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Oz

Yapay zeka, misteri deneyimlerini kisisellestirmek ve yenilik¢i hizmetler sunmak amaciyla glinimizde ticari
Urdnlerin yaygin bir 6zelligi haline gelmektedir. Ancak, hizla gelisen yapay zeka destekli Grtinler baglaminda
miisteri deneyimini 6lgmeye yonelik ulusal literatlirde uygun bir 6lgme aracina rastlanilmamistir. Bu ¢alisma
Yapay Zeka Destekli Uriinlerde Miisteri Deneyimi Olgeginin Tiirkceye uyarlanmasini amaglamaktadir. Ozgiin
dlcek, bes boyutta gruplanan 18 maddeden olusmaktadir. Olgegin gegerliligi ve giivenirligi teknoloji yogun bir
sektér olan havacilik baglaminda incelenmistir. Calisma kapsaminda, yapay zeka destekli tirinlerle deneyimi olan
539 havayolu yolcusundan elde edilen veriler analiz edilmistir. Yapilan analizler sonucunda, antropomorfik
deneyim boyutunun istatistiksel olarak anlamli olmadigi belirlenmis ve 8lcek yapisindan gikarilmistir. Olgek veri
toplama, siniflandirma, yetkilendirme, sosyal deneyim olmak (izere dort boyutlu ve 15 maddeli olarak Tiirk¢eye
uyarlanmistir. Uyarlanan olcegin, bireylerin yapay zeka destekli Grinler baglamindaki musteri deneyimlerini
degerlendirmede gecerli ve glivenilir bir 6lciim araci oldugu ortaya konulmustur.
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How to Measure Customer Experience in Al-Enabled
Products? A Scale Adaptation for the Turkish Context

Abstract

Artificial intelligence is now a common feature of commercial products, with the objective of personalizing
customer experiences and delivering innovative services. Nevertheless, no appropriate instrument for assessing
customer experience in the context of Al-enabled products has been identified in the national literature. The aim
of the study was to adapt the customer experience scale for Al-enabled products into Turkish. The original scale
comprises 18 items, which are grouped into five dimensions. The scale was evaluated for its validity and reliability
within the context of the aviation sector, which is a technology-intensive industry. The data were collected from
a sample of 539 airline passengers who had experience using Al-enabled products. Following the analyses, the
anthropomorphic experience dimension was found to be statistically insignificant and removed from the
structure. The scale was adapted into Turkish with four dimensions -data capture, classification, delegation, and
social experience- comprising 15 items. The findings indicated that the adapted scale is a valid and reliable
instrument for evaluating customer experiences with Al-enabled products.

Keywords: aviation, customer experience, scale adaptation, artificial intelligence, Al-enabled products
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EXTENDED ABSTRACT

Background & Purpose: The study is concerned with the adaptation of the Customer
Experience (CX) Scale for Al-Enabled Products into the Turkish language and culture, and an
examination of its validity and reliability.

Research Method: The scale adaptation process followed the steps outlined in the literature.
The selected scale was translated into Turkish by a working group consisting of experts. The
translations were reviewed and compared, and the back-translation method was applied to
develop the initial version of the scale. A language validity test was conducted, resulting in the
preliminary Turkish version of the scale. A pilot study was carried out, and statistical analyses
were performed on the collected data. In the final stage, the scale was revised and administered
to a larger sample. Descriptive statistics, factor analyses, validity, and reliability tests were
conducted during this phase.

Conclusion: Following the completion of the pilot study (n=123), statistical analyses indicated
that the anthropomorphic experience was not statistically significant and was therefore
excluded from the scale structure. The final scale, comprising 15 items and four dimensions,
was administered to a sample of 416 participants with experience in air travel and Al. The KMO
analysis revealed a value of 0.855, indicating that the data set was suitable for further analysis.
Furthermore, the exploratory factor analysis (EFA) analysis indicated that the total variance
explained was 63.36%, and the factor loadings ranged from 0.581 to 0.852, which are
considered acceptable outcomes. The reliability analysis showed that the reliability coefficients
for data capture, classification, delegation, and social experience were 0.778, 0.759, 0.790, and
0.805, respectively. As a result of the confirmatory factor analysis (CFA), the scale items are
both compatible and acceptable with respect to the y2/df value (2.134), the RMSEA (0.052),
the NFI (0.923), the NNFI (0.947), the GFI (0.946), the AGFI (0.922), and the CFI (0.957).
Therefore, the measurements are statistically significant and valid. Finally, assessing the
validity of the measurement tool in terms of both convergent and discriminant validity is
essential. The analysis demonstrated that each structure exhibited a CR value exceeding 0.70
and an AVE value exceeding 0.50. Consequently, the EFA, CFA, convergent, and discriminant
validity analyses confirmed the scale's validity and reliability, indicating that the Turkish
version of the scale can serve as an effective instrument for evaluating CX with Al-enabled
products. Conducting the study on a developmental Al model adds uniqueness; however, it is
limited by reliance on voluntary participants due to time and budget constraints. In the future,
applying this scale in sectors such as healthcare, finance, and e-commerce, where advanced
technology is widely used, as well as in aviation, could enable a more comprehensive
examination of the effects of Al on CX. The findings of the study make a significant
contribution to the literature on the relationship between Al and CX. They also provide practical
insights for the design of Al algorithms and user interfaces. In this context, the results are
expected to open new research topics for scholars and offer managers opportunities to develop
more effective strategies.
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1. GIRIS

Miisteri deneyimi, miisterinin bir marka ile olan tiim algisini ve etkilesimini ifade eder (Schmitt,
1999). Bu kavram, miisterilerin yalnizca bir {iriin ya da hizmetin islevsel faydalarini degil, aynm
zamanda bu etkilesimlerin duyusal ve duygusal yonlerini de kapsar (Berry vd., 2002). Miisteri
deneyimi, miisteri yolculugunun ii¢ temel asamasinda ele alinmaktadir. Satin alma Oncesi
asama, miisterinin ihtiyag farkindaligi, alternatiflerin arastirilmasi ve degerlendirilmesi ile satin
alma kararini1 kapsamaktadir. Satin alma asamasi, miisterinin se¢im yapma, siparis verme ve
O0deme siirecglerindeki etkilesimlerini icermektedir. Satin alma sonrasi asama ise tiiketim, satin
alma sonras1 baglilik ve sunulan hizmetlerle ilgili etkilesimlerden olugmaktadir (Lemon ve
Verhoef, 2016). Miisteri deneyimi, hem geleneksel hem de dijital pazarlama baglaminda ele
alinan dinamik bir kavram olup, tiiketicilerin marka ile olan etkilesimlerini ¢ok boyutlu bir
perspektiften degerlendirmeyi gerektirmektedir. Geleneksel pazarlama genellikle islevsel
faydalara ve rasyonel karar verme siireclerine odaklanirken, deneyimsel pazarlama
kisisellestirilmis ve unutulmaz deneyimlerin yaratilmasini vurgular (Klaus ve Maklan, 2011).
Miisteri deneyimi, iiriinler, reklamlar ve hizmet arayiizleri gibi cesitli fiziksel ve dijital temas
noktalar1 iizerinden, miisteri etkilesimleri yoluyla sekillenen biitlinciil ve dinamik bir yapidir
(Carbone ve Haeckel, 1994; Pine ve Gilmore, 1999).

Dijital teknolojilerin hizli gelisimiyle birlikte, miisteri deneyimi 6nemli Olgiide evrim
gecirmigtir. Dijital teknolojilerle ortaya c¢ikan analitik sistemler, veri odakli iggoriiler elde
edilmesini ve miisteri temas noktalarinin optimize edilmesini saglayarak miisteri deneyimi
stratejilerini giiclendirmektedir (Wanasinghe vd., 2022). Sanal asistanlar ve etkilesimli dijital
araclar ise, miisteri etkilesimlerini kisisellestirerek yanit verme siirelerini iyilestirmekte ve
miisteri iliskilerini giliglendirmektedir (Nalini, 2024). Ayrica, dijital araglarin algoritmalari,
kisisellestirilmis irlin Onerileri, igerik ve tekliflerle miisteri memnuniyeti ve baghligini
artirmaktadir (Haleem vd., 2022). Oneri sistemleri ve tahmine dayal1 analitik araclar, miisteri
yolculugu boyunca karar verme siireclerini destekleyerek miisteri deneyiminin iyilestirilmesine
katki saglamaktadir (Agrawal, 2017). Teknolojiyi yogun bir sekilde kullanan isletmeler,
cevrimici ve ¢evrimdist ortamlart sorunsuz bir sekilde birlestirerek, yenilik¢i araglari miisteri
deneyimini gelistirmek amaciyla entegre etmis ve daha derin miisteri baglilhig:r saglamistir
(Sirapracha ve Tocquer, 2012). Miisteri deneyimi, yalnizca bireylerin tiiketim siirecinde degil,
ayn1 zamanda bu slirecin oncesi ve sonrasindaki tiim temas noktalarinda yasanan kapsamli bir
etkilesim siireci olarak ele alinmalidir (Carbone ve Haeckel, 1994). Dijitallesme ile bu siirecler
daha erisilebilir, dlgiilebilir ve kisisellestirilebilir hale gelmistir. Bu durum, miisteri deneyimi
yonetiminin, igletmelerin siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmelerinde stratejik bir unsur
olarak dnem kazanmasina yol agmistir (Gentile vd., 2007).

Miisteri deneyimi, biligsel, duygusal, fiziksel-duyusal ve sosyal olmak iizere dort ana bilesene
sahiptir (Verhoef vd., 2009). Bilissel bilesenler, hizmetin islevselligi, hiz1 ve erisilebilirligi gibi
iist diizey zihinsel siireglere dayanirken (Keiningham vd., 2017; Dwivedi vd., 2021), duygusal
bilesenler, miisteri memnuniyeti veya pismanlik gibi karmagik duygusal tepkilerle iligkilidir
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(Keiningham vd., 2017). Fiziksel-duyusal bilesenler, ¢evrimdisi baglamda isiklandirma ve
yerlesim gibi unsurlarla, ¢evrimi¢i baglamda ise kullanici dostu arayiiz ve net tasarimla
sekillenir (Lam, 2001; Keiningham vd., 2017). Sosyal bilesenler ise, aile, arkadaslar ve genis
sosyal ¢evre gibi unsurlarin etkisini kapsar (Lam, 2001; Verhoef vd., 2009). Yapay zeka, bu
bilesenlere iliskin deneyimleri gelistirmek i¢in makine 6grenimi, dogal dil isleme (NLP) ve
artinnlmig gerceklik (AR) gibi teknolojilerle destek sunar (Saponaro vd., 2018). Yapay zeka,
genis veri setlerini analiz ederek bireysel tercihleri ve davranislart anlamdirir (Rane vd., 2024),
bu siiregte Ongoriisel analitik kullanir. Ayni zamanda, bireylerin teknolojiyle daha dogal ve
sezgisel sekilde etkilesim kurmasini saglar (Singh vd., 2019; Chen vd., 2021; Satheesh ve
Nagaraj, 2021). Yapay zekanin, miisteri deneyimlerini anlamada ve bu anlayisi veri temelli
yaklagimlarla kisisellestirmede 6nemli bir ara¢ oldugu belirtilmektedir (Paschek vd., 2017).

Kisisellestirme, dijital pazarlamada kritik bir strateji haline gelmistir. Kisisellestirme, miisteri
deneyimine dayali ozellestirilmis igerik sunmak i¢in veri toplama, analiz ve otomasyon
teknolojilerini kullandig1 bir siirectir (Copur, 2014). Isletmeler, miisterilerinin ilgi alanlarini,
onceki satin alma davraniglarin1 ve diger verilerini analiz ederek 6zellestirilmis mesajlar ve
deneyimler sunabilir (Charlesworth, 2018). Bu yaklasim, miisterilerle daha giiglii bir bag
kurarak etkilesimleri artirmakta ve marka sadakatini giliglendirmektedir (Kavenius, 2020).
Cevrimigi etkinlikler, isletmelere tiiketici profilleri olusturarak kisisellestirilmis pazarlama
stratejileri gelistirme imkan1 sunmaktadir (Fridh ve Dahl, 2019). Ozellikle dijital platformlarda
kisisellestirilmis icerik, miisterilerin daha hizli tepki vermesine ve satin alma kararlarini olumlu
yonde etkilemesine olanak tanir (Pappas vd., 2014). Dijital araglarin sagladigi kolaylik ve hiz
sayesinde, kisisellestirme, sadece miisteri memnuniyetini artirmakla kalmayip, isletmelerin
pazar rekabetinde ©ne ¢ikmalarim1 da saglamaktadir (Wilson, 2019). Dijital pazarlama
stratejilerinin etkinligini artirmada, son yillarda 6ne ¢ikan yapay zeka destekli kisisellestirilmis
oOneri sistemleri, igletmelere miisterilerinin ihtiya¢ ve tercihlerine daha uygun igerikler sunma
olanag1 saglamaktadir. Company X sirketi, yapay zeka destekli Oneri sistemleri kullanarak
miisterilerine kisisellestirilmis {irlin Onerileri sunmus ve bu uygulama sonucunda, miisteri
etkilesimi %30 oraninda artarken, satis gelirlerinde %25'lik bir artis elde edilmistir (Tung ve
Lan, 2024).

Yapay zeka destekli triinler, miisteri deneyimini ¢esitli boyutlarda doniistiirmekte ve bu
dontisiimiin temel bilesenleri ilizerine yapilan arastirmalar, kisisellestirme, giiven, hizmet
kalitesi ve satin alma davranislar1 gibi unsurlar1 kapsamli bir sekilde ele almaktadir. Yapay zeka
destekli hizmetlerde kisisellestirme ve giiven iligkisini inceleyen ¢alismalar, bu unsurlarin
miisteri deneyimi lizerindeki belirleyici roliinii ortaya koymaktadir. Trawnih vd. (2022), hizmet
kalitesi ve giiven-taahhiit teorisini birlestirerek gelistirdikleri modelde, yapay zeka destekli
hizmetlerde iligki taahhiidiinlin merkezi bir rol oynadigini belirtmis; ayrica algilanan fedakarlik
ve giivenin, kolaylik, kisisellestirme ve hizmet kalitesini aracilik eden unsurlar oldugunu
vurgulamiglardir. Benzer sekilde, Ameen vd. (2021) yapay zeka destekli hizmetlerde giiven ve
algilanan fedakarligin kisisellestirme ve hizmet kalitesi {izerindeki araci roliinii ortaya koyarak,
bu unsurlarin miisteriyle kurulan iligskinin yalnizca teknik islevlerle sinirli olmadigini, duygusal
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baglar ve giliven unsurlarmin da kritik bir 6nem tasidigin1 gostermistir. Bu boyutlar, yapay
zekanin miisteri deneyimi tizerindeki etkilerini anlamada 6nemli bir ¢erceve sunarken, miisteri
davraniglar1 tizerindeki dogrudan etkiler de dikkate deger bulgular i¢cermektedir. Cesur ve
Armutcu (2023) yapay zekanin marka deneyimiyle beraber miisterilerin satin alma niyetleri
tizerinde olumlu etkiler yarattigin1 gostermistir. Benzer sekilde Efendioglu (2023) da subjektif
normlar, tutumlar, hedonik degerler ve algilanan fayda gibi unsurlarin, yapay zeka destekli
hizmetlerde satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigini belirlemistir. Bhagat vd. (2023) ise
yapay zeka entegrasyonunun tiiketici satin alma davranislarini dogrudan etkileyerek ticari
sonuglara katkida bulundugunu ortaya koymustur. Bu etkiler, sektorel bazda
degerlendirildiginde ise 6zellikle miisteri odakli sektorlerde yapay zeka destekli hizmetlerin
misteri deneyimine nasil yon verdigini gostermektedir. Calvo vd. (2023), perakende
yoneticileri ve miisterilerle yapilan goriismeler lizerinden, yapay zeka teknolojilerinin ¢ok
kanall1 miisteri deneyimini doniistiirdiigiinii analiz etmis ve bu doniisiimde O6zellestirme,
tutarlilik ve uyarlanabilirlik gibi unsurlarin 6ne ¢iktigini belirtmistir. Otelcilik sektoriinde
yapilan aragtirmalar ise yapay zekanin miisteri deneyimi iizerindeki etkisinin daha karmasik
oldugunu ortaya koymaktadir. Prentice vd. (2020), otelcilik sektoriinde yapay zeka
uygulamalarinin miisteri memnuniyeti ve sadakati iizerindeki etkilerini inceleyerek, bu
teknolojilerin ¢alisan hizmet kalitesine kiyasla daha sinirli ve olumsuz etkiler yaratabilecegini
belirtmistir. Nguyen vd. (2022) ise bilgi akisi, miisteri-marka kimligi ve sistem esnekligi gibi
unsurlarin yapay zeka destekli hizmet deneyiminde belirleyici oldugunu ortaya koymustur. Bu
sektorel farkliliklar, yapay zeka teknolojilerinin miisteri deneyimine katkilarini daha ayritili
bir perspektiften degerlendirmeyi gerektirmektedir. Ozellikle ¢evrimigi miisteri deneyimi
baglaminda yapilan arastirmalar, yapay zekanin kullanic1 deneyimini hem islevsel hem de
duygusal boyutlarda sekillendirdigini gostermektedir. Chen vd. (2021), yapay zeka destekli
sohbet robotlarinin ¢evrimig¢i miisteri deneyimine hem igsel hem de dissal degerler katarak
olumlu katki sagladigini ortaya koymustur. Hoyer vd. (2020) ise yapay zeka destekli
teknolojilerin (IoT, AR, VR vb.) aligveris yolculugunun tiim asamalarinda etkili oldugunu
belirterek, bu araglarin miisteri deneyimini ¢esitlendiren ve derinlestiren temel bilesenler haline
geldigini vurgulamiglardir. Ancak, yapay zeka destekli hizmetlerin etkileri yalnizca bireysel
miisteri deneyimiyle sinirli kalmamakta, ayn1 zamanda toplumsal ve etik boyutlar agisindan da
degerlendirilmektedir. Bu kapsamda, Puntoni vd. (2021) yapay zekanin kullanicilar i¢in sanal
asistanlar, akilli ev cihazlar1 ve saglik takip sistemleri gibi ¢esitli faydalar sundugunu
belirtirken, bu teknolojilere yalnizca dogruluk ve verimlilik ac¢isindan yaklagsmanin bireysel ve
toplumsal sonuglar1 goz ardi edebilecegine dikkat cekmistir.

Yapay zekd, miisteri deneyimini doniistiiren 6nemli bir teknolojik yenilik olarak 6n plana
cikmaktadir. Yapay zeka destekli teknolojiler, 6zellikle IoT, sanal asistanlar, sohbet robotlar
ve artirllmis gerceklik gibi yenilik¢i araclar sayesinde, geleneksel miisteri deneyimi sinirlarini
asarak insan-makine etkilesimini yeni bir boyuta tagimaktadir (Hoyer vd., 2020; Verma vd.,
2021). Bu teknolojiler, biiylik veri analitigini kullanarak miisteri verilerini isleyip akilh
tahminlerde bulunarak, miisteri ihtiyaglarini gercek zamanl izleme ve hizli bir sekilde yanit
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verme kapasitesine sahiptir (Rouhani vd., 2016; Paschen vd., 2019). Ayrica, yapay zekanin
stirekli 6grenme ve c¢evreye adaptasyon yetenegi, miisteri deneyimlerinin dinamik bir siireg
olarak ele alinmasina olanak tanir ve bu da yalnizca miisteri memnuniyetini artirmakla kalmaz,
ayn1 zamanda markalarin rekabet avantaji elde etmelerini saglar (Ameen vd., 2021). Yapay
zeka destekli sistemler, miisterilerin bireysel tercihlerine ve geg¢mis davranislarina uyum
saglayarak daha kisisellestirilmis ve hedefe yonelik deneyimler sunar. Ozellikle havacilik gibi
teknoloji yogun sektorlerde, yapay zekanin etkin kullanimi, miisterilerin karmasik ihtiyaglarini
anlamada ve bu ihtiyaglara yonelik inovatif ¢6ziimler sunmada stratejik bir deger tasir (Bolton
vd., 2018; Anshari vd., 2019; Chen vd., 2021). Yapay zeka, organizasyonlarin tiiketici
davraniglarini daha derinlemesine anlamalarina ve miisteri merkezli yaklasimlar gelistirerek
stirdiiriilebilir biiyiimeyi desteklemelerine yardimci olur (Khanagha vd., 2017; Shabbir ve
Anwer, 2018). Bu cok boyutlu etkiler, mevcut miisteri deneyimlerini iyilestirmenin Gtesine
gecerek gelecekteki miisteri ihtiyaclarini tahmin etmek ve organizasyonlarin rekabetci
pozisyonlarimi giiclendirmek i¢in de 6nemli firsatlar sunmaktadir (Balaji ve Roy, 2017).

Yapay zeka sistemleri, miisteri deneyimini iyilestirmek amaciyla birden fazla boyutta
degerlendirilmektedir. Wang vd. (2023) tarafindan yapilan g¢alisma, Puntoni vd. (2021)
tarafindan Onerilen dort temel boyut olan veri toplama, siniflandirma, yetkilendirme ve sosyal
deneyim iizerine odaklanmakta ve bu boyutlarin gecerliligini dogrulamaktadir. Bununla
birlikte, Wang vd. (2023) bu dort boyuta ek olarak antropomorfik deneyim adimi verdikleri
besinci bir boyutu tanimlayarak bu kavramsal g¢erceveyi genisletmislerdir. Veri toplama
deneyimi kullanicilarin yapay zekanin kisisel verilerini toplama siireglerine dair algilarini ifade
eder. Bu siiregte, kullanicilar mahremiyet ihlalleri ve etik kaygilar gibi olumsuz etkilerle
karsilagabilir. Siniflandirma deneyimi yapay zekanin kullanici 6zelliklerini simiflandirma ve
tahmin yapma kapasitesini degerlendirir. Yetkilendirme boyutu, yapay zekanin kullanicilar
adina gorev listlenme stireclerine yonelik algilar1 kapsar. Bu agamada, yapay zekanin sagladigi
verimlilik artis1 olumlu degerlendirilirken insan emeginin yerini alma olasilig: ise psikolojik
tehdit algis1 yaratabilir. Sosyal deneyim, yapay zekanin insanlarla etkili iletisim kurma
kabiliyeti lizerine odaklanir ve kullanicilara daha rahat ve samimi bir iliski gelistirme firsati
sunar. Son olarak antropomorfik deneyim, yapay zekanin insan benzeri ozelliklere sahip
olmastyla ilgili deneyimleri temsil eder. Kullanicilar, yapay zekanin diisiinme, 6grenme ve
kendi kendini algilama gibi yeteneklerinden etkilenerek, duygusal baglar gelistirebilir. Ancak,
bu 6zelliklerin asirtya kagmasi rahatsizlik ve tehdit algisi olusturabilir (Wang vd., 2023).

Havacilik sektoriinde yapay zeka uygulamalarinin kullanimi hizla artmaktadir. Artan biiyiik
veri analitigi bagimliligi, havacilikta yapay zeka pazarmin kiiresel dlgekte biiylimesine yol
agmaktadir (Kumar, 2022). Ozellikle havayollar1 ve havalimanlari, hizmetlerini modernize
etmek ve operasyonel siiregleri daha verimli hale getirmek amaciyla yapay zeka tabanl ileri
teknolojilere yatirim yapmaktadir. Bu gelismeler, artan isletme maliyetleri ve karlilig1 artirma
hedefiyle de desteklenmektedir. Yapay zeka, havacilik sektoriinde miisteri iliskileri yonetimini
tyilestirmek ve operasyonel verimliligi artirmak i¢in 6nemli bir arac¢ olarak kullanilmaktadir
(Giindiiz, 2023). Ozellikle rutin gorevleri standartlastirarak, veri odakli hizmetleri
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kisisellestirerek ve miisteri iligkilerini giliclendirerek miisteri deneyimini iyilestirme
potansiyeline sahiptir (Huang ve Rust, 2020). Son yillarda, yapay zeka destekli sohbet
botlarin ¢evrimigi bilet alimlarinda kullanimi1 6nemli 6lgiide artmistir. Ayrica, yapay zeka
algoritmalari, sosyal medya platformlarinda anlik miisteri geri bildirimlerini izleyerek ve
onceki rezervasyonlar, davranis izleme ile aligveris egilimlerini analiz ederek kisisellestirilmis
yolculuk 6nerileri sunmaktadir. Bununla birlikte, yapay zeka tabanli sistemler miisteri geri
bildirimlerini analiz ederek hizmet kalitesini artirmak ve miisteri memnuniyetini saglamak
amaciyla da kullanilmaktadir. Biiylik veri analitigi ile desteklenen dinamik fiyatlandirma
algoritmalari, ugak bileti fiyatlarin1 anlik olarak ayarlayarak miisteri taleplerine gére en uygun
fiyatlar1 sunabilmektedir (Kumar, 2022). Havalimanlarinda, biyometrik tanimlama teknolojileri
ve gilivenlik tarama sistemleriyle entegre edilen yapay zekd uygulamalari, yolcu kimlik
dogrulama islemlerini hizlandirmakta, terminal yogunluklarini optimize etmekte ve giivenligi
artirmaktadir. Ayni sekilde, otomatik bagaj tarama sistemleri, giivenlik personelinin is yiikiinii
azaltarak daha hizli ve dogru tespitler yapilmasina olanak saglamaktadir. Bu tiir uygulamalar,
havalimanlarindaki operasyonel verimliligi artirirken yolculara daha hizli ve sorunsuz bir
deneyim sunmaktadir. Yapay zeka destekli makine 6grenimi uygulamalari, ugus gecikmelerini
tahmin ederek yolcular1 zamaninda bilgilendirmekte ve alternatif diizenlemeler yapmalarina
olanak tanimaktadir. Bu sayede, hem yolcu memnuniyeti artirilmakta hem de operasyonel
sliregler daha etkin yonetilebilmektedir (TAV, 2020).

Gliniimiiz dijitallesme ¢aginda havacilik dahil bir¢ok sektdrde miisteri deneyimi, geleneksel
pazarlamanm odaklandig1 islevsellik ve fayda sunumunun &tesine gegmistir. Isletmeler artik
miisterileriyle anlamli baglar kurmak i¢in hem fiziksel hem de dijital temas noktalarini entegre
eden stratejilere yonelmektedir (Verhoef vd., 2009). Bu siirecte dijitallesme, miisteri
deneyiminin yeniden sekillenmesinde énemli bir rol oynamaktadir. Ozellikle dijital kanallarin
artan etkisi, markalarin miisterileriyle daha kisisellestirilmis ve siirekli bir etkilesim kurmasini
saglamistir (Pine ve Gilmore, 1999). Dijitallesme, miisteri deneyimini daha karmasik hale
getirirken deneyim tasarimi ve yonetimi i¢in yeni firsatlar da sunmaktadir. Bu baglamda, yogun
teknoloji odakli havacilik sektoriinde yapay zeka destekli Ttriinlere iliskin misteri
memnuniyetinin dl¢iilmesi 6nemli bir husus olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

Yapay zeka destekli liriinlerde miisteri deneyiminin Slgiilmesi, hem teorik hem de pratik a¢idan
onemli bir ihtiyagtir. Geleneksel miisteri deneyimi arastirmalari, genellikle insan-merkezli bir
yaklasimla, miisterilerin markalara yonelik 6znel tepkilerini anlamaya odaklanmis, ancak yapay
zeka destekli Uriinlerin kendine 6zgii 6zellikleri ve bu iirlinlerle etkilesim sonucunda olusan
deneyimlerin 6l¢iilmesi konusunda yetersiz kalmigtir (Hoffman ve Novak, 2018). Yapay zeka
destekli iiriinler, yalnizca insanlarla degil, diger akilli nesnelerle de siirekli etkilesim kurabilen,
ozerk bir sekilde etkinlestirilebilen ve veri toplayip analiz edebilen ozelliklere sahiptir
(Hoffman ve Novak, 2015; 2018). Bu durum, miisterilerin deneyimlerini pasif bir sekilde
algilayan bireylerden, akilli nesnelerle birlikte deneyim olusturan aktif katilimcilar haline
getirmektedir (Puntoni vd., 2021). Dolayisiyla, mevcut literatiiriin insan-merkezli ve tek yonlii
etkilesim anlayisini asan, insan-nesne ¢ift yonlii etkilesim perspektifine ihtiya¢ duyulmaktadir.
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Ayrica, yapay zekd destekli lriinlerin dinleme, tahmin etme, iiretme ve etkilesim gibi
kapasitelerine dayali olarak, miisterilerin bu iirlinlerle yasadigi deneyimlerin hem teorik bir
gergeveye oturtulmasi hem de ampirik olarak dogrulanmasi gereklidir (Puntoni vd., 2021).
Mevcut arastirmalar, genellikle kavramsal diizeyde kalmis, ancak bu deneyimlerin
operasyonellestirilmesi ve Ol¢giilmesi konusunda smirh ilerleme kaydedilmistir (Lemon ve
Verhoef, 2016). Yapay zeka destekli iirtinlerde miisteri deneyiminin 6l¢iilmesi, miisterilerin bu
tiir triinlerle etkilesimlerini anlamaya yonelik somut bir c¢er¢eve sunarak, isletmelerin ve
organizasyonlarin hizmet kalitesini artirmasina katki saglayabilir (Schmitt, 1999; Novak ve
Hoffman, 2019). Ayrica, yapay zeka sistemleri, pazarlama stratejilerinin daha duyarli ve
onleyici bir sekilde olugturulmasina rehberlik edecek veriler saglayabilir (Hoffman ve Novak,
2018).

Yapay zeka destekli iriinlerin miisteri deneyimine etkisini anlamak igin insan-makine
etkilesimi ve miisteri psikolojisi baglaminda cesitli teorik yaklasimlar ele alinabilir. Ozellikle
Sosyal Biligsel Teori (Bandura, 2001) ve Teknoloji Kabul Modeli (Davis, 1989) gibi
yaklagimlar, miisterilerin yapay zekd tabanli sistemlere yonelik tutumlarini ve benimseme
stireclerini agiklamada 6nemli bir ¢ergeve sunmaktadir. Bu teoriler, bireylerin teknoloji ile
etkilesimlerinde ge¢mis deneyimlerinin, biligssel degerlendirmelerinin ve algilanan fayda ile
kullanim kolayliginin kritik roller oynadigin1 6ne siirmektedir. Ayrica, yapay zekd ile
etkilesimde kullanicilarin duygusal tepkileri ve giiven unsuru da miisteri deneyimi agisindan
dikkate alinmasi gereken dnemli faktorler arasindadir (Zhang vd., 2021; Chandra vd., 2022).
Beklenti-Onay Modeli (Oliver, 1980) de bu baglamda 6nemli bir ¢erceve sunmaktadir. Bu
model, bireylerin bir hizmet veya iirlin hakkindaki beklentilerinin, kullanim sonrasi
deneyimleriyle nasil karsilastirildigini ve memnuniyet diizeylerini nasil etkiledigini agiklar.
Yapay zeka destekli sistemlerde, miisterilerin 6nceden sahip olduklar1 beklentiler ile sistemin
sundugu performans arasindaki uyum, uzun vadeli benimsenme agisindan belirleyici olabilir.

Yapay zeka destekli iiriinlerde miisteri deneyiminin dl¢iilmesi, 6zellikle teknoloji yogunluklu
havacilik sektorii gibi alanlarda, miisteriler ile akilli iirlinler arasindaki karmasik etkilesimlerin
daha iyi anlagilmasini saglarken, isletmelere rekabet avantaji kazandirma potansiyeline sahiptir.
Literatiir taramalar1 sonucunda, Wang vd. (2023) tarafindan gelistirilen Yapay Zeka Destekli
Uriinlerde Miisteri Deneyimi dlgeginin Tiirkceye uyarlanmasi, ulusal baglamda gegerli ve
giivenilir bir 6l¢tim aracini literatiire kazandirarak 6nemli bir katki sunacaktir. Ayni zamanda
bu uyarlama caligmasi, Wang vd. (2023) tarafindan 6l¢egin farkli cografyalara ve uluslara
uyarlanarak, dogu ve bati kiiltiirleri arasindaki sonuglarinin karsilastirilmasina yonelik onerisi
kapsaminda, uluslararasi literatiire de deger katacaktir. Bunun yani sira, yapay zeka destekli
tirtinlerin yayginlasti1 ve miisteri deneyiminin stratejik onem tasidigi sektorlerde, uyarlanmig
bir Olgek, isletmelerin tiiketici davraniglarini anlamalarina ve daha etkili stratejiler
gelistirmelerine yardimer olacak onemli bir ara¢ olacaktir. Bu c¢alisma, mevcut literatiirdeki
Olcek uyarlama siireclerini takip etmekte olup, yontem, orneklem ve istatistiksel analizler
acisindan kapsamli bir yaklagim sunmaktadir. Mevcut ¢alismalardan belirgin bigimde
farklilasmamakla birlikte, titizlikle yiiriitiilen metodolojik siireg, 0lgegin Tiirk¢e formunun
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gecerlik ve giivenirligini desteklemekte ve gelecekteki arastirmalara kapsamli bir yontem
sunmaktadir.

2. ARASTIRMA YONTEMI

Bu calismada, yapay zeka destekli tiriinlerde miisteri deneyimi 6l¢eginin Tiirkgeye uyarlanmasi
siireci ve bu siirecin sonunda elde edilen Glgegin gecerlilik ve giivenirlik analizleri ele
alinmigtir. Caligmada literatiirde yer alan 6lgek uyarlama adimlar takip edilmistir (Hambleton
ve Patsula, 1999; Seker ve Gengdogan, 2014; Secer, 2018). Ik olarak 6lgegin amaci ve dlgmeyi
hedefledigi kavram belirlenmis, ardindan mevcut literatiirdeki uygun olgekler gozden
gegirilerek en uygun 6l¢lim aract olarak Wang vd. (2023) tarafindan gelistirilen yapay zeka
destekli tiriinlerde miisteri deneyimi 6lgegi secilmistir. Segilen bu 6lgek dil bilgisi ve deneyime
sahip uzmanlar tarafindan Tiirk¢eye cevrilmis ve g¢eviriler, dilsel uyumun saglanabilmesi i¢in
karsilastirilarak diizenlenmistir. Cevirinin dogrulugunu test etmek amaciyla geri ¢evirme
yontemi uygulanmis ve Tiirkceye cevrilen metnin orijinal metinle uyumu incelenmistir.
Cevirinin dogrulugu, geri ¢evirme yontemi ile test edilmistir.

Pilot uygulama sonrasinda 6l¢egin son sekli biiyiik bir 6rnekleme uygulanarak nihai gecerlilik
ve glivenirlik testleri gergeklestirilmistir. Pilot uygulama asamasinda, evreni temsil edebilecek
katilimcilara ulasilmaya 6zen gosterilmistir. Pilot uygulama siireci, Tiirkgeye ¢evrilen dlgegin
dilsel ve kiiltiirel baglamda uyumlu, gegerli ve giivenilir bir 6l¢iim araci olmasini saglamak
amaciyla titizlikle izlenmistir (Seger, 2018). Veri toplama asamasinda, daha genis bir katilimci
kitlesine ulasabilmek amaciyla ¢evrimig¢i yontem tercih edilmistir. Anket, demografik bilgi
formunun yani sira, amagli 6rneklemeye uygun katilimcilar belirlemek i¢in kontrol sorularini
da igermektedir. Anket baslangicinda katilimcilara havayolu yolculugu ve yapay zeka
deneyimlerine yonelik sorular yoneltilmis, yalnizca bu konuda deneyimi olan katilimcilarin
ankete devam etmeleri saglanmistir. Boylece, anketin gegerliligi icin dnemli olan hedef kitlenin
dogru bir sekilde belirlenmesi ve yalnizca ilgili deneyime sahip bireylerin dahil edilmesi
amaclanmigtir. Son asamada elde edilen verilerle 6l¢egin gegerlilik ve giivenirlik ¢aligmalari
yapilmistir.

2.1. Arastirmanin Orneklemi

Caligmanin 6rneklemi havayolu yolcularindan se¢ilmistir. Havacilik sektdrii, yliksek teknoloji
standartlar1 ve miisteri taleplerinin yogunlugu nedeniyle, yapay zeka uygulamalarinin
etkinligini test etmek i¢in uygun bir baglam sunmaktadir. Caligma kapsaminda 589 kisiye
ulasilmis, ancak yapay zeka destekli iiriinlerle deneyimi olan 539 havayolu yolcusundan elde
veriler analiz edilmistir. Orneklem kolayda ornekleme yontemiyle belirlenmis olup,
katilimcilara sosyal medya platformlar izerinden erigilmistir. Sosyal medya, katilimcilara hizl
ve etkili bir sekilde ulasilmasini saglayarak, genis bir yolcu kitlesinden veri toplanmasina
olanak tanimistir. Katilimcilar, yapay zeka destekli iiriinler ile deneyimleri hakkinda bilgi
vermek iizere davet edilmistir. Havayolu yolculugu ve yapay zeka deneyimi olmayan
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katilimcilarin ankete devaminin saglanmamasi amaciyla dncelikle kontrol sorulari yonetilmis,
bu sorulara verilen cevaplara gore ankete devam etmeleri saglanmistir.

2.2. Orjinal Olgek

Wang vd. (2023) tarafindan gelistirilen miisteri deneyimi Olgegi, yapay zeka destekli
tiriinlerdeki miisteri etkilesimlerinin ve miisteri memnuniyetinin daha iyi anlasilmasini
saglamak amaciyla bu etkilesimleri 6lgmeyi ve tanimlamay1 hedeflemektedir. Bu 6l¢ek, li¢
asamada sirastyla 296, 500 ve 254 katilimciya uygulanmis olup 18 maddeli ve bes boyutlu bir
yapidan olusmaktadir. Olgiim sonuglarina gére, veri toplama boyutunun Cronbach’s Alpha
degeri .818, siiflandirma boyutunun ,860, yetkilendirme boyutunun ,760, sosyal boyutunun
,863 ve antropomorfik deneyimi boyutunun ,825 olarak bulunmustur.

Olgegin Tiirkgeye uyarlanmasma ydnelik ulusal literatiirde herhangi bir ¢aligmaya
rastlanmamustir. Ayrica, Wang vd. (2023) tarafindan gelistirilen 6l¢ege iliskin bulgular
literatiirde yer almakla birlikte, 6l¢egin farkl kiiltiirlerde veya baglamlarda kullanildig1 ya da
gecerlik ve gilivenirlik c¢alismalarinin yapildigi herhangi bir arastirmaya ulasilamamistir. Bu
durumun temel sebepleri arasinda 6lgegin gorece yeni ve dlgek uyarlama siireclerinin uzun
stireli olmasindan kaynaklandigi degerlendirilmektedir. Bu baglamda, olgegin Tiirkceye
uyarlanmasinin hem ulusal literatiire 6nemli bir katki saglayacagini hem de uluslararasi
diizeyde oOlgegin kiiltiirler arasi gecerliligini degerlendirmek i¢in bir temel olusturacagini
gostermektedir.

2.3. Ceviri Calismasi

Dil esdegerlik calismasi kapsaminda, orijinal dili Ingilizce olan dlgek oncelikle Tiirkgeye
cevrilmistir. Ceviri siirecinde maddelerin kelimesi kelimesine ¢evrilmesi hedeflenmemis;
bunun yerine kavramsal olarak esdeger ifadeler tercih edilerek anlamin korunmasina 6zen
gosterilmistir. Bu siirecte 6lgcegin hedef kitlesi dikkate alinmis ve dil uygunlugunu saglamak
amactyla kelime secimlerinde titizlikle davranmilmigtir. Tanim ve ifadelerin Tiirk¢edeki
karsiliklar1 gbz onilinde bulundurularak anlamsal biitiinliik saglanmistir. Ceviri iglemlerinin
ardindan, 6l¢egin Tiirk¢e ve orijinal halleri dil gegerliligi inceleme formu kullanilarak uzmanlar
tarafindan degerlendirilmistir (Secer, 2018). Bu asamada, orijinal metin ile Tiirk¢e ¢eviri
arasindaki uyum 5°li derecelendirme 6lgegi ile 6l¢giilmiis ve maddelerin 6l¢lim araligi 3,32-4,48
olarak bulunmustur. Geri bildirimler dogrultusunda maddelerde diizeltmeler yapilmistir. Son
asamada, Tiurkceye ¢cevrilen 6lgek maddelerinin orijinal metinle tutarlili§ini saglamak amaciyla
geri ¢gevirl yapilmistir. Bu yontemde, Tiirkgeye cevrilen metin baska bir uzman tarafindan tekrar
Ingilizceye ¢evrilmistir. Geri ¢evirme sonrasinda, Tiirkge metin ile 6zgiin metin arasindaki
anlam uyumu dikkatlice incelenmis ve ortaya ¢ikan farkliliklar tizerinde gerekli diizeltmeler
yapilmustir. Ayrica, ¢evirinin dogrulugunu degerlendirmek amaciyla uzman goriislerine
basvurulmus ve ¢evirinin gegerliligi tizerinde mutabakat saglanmistir. Bu siireg, dilsel ve anlam
uyumunun saglanmasi agisindan énemli bir asama olup dlgegin Tiirkce versiyonunun 6zgiin
metinle benzer bir anlam tagimasi1 hedeflenmistir.
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Tiim bu adimlar siiresince literatiirde belirtilen adimlar ve bu adimlardaki uzman gereklilikleri
g6z Oniine alinmistir (Secer, 2018). Milli Egitim Bakanligina bagli okullarda goérev yapan
ogretmenler ile akademisyenler ve sektor profesyonellerinden olusan 16 dil uzmani, 6 Tiirk dili
uzman1 ve 9 alan uzmaninmin katkilarindan yararlanilmistir. Uzmanlarin belirlenmesinde
havacilik, pazarlama, yapay zeka, olgek uyarlama ve dil alanlarindaki uzmanliklar1 dikkate
alimmistir. Calisma sonucunda, Ol¢egin Tiirkge formu, orijinal Olgege benzer sekilde
yapilandirilmis ve 5°li Likert derecelendirme 6l¢egine uygun olarak hazirlanan Tirkce ve
orijinal versiyonlar ¢ogaltilarak her iki dili de bilen katilimecilara uygulanmak tizere hazir hale
getirilmistir.

2.4. istatiksel Analizler

Calismada, tanimlayici istatistiklerin yani sira agiklayici ve dogrulayici faktdr analizleri,
Pearson korelasyon analizi, i¢ tutarlilik analizleri kullanilmustir. Istatistiksel analizler SPSS v27
ile AMOS v26 programlar1 kullanilarak gerceklestirilmistir.

3. BULGULAR
3.1. Demografik Degiskenlere iliskin Bulgular

Pilot uygulamanin yapildig1 birinci asamada 123 kisiden, nihai uygulamada ise 416 kisiden elde
edilen veriler analiz edilmistir. Tablo 1°de her iki ¢aligmaya ait katilimcilara iliskin demografik
degiskenlere yer verilmistir. Pilot uygulama ile nihai uygulama Orneklemleri arasinda
benzerlikler goriilmektedir.

Nihai uygulamada yer alan 416 katilmcmin demografik o6zellikleri incelendiginde,
katilimcilarin = %54,33’tinlin  kadin  (n=226) ve %45,67’sinin erkek (n=190) oldugu
goriilmektedir. Dogum yillarina gore dagilim incelendiginde, %13,46’s1 1980 ve dncesinde
(n=56), %31,25’1 1981-1990 yillar1 arasinda (n=130), %34,62’si 1991-2000 yillar1 arasinda
(n=144) ve 9%20,67°si 2001-2006 yillar1 arasinda (n=86) dogmustur. Egitim seviyeleri
acisindan katilimcilarin %11,54°0 6n lisans ve oncesi (n=48), %45,67’s1 lisans (n=190),
%24,76’s1 yiiksek lisans (n=103) ve %18,03’1 doktora (n=75) seviyesindedir. Meslek gruplari
degerlendirildiginde, %19,71°1 68renci (n=82), %24,28’1 kamu personeli (n=101), %46,39’u
0zel sektor calisan1 (n=193), %6,97’si serbest meslek sahibi (n=29) ve %2,64’1
calismiyor/emekli (n=11) oldugu belirlenmistir.

Katilimcilar, yapay zekaya yonelik tutumlarinin %2,88’inin negatif (n=12), %10,83’{inlin notr
(n=45) ve %86,29 unun pozitif (n=359) oldugunu ifade etmistir. Katilimcilarin hava yolu yolcu
deneyimlerine bakildiginda, %36,78’inin 1-2 kez (n=153), %26,92’sinin 3-5 kez (n=108),
%15,14’{inilin 6-10 kez (n=63) ve %22,12’sinin 11 kez veya daha fazla (n=92) deneyime sahip
oldugu saptanmustir.

Yapay zeka bilgi diizeyine iligkin bulgular incelendiginde, nihai katilimcilarin %19,95’inin
(n=83) temel diizeyde bilgiye sahip oldugu, yalnizca yapay zekanin ne oldugunu ve genel
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kullanim alanlarin bildigi, ancak teknik ayrintilara dair bilgiye sahip olmadig: belirlenmistir.
Katilimcilarin - %65,87’sinin  (n=274) orta diizeyde bilgiye sahip oldugu, yapay zeka
kavramlarin1 ve uygulama alanlarini genel hatlariyla anladigi, ancak teknik detaylara iliskin
bilgilerinin smirl oldugu goriilmiistiir. ileri diizey bilgiye sahip katilimcilar %12,50 (n=52)
oraninda olup temel algoritmalar ve yapay zekanin kullanim alanlar1 hakkinda detayli bilgiye
sahip olduklarini ifade etmistir. Uzman diizeyde bilgiye sahip katilimcilar ise %2,40 (n=10)
oraninda olup derin 6grenme, makine 6grenmesi ve diger ileri diizey teknikleri kapsamli bir

sekilde anladiklarin1 ve bu alanda profesyonel bilgiye sahip olduklarini belirtmistir.

Yapay zeka kullanim sikligina iligskin bulgulara gore, katilimcilarin %8,89’u (n=37) yapay
zekay1 nadiren (yilda birkag kez), %23,80°1 (n=99) ara sira (ayda birkag kez), %35,58’1 (n=148)
sik sik (haftada birkag kez) ve %31,73°1i (n=132) her zaman (giinde birka¢ kez veya daha fazla)

kullandigin1 ifade etmistir.

Tablo 1. Demografik bilgiler

Calisma 1 Galisma 2
n % n %

Cinsiyet Kadin 52 42,28 226 54,33

Erkek 71 57,72 190 45,67

1980 ve Oncesi 14 11,38 56 13,46

Dogum yil 1981-1990 19 15,45 130 31,25
1991-2000 60 48,78 144 34,62

2001-2006 30 24,39 86 20,67

On lisans ve dncesi 12 9,76 48 11,54

Egitim seviyesi Lisans 59 47,97 190 45,67
Yiksek Lisans 32 26,02 103 24,76

Doktora 20 16,26 75 18,03

Ogrenci 28 22,76 82 19,71

Kamu personeli 18 14,63 101 24,28

Meslek Ozel sektér calisani 68 55,28 193 46,39

Serbest meslek sahibi 7 5,69 29 6,97

Calismiyor/ Emekli 2 1,63 11 2,64

Negatif 2 1,63 12 2,88

Yapay zekaya karsi tutum N&tr 17 13,82 70 16,83
Pozitif 104 84,55 334 80,29

1-2 kez 36 29,27 153 36,78

Hava yolu yolcu deneyimi 3-5 kez 32 26,02 108 25,96
6-10 kez 21 17,07 63 15,14

11 ve daha fazla 34 27,64 92 22,12

Az dlzey 17 13,82 69 16,59

Yapay zeka bilgi diizeyi Qrta dizey 87 70,73 274 65,87
lleri dizey 17 13,82 63 15,14

Uzman dizey 2 1,63 10 2,40

Nadiren 9 7,32 37 8,89

Yapay zeka deneyimi Ara sira 25 20,33 99 23,80
Sik sik 46 37,40 148 35,58

Her zaman 43 34,96 132 31,73
Toplam 123 100,00 416 100,00
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3.2. Dil Gegerliligi

Dil gegerliligini degerlendirmek amaciyla 6lgek hem Ingilizce hem de Tiirkce dillerine hakim
36 kisiye (n>30) uygulanmistir (Secer, 2018). Orijinal 6l¢egin uygulanmasindan ortalama iki
hafta sonra Tiirk¢eye uyarlanan 6l¢ek ayni katilimcilara yeniden yonlendirilmistir. Bu siirecte,
katilimcilardan 6l¢ek maddeleri hakkinda yorum yapmalari da istenmistir. Uygulama sonrasi
elde edilen veriler istatistik programinda analiz edilmis, Pearson korelasyon katsayisi ile
orijinal 6l¢ek ve Tiirk¢e uyarlamasi arasindaki tutarlilik incelenmistir. Analiz sonuglarinda iki
Olcek arasinda giiclii diizeyde anlamli bir iligki oldugu belirlenmistir (r =,801, p < 0,05, n=36).

3.3. Pilot Uygulama (Calisma 1)

Pilot uygulama sonuglari, 18. maddenin madde-toplam korelasyon degerinin diigiik oldugunu
ortaya koymustur. Bu madde i¢in elde edilen korelasyon degeri r =,037 olup genel kabul géren
,30 esik degerinin altindadir. Literatiirde, toplam puanla diisiik korelasyona sahip maddelerin
Olcekten cikarilmasi gerektigi vurgulanmaktadir. Field (2018), korelasyon degeri ,30 un altinda
olan maddelerin Sl¢iilmek istenen yapiy1 yeterince temsil edemeyecegini belirtmistir.

Ayrica, antropomorfik deneyim boyutunun Cronbach’s Alpha giivenilirlik katsayis1,685 olarak
hesaplanmistir. Nunnally ve Bernstein (1994), 6l¢ek boyutlarinin giivenilir kabul edilebilmesi
icin Cronbach’s Alpha degerinin genellikle ,70 veya iizerinde olmast gerektigini ifade
etmektedir. Bunun yani sira 6l¢ek gelistirme ve uyarlama ¢alismalarinda her bir boyutun en az
tic madde ile temsil edilmesi 6nerilmektedir (DeVellis, 2016). Bu dogrultuda uzman goriisii de
alinarak antropomorfik deneyim boyutu 6l¢ekten ¢ikarilmistir.

Yapilan diizenlemeler sonucunda, dl¢gek dort boyutlu ve 15 maddeli bir yapiya indirgenmistir.
Giincellenen 6lgegin genel Cronbach’s Alpha degeri ,869 olarak bulunmus; alt boyutlara ait
Cronbach’s Alpha degerleri sirasiyla veri toplama icin ,820, smiflandirma icin ,801,
yetkilendirme i¢in ,799 ve sosyal boyut i¢in ,754 olarak hesaplanmustir.

3.4. Yapi Gegerliligi ve Glivenirlik Testleri (Calisma 2)

Olgegin yapr gegerliligini test etmek igin Agiklayic1 Faktdr Analizi (AFA) ve Dogrulayici
Faktor Analizi (DFA gergeklestirildi. Tablo 2’de gosterilen KMO ve Bartlett testi sonucuna
gore KMO degeri 0,855 ile iyi, Bartlett testine ait p degeri 0,000 olarak tespit edilmistir
(x2=2302,874; df:105; p<0,001) (Kaiser, 1974; Cokluk vd., 2018).

Tablo 2. KMO ve Bartlett test sonuglari

Kaiser Meyer Olkin (KMO) ,855

X2 2302,874
Bartlett Kiresellik Testi sd 105

p ,000
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Yapilan AFA sonucuna gore orijinal dlgege benzer sekilde Tablo 3’te gosterilen dort boyutlu
yap1 tespit edilmistir. Olgek maddelerinin yiiklendigi faktdrlerin faktdr yiiklerinin yeterli
diizeyde olmas1 beklenmektedir. Literatiirde, faktor yiiklerinin ,30 ve lizerinde olmasi ideal bir
durum olarak belirtilmektedir (Cokluk vd., 2018). Dort boyutlu bu yapida AFA sonuglarina
gore faktor yik degerleri 0,581 ile 0,852 arasinda degismektedir. Tiim boyutlarin toplam
varyansi agiklama yiizdesi ise 63,36 olup kabul goren esik degerin (> %60) iizerindedir
(Nunnally ve Bernstein,1994; Hair vd., 2019).

Tablo 3. Aciklayici faktor analizi sonuglari

F1: Veri toplama F2: Siniflandirma F3: Yetkilendirme F4: Sosyal deneyim
mO01 0,814
mO02 0,832
mO03 0,674
mO04 0,835
mO05 0,809
mO06 0,624
mO07 0,652
mO8 0,813
mO09 0,788
m10 0,808
mill 0,581
m12 0,807
m13 0,852
ml4 0,804
m15 0,658

DFA sonucuna gore standardize edilmis 6lgek modeli Sekil 1°de gosterilmektedir. Faktorler
arasindaki korelasyon katsayilarma bakildiginda bu degerlerin ,85 ve ilizerinde olmamasi
gerekmektedir (Kline, 2011). Faktorler arasi korelasyon degerleri 0,20 ile 0,65 arasinda
degismektedir.

Tablo 4’te modele iliskin uyum indeksleri gosterilmektedir. Buna gore y*/sd 2,134 ile iyi uyum
(Munro, 2005), GFI (Goodness of Fit Index; lyilik Uyum Indeksi ) 0,946 ile iyi uyum (Munro,
2005), AGFI (Adjusted Goodness of Fit; Diizeltilmis Iyilik Uyum Indeksi) 0,922 ile iyi uyum
(Tabachnick ve Fidell, 2019), NFI (Normed Fit Index; Olgeklendirilmis Uyum Indeksi) 0,923
ile kabul edilebilir uyum (Byrne, 2010), NNFI (TLI) (Non-Normed Fit Index;
Olgeklendirilmemis Uyum indeksi) 0,947 ile kabul edilebilir uyum (Hu ve Bentler, 1999), CFI
(Comparative Fit Index; Karsilastirmali Uyum Indeksi) 0,957 ile iyi uyum (Hu ve Bentler,
1999) ve RMSEA (Root Mean Square of Approximation; Yaklasik Hatalarin Ortalama
Karekokii) 0,052 ile kabul edilebilir uyum gostermistir (Schumacher ve Lomax, 2010).
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Sekil 1. Standardize edilmis 6lcek modeli
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F1=Veri toplama; F2= Siniflandirma; F3= Yetkilendirme; F4= Sosyal deneyim

Tablo 4. Uyum indeksleri

Uyum indeks iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum Sonucu
Degerleri Uyum

¥?/sd 2,134 <3 3,01-5,00 iyi Uyum

GFI 0,946 >0,90 (0,89-0,85) Iyi Uyum

AGFI 0,922 >0,90 (0,89-0,80) Iyi Uyum
NFI 0,923 >0,95 (0,94-0,90) Kabul Edilebilir Uyum
NNFI (TLI) 0,947 >0,95 (0,94- 0,90) Kabul Edilebilir Uyum

CFI 0,957 >0,95 (0,94- 0,90) iyi Uyum
RMSEA 0,052 <0,05 (0,06- 0,08) Kabul Edilebilir Uyum

Tablo 5’te dogrulayici faktor analizi (DFA) sonuglarina gore faktor yiikleri, AVE (Average
Variance Extracted; Ortalama Aciklanan Varyans), CR (Composite Reliability; Bilesik
Giivenirlik) ve Cronbach’s Alpha degerleri rapor edilmistir. Olgegin faktor yiik degerleri, 0,505
ile 0,844 arasinda degigsmekte olup 0,50 esik degerinin lizerindedir (Hair vd., 2019). Faktorlerin
i¢ tutarlilik katsayilari sirasiyla F1 = 0,778, F2 = 0,759, F3 = 0,790 ve F4 = 0,805 olarak
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hesaplanmis ve bu degerler, Nunnally ve Bernstein (1994) tarafindan oOnerilen 0,70 esik
degerini asmustir. Olgegin genel i¢ tutarlilik katsayisi ise 0,851 olarak bulunmustur.

CR, yapilarin i¢ tutarli davranisini dlgerken; AVE, bir yapinin agiklanan toplam varyansinin
oransal miktarini degerlendirmektedir. Fornell ve Larcker (1981) tarafindan onerildigi lizere,
CR degerlerinin 0,70’in iizerinde ve AVE degerlerinin 0,50’nin {izerinde olmasi
beklenmektedir. Calisma sonuglarina gore, AVE degerleri F1 = 0,573, F2 = 0,668, F3 = 0,748
ve F4 = 0,682 olarak hesaplanmis; bu durum, her bir yapinin agiklanan toplam varyansinin
yeterli diizeyde oldugunu ve yakinsak gecerliligin saglandigin1 ortaya koymustur.
CR degerlerinin ise sirastyla F1 = 0,796, F2 =0,763, F3 = 0,792 ve F4 = 0,816 olmasi, yapilarin
yiiksek i¢ tutarliliga sahip oldugunu ve 6l¢egin giivenilirligini desteklemektedir. Ayrica dlgegin
madde toplam puan korelasyon degerleri 0,402 ile 0,586 arasinda degismektedir. Bu degerler
0,30 degerinin tizerinde olup (Sencan, 2005) maddelerin benzer davranislar1 6rnekledigini ve
i¢ tutarliliginin oldugunu gostermistir.

Bu bulgular, 6l¢egin 6l¢tim modelinin Tiirk¢eye uyarlanmast siirecinde dil ve yap1 gegerligiyle
beraber hem yakinsak hem de ayirt edici gegerliligin saglandigini ve giivenilir bir 6l¢iim araci
olusturuldugunu gostermektedir.

Tablo 5. Std. yuk degerleri (B), Ortalama varyans agiklamasi (AVE), Bilesik gtvenirlik (CR) ve
Cronbach’s alpha degerleri

Maddeler Faktorler B AVE CR Cronbach’s Alpha p
ml <--- Veri toplama 0,844 0,573 0,796 0,778
m2 <--- Veri toplama 0,830 e
m3 <--- Veri toplama 0,563 e
m4 <--- Siniflandirma 0,619 0,668 0,763 0,759
m5 <o Siniflandirma 0,710 HokE
mé6 < Siniflandirma 0,697 A
m7 < Siniflandirma 0,645 A
m8 <--- Yetkilendirme 0,708 0,748 0,792 0,790
m9 < Yetkilendirme 0,763 o
m10 < Yetkilendirme 0,772 o
m11 <--- Sosyal deneyim 0,505 0,682 0,816 0,805
m12 <  Sosyal deneyim 0,793 o
m13 <-—  Sosyal deneyim 0,774 o
mi14 <---  Sosyal deneyim 0,728 o
m15 <-—  Sosyal deneyim 0,608 o
*5%p<0,05
4. TARTISMA ve SONUC

Yapay zekanin miisteri deneyimi tiizerindeki etkisi, hem akademik hem de uygulamali
calismalarin odak noktasi haline gelmistir. Ancak, ulusal literatiirde yapay zeka destekli
tirtinlere yonelik miisteri deneyimini 6lgen gegerli ve giivenilir bir ara¢ eksikligi, bu alandaki
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ilerlemeyi sinirlamaktadir. Bu ¢alisma, Wang vd. (2023) tarafindan gelistirilen Yapay Zeka
Destekli Uriinlerde Miisteri Deneyimi Olgeginin Tiirkgeye uyarlanmasi ile bu boslugu
doldurmay1 hedeflemistir. Wang vd. (2023) tarafindan yapilan ¢alismada, Puntoni vd. (2021)
tarafindan yapay zeka ve miisteri deneyimine dair 6nerilen dort temel boyut olan veri toplama,
siniflandirma, yetkilendirme ve sosyal deneyime ek olarak antropomorfik deneyim adim
verdikleri besinci bir boyutu tanimlayarak, bu kavramsal ¢ergeveyi genisletmislerdir. Ancak bu
calismada, Wang vd. (2023) tarafindan besinci boyut olarak eklenen antropomorfik deneyim
istatiksel analizler sonucunda anlamli bulunmay1p yapidan ¢ikartilmistir.

Antropomorfik deneyim boyutu, yapay zekanin algilama yetenegine dayanmaktadir. 2000
yilinda, yapay zeka paradigmasi bilingli makinelere kaymistir (Aleksander, 2004). Baz1 6nde
gelen calismalar, yapay zekanin c¢evreyi algilayabilen ve insanlar ile diger teknolojilerle
etkilesime girebilen bir algilama yetenegine sahip oldugunu ileri siirmektedir (Rai vd., 2019;
Schuetz ve Ven Venkatesh, 2020; Bawack vd., 2021). Ancak literatiirdeki bir¢ok calisma,
yapay zekanin karmasik gorevleri yerine getirebilme yeteneginin artmasina ragmen, bilingten
yoksun oldugunu vurgulamaktadir (Li vd., 2021; Woodward, 2022; Aru vd., 2023; Butlin vd.,
2023). Bu baglamda, kiiltiirleraras1 farklilik gosterse de yapay zeka destekli tirlinlerde miisteri
deneyimini degerlendirirken, antropomorfik deneyim yerine veri toplama, siniflandirma,
yetkilendirme ve sosyal deneyim gibi daha somut ve 6dlgiilebilir boyutlara odaklanmak daha
uygun olabilir. Wang vd. (2023) tarafindan ortaya konulan antropomorfik deneyim boyutu ise
kiiltiirleraras1 baglamda yeniden degerlendirilebilir. Ozellikle Tiirk toplumu baglaminda
degerlendirildiginde, antropomorfik deneyim boyutunun miisteri algisi tizerindeki etkisi sinirl
olabilir. Tiirkiye'deki tiiketicilerin yapay zeka destekli sistemlere yonelik algilari, pratik fayda,
giivenlik ve kullanim kolaylig1 gibi faktorlere daha fazla odaklanmaktadir (EY, 2024; Meydan
Tirkiye, 2024). Antropomorfik Ozelliklerin miisteri deneyimini artirmadigi veya tiiketici
tercihleri ilizerinde belirgin bir etkiye sahip olmadig1 durumlarda, veri toplama, siniflandirma,
yetkilendirme ve sosyal deneyim gibi daha islevsel boyutlara odaklanmak daha anlamli olabilir.
Bu nedenle, Tiirk tiiketicilerinin yapay zeka ile etkilesimlerini anlamak i¢in daha genis ¢aph
nicel ve nitel aragtirmalar yapilmasi gerekmektedir. Odak grup goriismeleri veya derinlemesine
miilakatlar gibi nitel arastirma yontemlerinin kullanilmasi, kiiltiirel faktorlerin yapay zeka
destekli miisteri deneyimi tizerindeki etkilerini daha 1yi anlamamiza yardimeci olabilir.

Sonug olarak, Tiirk¢eye uyarlanan dlgek, yapay zeka uygulamalarinin miisteri deneyimini nasil
sekillendirdigini daha net bir sekilde anlamaya ve bu yapiy1 derinlemesine incelemeye olanak
tanimaktadir. Gegerlik ve giivenirlik testleri sonucunda dort boyut ve 15 madde ile uyarlanan
Olcek, yapay zeka entegrasyonunun miisteri deneyimi iizerindeki etkilerini 6lgmeye yonelik
ulusal literatiire yonelik yenilik¢i bir ara¢ olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Olgek, isletmelere yapay zeka destekli iiriinlerin miisteri deneyimini somut ve olgiilebilir
sekilde degerlendirme imkan1 sunarken, algoritma tasarimi, kullanici egitimi ve empati odakli
tirtin gelistirme siireglerinde stratejik rehberlik saglayabilir. Bu siirecler, isletmelerin miisteri
iligkilerini daha etkin bir sekilde analiz etmelerine ve karar alma siireclerini iyilestirmelerine
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katki sunabilir. Ayrica, isletmelerin veri odakli stratejiler gelistirerek miisteri deneyimini
iyilestirmelerine yardimci olabilir. Ozellikle miisteri memnuniyetini artirmaya ydnelik
algoritma optimizasyonu, kisisellestirilmis hizmet sunumu ve miisteri geri bildirimlerini analiz
etme siireclerinde yol gosterici olabilir (Lemon ve Verhoef, 2016). Isletmeler, yapay zeka
teknolojisinin ve {riinlerinin entegrasyonunu uzun vadeli bir gelisim stratejisi olarak
benimseyebilir, yapay zeka destekli iirtinlerin perakende degerini ve hizmet kalitesini
artirabilir, siirekli olarak miisteri icin deger yaratabilir ve marka degerini giiclendirebilir.
Ozellikle dijital miisteri deneyimini optimize etmek igin algoritma seffaflig1 ve aciklanabilirlik
gibi faktorlere odaklanarak kullanici glivenini artirabilir ve algilanan kontrolii gii¢lendirebilir
(Kamoonpuri ve Sengar, 2023). Ayrica, miisteri deneyimi optimizasyonunda, isletmelerin veri
miktarint ve kalitesini saglamalari, algoritmalarimi siirekli olarak iyilestirerek oneri
dogrulugunu artirmalari, miisterilerin kisisellestirilmis ihtiyaclarina hitap etmeleri ve
sonrasinda hassas pazarlama i¢in temel olusturmalart gerekir (Chiu ve Chuang, 2021). Misteri
perspektifinden ise bu ¢alisma, yapay zeka destekli tiriinlerdeki miisteri deneyiminin, miisteri
davranigina etkisi lizerinde onemli bir etkisi oldugunu dogrulamaktadir. Mevcut literatiir,
isletmelerin yapay zeka destekli iiriinleri kullanarak miisteri degerini artirabilecegini One
stirmektedir (Frank vd., 2021). Uygulamalar, yapay zeka destekli triinlerin verimlilik ve
tiretkenlik gibi miisteri i¢in faydali araglar haline gelebilecegini gostermektedir (Tschang ve
Almirall, 2021). Misterilerin yapay zeka destekli tirtinlerle ilgili deneyim geri bildirimleri,
isletmelere gercek algilarina dair i¢goriiler saglar ve algoritmalarini optimize etmelerine, iiriin
ozelliklerini zamaninda iyilestirmelerine olanak tanir. Bu sayede, miisteri deneyimi daha
hedeflenmis bir sekilde iyilestirilebilir. Bunun yan sira, 6lgek, politika yapicilar i¢in yapay
zeka tabanli hizmetlerin etik ve diizenleyici ¢ercevede degerlendirilmesine katki sunabilir.
Yapay zeka destekli uygulamalarin etik, mahremiyet ve veri giivenligi agisindan tasidigi riskler
g6z Ontine alindiginda (Floridi ve Cowls, 2022), 6lgek bu alanlarda karar alicilarin kanita dayali
politikalar gelistirmesine olanak saglayabilir.

Olgek tiim isletmelerde oldugu gibi havacilik baglaminda yapay zeka destekli {iriinlerin miisteri
deneyimi lzerindeki etkisini degerlendirmek icin de stratejik bir ara¢ olabilir. Havayolu
isletmeleri, yapay zeka tabanli sohbet robotlar1 ve kisisellestirilmis hizmet sistemleri ile miisteri
memnuniyetini artirmay1 hedeflerken (Arreza, 2022), biyometrik dogrulama ve yonlendirme
sistemleri yolcu deneyimini daha akici hale getirmektedir (Rawat vd., 2023). Olgek, bu
sistemlerin etkinligini miisteri deneyimi merkezinde 6lgerek havayolu sirketlerinin veri odakli
iyilestirme stireclerine katki sunabilir. Ayrica, sektdrde yolcu geri bildirimlerinin sistematik
analizi ile hizmet kalitesinin artirtlmasi agisindan 6nemli bir rehber saglayabilir (Yang, 2023).

Arastirmanin gelisim asamasindaki bir yapay zeka modeli lizerine yiiriitiilmesi, ¢alismaya
0zglin bir boyut kazandirmakla birlikte temel sinirliliklarindan birini olusturmaktadir. Kolayda
ornekleme yontemi kullanilmasi nedeniyle elde edilen bulgularin genellenebilirligi sinirlidir.
Ozellikle, 6rneklem belirleme siirecinde tesadiifi yontemlerin kullanilmamasi, sonuglarin genis
bir popiilasyona uygulanabilirligini kisitlamaktadir. Bu durum, 6lgegin farkl sektorlerde, daha
genis ve heterojen Orneklemler {izerinde test edilmesi gerekliligini ortaya koymaktadir.
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Gelecekte, bu 6l¢egin havacilik sektdrii gibi yogun teknolojinin kullanildigr saglik, finans ve e-
ticaret gibi sektorlerde uygulanmasi, yapay zekanin miisteri deneyimi iizerindeki etkilerinin
daha kapsamli bir sekilde incelenmesine olanak saglayabilir. Calismanin sonuglari literatiire
yapay zeka ve miisteri deneyimi arasindaki iliskiye dair 6nemli katkilar sunarken uygulama
acisindan da yapay zeka algoritmalarimin ve kullanici arayiizlerinin tasariminda dikkate
alinmasi gereken unsurlar1 ortaya koymaktadir. Bu baglamda, arastirmanin bulgularinin,
arastirmacilara yeni ¢alisma alanlar1 acacagi ve yoneticilere daha etkili stratejiler gelistirme
firsatlar1 sunacagi ongoriilmektedir.
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EKLER

EK 1. Yapay Zeka Destekli Uriinlerde Miisteri Deneyimi Olgegi

Faktor Md. No Madde

Kisisellestirilmis yapay zeka hizmetinin sirekli olarak kisisel bilgilerimi

mO1* . .
toplamasi beni cok rahatsiz ediyor.

Veri Toplama mO2* K|.§|selle§t|r||m|§ yapay zekd hizmeti, kenqlml asirt seffaf biri" gibi

hissetmeme neden oluyor ve bu durum beni kaygilandiriyor.

mO3* Yapay zeka bana surekli ayni bilgiyi ya da Grind o6neriyor, bu da daha
fazla yeni bilginin ya da Grlindn bana ulasmasini engelliyor.

mO04 Yapay zeka ilgi alanlarimi ve hobilerimi iyi anliyor.

05 Yapay zeka tarafindan sunulan bilgiler ve Urlnler benim kimligimle

Siniflandirma

ortasayor.

mO06 Yapay zekanin bana sundugu bilgiler cok dogrudur.
mQ07 Yapay zeka neye ihtiyacim oldugunu cok iyi anlar.
mog* Yapay zekanin gorevleri yaparken kullandigi dili veya davranislarini

anlamak genel olarak zordur.

Yetkilendirme mO09

Yapay zeka, gorevleri yerine getirirken her zaman kendine givenir.

Yapay zeka, gorevleri yerine getirirken yapmak istediklerimi sirekli

m10*
olarak yanlis anliyor.

11 Yapay zekayla iletisim kurarken insanlarla iletisimime kiyasla daha
rahatim.

Sosyal m12 Yapay zeké;ayeﬁnsﬂg k.englimi artik yalniz hissuetmiyorgm. i
Deneyim 13 Yapa?y.zekayla iletisimimi, insanlarla kurdugum iletisime gore daha

samimi buluyorum.

m14 Yapay zeka benim psikolojik danismanimdir.

m15 Yapay zeka bana siklikla pozitif enerji verir.

Not 1: Katilimcilardan, daha onceki deneyimlerine dayanarak maddelere iliskin goruslerini belirtirken, ‘5=Kesinlikle katiliyorum;
4=Katiliyorum; 3=Kararsizim; 2=Katilmiyorum; 1=Kesinlikle katilmiyorum’ segeneklerinden uygun olani segmeleri istenir.

Not 2: 1,2,3,8 ve 10’uncu maddeler ters maddelerdir.

Not 3: Bilimsel ilkelere uygun sekilde ve dogru atif yapiimasi sartiyla, yazardan izin almadan 6lgegi calismalarinizda kullanabilirsiniz.
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