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TUKETICILERIN YAPAY ZEKA KAYGI DUZEYININ CEVRIM iCi SATIN
ALMA NIYETINE ETKISINDE ALGILANAN RISKIN ARACILIK ROLU
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OZET

Giiniimiizde yapay zekd (YZ) destekli sistemler, e-ticaret platformlarinda yaygin sekilde
kullamlmakta olup tiiketicilerin aligveris deneyimlerini dogrudan etkilemektedir. Ancak, YZ’nin veri
gizliligi, giivenlik ve etik konularindaki belirsizlikleri, tiiketicilerde cesitli kaygilara yol acabilmektedir.
Bu ¢alisma, tiiketicilerin YZ teknolojilerine yonelik kaygi diizeylerinin cevrimici satin alma niyetleri
iizerindeki etkisini incelemekte ve bu iliskide algilanan riskin aracilik roliinii arastirmaktadir. Nicel
yontemin kullamildigi arastirmada YZ teknolojileri kullanan, cevrimici aligveris yapan, 18 yas ve iistii
tiim tiiketicilerin olusturdugu evrende, tesadiifi olmayan ornekleme yontemlerinden kolayda ornekleme
yontemiyle 427 katilimciya ulagiimigtir. Veriler ¢cevrimici anket yoluyla toplanmig ve SmartPLS 4 istatistik
programi kullanilarak yapisal egitlik modellemesi ile analiz edilmigtir. Bulgular, yapay zekd kaygisinin
cevrim i¢i satin alma niyeti iizerinde yalnizca “ogrenme kaygisi” boyutuyla anlamlt ve ters yonlii bir
etkisinin oldugunu; diger boyutlarin ise istatistiksel olarak anlamli bir etkide bulunmadigimi ortaya
koymustur. Yapay zekd kaygisimin tiiketicinin algiladig riski arttirmadigi ve algilanan riskin cevrim ici
satin alma niyeti iizerinde anlaml bir negatif etkiye sahip olmadigr belirlenmigtir. Ayrica YZ kaygist ve
cevrim ici satin alma niyeti iligskisinde algilanan riskin bir aracilik roliiniin olmadigi tespit edilmigstir. Bu
sonuglar, tiiketicilerin YZ destekli dijital alisveris platformlarina genel olarak aliskin héle geldigi ve YZ
destekli sistemleri bir engel veya kaygt unsuru olarak gormedikleri seklinde degerlendirilebilir.
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THE MEDIATING ROLE OF PERCEIVED RISK IN THE RELATIONSHIP
BETWEEN CONSUMERS’ ARTIFICIAL INTELLIGENCE ANXIETY AND
THEIR ONLINE PURCHASE INTENTION

ABSTRACT

Today, artificial intelligence (Al)-supported systems are widely utilized in e-commerce platforms
and directly shape consumers’ shopping experiences. However, uncertainties related to data privacy,
security, and ethical considerations may trigger various types of anxiety among consumers. This study
investigates the influence of consumers’ anxiety levels toward Al technologies on their online purchase
intention, while examining the mediating role of perceived risk in this relationship. Using a quantitative
method, 427 participants were reached through convenience sampling and an online survey. Data were
analyzed using structural equation modeling with the SmartPLS 4 program. The findings revealed that Al
anxiety has a significant and inverse effect on purchase intention with respect to the “learning anxiety”
dimension; other dimensions did not have a statistically significant effect. It was determined that Al
anxiety does not increase the consumer’s perceived risk, and perceived risk does not have a significant
negative effect on online purchase intention. Furthermore, it was found that perceived risk does not play
a mediating role in the relationship between Al anxiety and online purchase intention. These results can
be interpreted as indicating that consumers have generally become accustomed to Al-powered digital
shopping platforms and do not perceive Al-powered systems as a cause for concern.

Keywords: Artificial Intelligence, Artificial Intelligence Anxiety, Online Purchase Intention, Perceived
Risk, Consumer Behavior

JEL Classification Codes: M30, M31

EXTENDED SUMMARY

Research problem and research questions

Artificial intelligence (AI) has become increasingly embedded in digital marketing, es-
pecially within online shopping environments where it enhances customer service, personal-
ization, and overall shopping efficiency. Al-powered tools such as recommendation systems,
chatbots, and digital assistants facilitate faster decision-making and improve customer satisfac-
tion. However, alongside these benefits, concerns about data privacy, security, algorithmic bias,
fairness, and the manipulation of consumer behavior persist.

This study investigates how consumer anxiety toward Al influences online purchase
intention and whether perceived risk mediates this relationship. It also aims to explore con-
sumer attitudes toward Al-driven technologies in digital shopping environments. Specifically,
the research evaluates the influence of various dimensions of perceived risk—financial, perfor-
mance, psychological, time-related, and trust-related —on purchase decisions in e-commerce
settings that incorporate Al technologies.

The study addresses the following research questions:

* How does Al anxiety shape consumer behavior and influence online purchase inten-
tion?

* Does Al anxiety impact perceived risk and purchase intention?
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» Does perceived risk mediate the relationship between Al anxiety and purchase inten-
tion?

In today’s digitalized marketing environment, trust, perceived risk, and attitudes to-
ward technology have become increasingly important. While numerous studies focus on the
technological benefits of Al, limited research has examined how Al-related concerns influence
consumer behavior. This study contributes to the literature by addressing this gap and providing
practical implications for digital marketers, e-commerce platforms, and Al developers seeking
to reduce consumer apprehensions.

Literature review

Al plays a crucial role in enhancing consumer engagement and optimizing shopping
experiences through personalization. Prior studies have highlighted AI’s advantages, including
improved decision-making and user satisfaction. Nevertheless, concerns regarding algorithmic
transparency, bias, and consumer trust remain significant barriers to Al adoption.

The Technology Acceptance Model (TAM) and Perceived Risk Theory have been wide-
ly applied to explain user behavior in technology-driven contexts. While Al technologies sim-
plify online shopping processes, they also provoke concerns related to data privacy, fairness,
and loss of control. Studies suggest that perceived risks—such as financial loss, performance
failure, and psychological discomfort—can negatively influence purchase intentions. However,
few studies have explored how Al anxiety translates into perceived risk and whether this, in
turn, impacts purchase behavior. This research builds on existing theories by focusing on the
role of perceived risk as a mediator between Al anxiety and purchase intention, offering a more
nuanced understanding of consumer behavior in Al-enhanced e-commerce.

Methodology

A quantitative research design was employed, and data were collected through an online
survey distributed via Google Forms. The questionnaire consisted of four sections and a total
of 48 items. The first section gathered demographic data and included questions on participants’
internet use, online shopping frequency, and familiarity with Al-based shopping tools. The sec-
ond section measured Al anxiety using 16 items across four dimensions: learning, job displace-
ment, sociotechnical blindness, and Al structuring. The third section assessed online purchase
intention through four items. The final section measured perceived risk using 18 items grouped
under six dimensions: financial, performance, psychological, time, privacy, and trust risks. All
items were rated on a five-point Likert scale (1 = strongly disagree, 5 = strongly agree). The
study sample consisted of 427 valid responses from consumers aged 18 and above who engage
in online shopping using Al technologies. Due to cost and time limitations, a non-probabilistic
sampling method was adopted. Data were analyzed using Structural Equation Modeling (SEM)
via SmartPLS 4. The analysis included reliability and validity assessments, Confirmatory Fac-
tor Analysis (CFA), and path analysis to test direct and indirect effects.

Results and discussion

The findings revealed that Al anxiety negatively influenced online purchase intention
only through the “learning” dimension. Other dimensions of Al anxiety—job displacement,
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sociotechnical blindness, and Al structuring—did not exhibit statistically significant effects
on purchase intention. This contrasts with earlier studies (e.g., Yu, 2021; Temiz et al., 2025),
which argued that Al systems reduce interpersonal interaction and weaken positive consumer
attitudes.

In terms of perceived risk, the job loss dimension has statistically significant effects,
while learning, sociotechnical blindness, and Al configuration do not. Overall, Al anxiety had
only a limited impact on both perceived risk and online purchase intention. Similarly, perceived
risk demonstrated a weak influence on purchase intention, suggesting that although consumers
harbor concerns about Al reliability, data security, and potential system failures, these concerns
do not strongly deter them from shopping online.

Moreover, the results indicate that perceived risk does not mediate the relationship be-
tween Al anxiety and purchase intention. This implies that consumer anxiety toward Al does
not significantly elevate perceived risk levels, nor does it substantially reduce purchase inten-
tion. Possible explanations include a generally low level of Al-related anxiety among consum-
ers or a disconnect between perceived anxiety and behavioral intentions.

The limited mediating effect may also suggest that consumers are increasingly accus-
tomed to Al-enhanced online shopping and no longer perceive such technologies as threats.
Prior research has shown that satisfaction with Al-based services like virtual assistants can
enhance brand trust and customer relationships (Aslam, 2023; Chung et al., 2020; Luo et al.,
2019). Other studies indicate that highly anxious consumers may experience unexpectedly high
satisfaction after using Al services (Zhang et al., 2023), and that providing hands-on experience
with Al tools can positively shape user perceptions (Liu et al., 2025).

Conclusion

This study contributes to the growing body of literature on Al adoption in consumer
markets by investigating the interplay between Al anxiety, perceived risk, and purchase in-
tention. The results suggest that although Al anxiety exists, its influence on perceived risk
and online purchasing behavior is minimal. As Al technologies become more integrated into
everyday shopping experiences, consumers appear to be adapting, showing resilience and even
satisfaction with these systems. For practitioners, the findings underscore the importance of
transparency, user education, and experiential engagement in addressing Al-related concerns.
Rather than attempting to eliminate Al anxiety altogether, marketers and developers should
focus on understanding the behavioral responses of anxious consumers and design strategies
that enhance trust and perceived value. Future research could explore the role of individual dif-
ferences —such as digital literacy or personality traits—in shaping Al-related anxiety and risk
perception. Longitudinal studies might also provide deeper insight into how these perceptions
evolve over time as Al technologies become more ubiquitous.
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1. Giris

Son yillarda insan hayatinin her alanina giren yapay zekad (YZ), pazarlama alaninda
da yerini almig ve bu alanda bir¢ok rol (miisteri hizmetleri, tutundurma vb.) iistlenmigtir. Ya-
pay zekanin, ¢evrim ici aligveris siireclerinde tiiketicilere kisisellestirilmis deneyimler sunarak,
daha hizli degerlendirme, karar alma ve satin alma imkan1 saglayarak miisteri memnuniyetini
ve satiglar1 artirma potansiyeline sahip oldugu goriilmektedir (Kaplan & Haenlein, 2019: 17;
Davenport vd., 2020: 39; Shin, 2020: 561; Huang & Rust, 2021: 25; Giir, 2022: 144; Karaman,
2021: 1349; Oztiirk,2023: 44). YZ’nin belirtilen faydalarmin yaninda tiiketicilerin veri gizlili-
gi ve giivenli8i kaygilari, algoritmik 6nyargilar, adaletsizlik ve tiiketici davraniglarinin mani-
piilasyonu gibi olumsuz etkilerinin de mevcut oldugu bilinmektedir (Eubanks, 2018; Zuboff,
2024; Gantumur, 2025: 12; Cicek vd., 2025: 16-17). Yapay zeka sistemlerinin ¢evrim ici alig-
verig ortamlarinda da hizla yayginlagsmasi, kolaylik, kullanighilik, destek ve benzeri gibi cesitli
avantajlarmin yani sira 6zellikle veri giivenligi, etik kullanim ve insan kontrolii konularinda
bireylerde kaygi yaratmakta; bu durum teknolojiye olan giiveni ve kullanim niyetini olumsuz
etkileyebilmektedir (Shin, 2020: 562).

Cevrim i¢i aligveris alaninda YZ kullanimi, bilim insanlar1 basta olmak iizere tiiketi-
ciler agisindan da bircok konuda (gizlilik, veri giivenligi, maniptilasyon, 6zerklik ve kontrol
kayb1 vb.) kaygilar1 ortaya koyan 6nemli bir tartigma alani héline gelmistir. YZ nin ¢evrim
ici aligveriste kullaniminin yarattig1 énemli tartigmalardan ve endiselerden biri, veri gizliligi
ve giivenligi olarak degerlendirilmektedir. YZ’nin kisisel verileri igleyerek daha iyi oneriler
sunmast, ayni zamanda tiiketicilerin hangi verilerinin toplandigi ve nasil kullanildig1 konusun-
da stiphe duymalarma ve gizlilige yonelik endigelerini artirabilmektedir (Acquisti vd., 2015:
513). YZ tabanli algoritmalarin iirtin 6nerileri veya fiyatlandirma politikalar ile tiiketicileri
belirli bir yone kanalize etmesi, aligveris siirecinin adil olup olmadig1 konusunda kaygilara yol
acabilmektedir. Bu durum, tiiketici kontrolii kaybina ve giivensizlige neden olabilmektedir
(Calo, 2014: 1050-1051). Ayn1 zamanda YZ algoritmalar1 bazen toplumsal onyargilari yeni-
den tiretebilmekte, baz1 tiiketici gruplarina haksiz fiyatlandirma veya oneriler sunarak, belirli
demografik gruplarin digerlerine gore daha diisiik kaliteli hizmet almasina veya daha pahali
fiyatlar 6demesine de neden olabilmektedir (Binns, 2018: 3). Bu konuda Zuboff (2024), YZ nin
karar siireclerini otomatiklestirmesinin, insanlarin kendi hayatlar: lizerindeki kontroliinii kay-
bettikleri algisini giiclendirdigini ve bireylerde kontrol kaybi hissini artirdigini1 savunmaktadir
(Mendoza, 2022: 454).

Yapay zekanin ¢evrim i¢i satin alma siireglerine etkisine yonelik ulagilabilen aragtir-
malar kapsaminda, s6z konusu teknolojinin tiiketici davraniglarini nasil sekillendirdigi (Davis,
1993; Bayuk ve Demir, 2019; Yin & Qui, 2021; Alkaddour, 2022; Giir, 2022; Bhagat vd., 2023;
Tayc¢u Dolu ve Marangoz, 2023; Bozpolat, 2024; Siine vd., 2024; Senyapar, 2024; Khan, 2022),
kisisellestirilmis aligveris deneyimleri sundugu (Bronzin vd., 2021; Gao & Liu, 2023; Ifeka-
nandu vd., 2023; Bhuiyan, 2024) ve miisteri memnuniyetini artirip artirmadigi (Qin vd., 2022;
Nguyen vd., 2024) gibi ¢esitli konulara odaklanildig: goriilmiistiir. Ayrica aragtirmalar, yapay
zekanin olumlu etkilerinin (Guo vd., 2024; Murugan & Kumar, 2024; Rahma, 2024; Thamma
vd., 2024) yani sira bazi kaygi ve olumsuz sonuglara (Yuan vd., 2022; Lopez & Garza, 2023;
Cintamiir, 2024; Khan, 2022) da yol actiina dikkat ¢cekmektedir.

Konuya iligkin ulagilabilen caligsmalarda, cevrim ici ortamlarda YZ’nin yarattigt olum-
suz durum ve kaygilarin, tiiketicilerin 6zellikle aligverig deneyim ve siireclerini nasil etkiledi-
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&1, tiiketicilerin algiladi8i risklerin bu deneyimlerdeki roliine deginilmemigtir. Bu dogrultuda,
YZ’nin ortaya ¢ikardigi olumsuz durum ve kaygilarin tiiketicilerin aligverig deneyim ve sii-
reclerini nasil etkiledigi, bireylerin algiladigi risklerin bu deneyimlerdeki rolii arastirilmaya
deger olarak goriilmiistiir. Bu ¢aligma tiiketicilerin YZ ile ilgili kayg: diizeylerinin, ¢cevrim ici
satin alma niyetlerine nasil etki ettifini, algilanan risklerin bu etkilesimde aracilik rolii oyna-
y1p oynamadigin belirlemeyi amaclamaktadir. Ayrica tiiketicilerin ¢evrim i¢i aligveris siirecin-
de yapay zeka teknolojilerine kars1 gelistirdikleri tutumlar: ortaya koymay: hedeflemektedir.
Ozellikle, YZ destekli 6neri sistemleri, chatbotlar ve dijital asistanlarin kullanildig: dijital pe-
rakende ortamlarinda, tiiketicilerin finansal, performans, psikolojik, zaman ve giiven gibi algi-
lamis olduklari risklerin satin alma kararlar iizerindeki etkisi degerlendirilmektedir. Caligma
sonuglarinin basta tiiketiciler olmak iizere, bilim insanlar1 ve diger paydaslar ile literatiire katk:
saglayacagi diisiiniilmektedir. Yapilan agiklamalar dogrultusunda ¢aligmanin amaci, tiiketicile-
rin yapay zeka kaygi diizeyinin ¢evrim i¢i satin alma niyetine etkisinde algilanan riskin aracilik
rolii olarak belirlenmigtir. Caligmanin amaci kapsaminda asagidaki sorulara aragtirma ve yayin
etiine uyularak cevap aranmigtir;

* YZ kaygist tiiketici davraniglarini nasil sekillendirmektedir ve tiiketicilerin YZ tek-
nolojilerine yonelik kaygilari, ¢evrim i¢i satin alma niyetlerini nasil etkilemektedir?

* YZ kaygisi, cevrim ici satin alma niyetini ve algilanan riski etkilemekte midir?

* Algilanan risk, tiiketici YZ kaygisti ile ¢cevrim i¢i satin alma niyeti arasindaki iligkide
aracilik rolii var midir?

Yapay zeka teknolojilerinin dijitallesen ticaret alaninda hizla yayilmasi, tiiketicilerin
satin alma siireclerini doniistiirmekte ve bu doniisiim, giiven, risk algisi ve teknolojiye yonelik
tutum gibi faktorleri giderek daha 6nemli hale getirmektedir. YZ kaygist ve algilanan riskin
cevrim ici tiiketici davraniglar1 tizerindeki etkisi konusunda literatiirde sinirli sayida ¢alisma
bulunmaktadir. Bu ¢alisma, tiiketici davranislari, dijital pazarlama ve teknoloji kabul modelleri
baglaminda yeni bir bakis acist sunarak, literatiirdeki bu boglugu doldurmay: hedeflemektedir.
Arastirma sonuglariin, e-ticaret platformlari, dijital pazarlama uzmanlar1 ve yapay zeka gelis-
tiricileri icin onemli i¢ goriiler sunarak, tiiketicilerin YZ kaynakli kaygilarini nasil minimize
edebilecekleri ve algilanan riski nasil azaltabilecekleri konusunda yol gosterici olmasi beklen-
mektedir. Sonug olarak, bu calismanin tiiketicilerin dijital pazarlama ekosisteminde yapay zeka
destekli sistemlere olan giivenini artirmak, isletmelerin yapay zekaya dayali hizmetlerini daha
etkin kilmasi ve e-ticaret sektoriinde siirdiiriilebilir miisteri deneyimi yaratmak acisindan kritik
bir role sahip oldugu diisiiniilmektedir.

2. Kavramsal Cerceve

Bu caligma, tiiketici davranigini agiklamak iizere birden fazla kuramsal ¢erceveye da-
yandirilmistir. Teknoloji Kabul Modeli (TAM) ve Algilanan Risk Teorisi, YZ kaygist ve ¢evrim
ici satin alma niyeti arasindaki iligkiyi aciklayan iki temel teori olarak one ¢ikmaktadir. Davis
(1989) tarafindan gelistirilen Teknoloji Kabul Modeli (TAM), bireylerin yeni teknolojileri kabul
etme siirecini agitklamak i¢in kullanilan en yaygin teorik ¢ercevelerden biridir. Modelin teme-

linde, “algilanan fayda” ve “algilanan kullanim kolaylig1” kavramlar yer alir. Teknoloji Kabul
Modeli’ne gore, eger tiiketiciler YZ tabanli sistemleri kullanmanin yararlarini ve kolayliklarini
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kaygilarindan daha giiclii bir sekilde algilarlarsa, ¢cevrim ici satin alma niyetleri olumsuz etki-
lenmeyebilir (Featherman & Pavlou, 2003; Venkatesh & Bala, 2008). Ancak daha sonraki ¢a-
lismalar, 6zellikle yapay zeka gibi gelismis teknolojilerde, algilanan risk ve kaygi gibi duygusal
tepkilerin kullanict davranisi iizerinde belirleyici olabilecegini ortaya koymustur (Venkatesh
& Bala, 2008; Kessler & Martin, 2017; Cintamur, 2024 ). Calismaya temel olusturan bir diger
teori olan Algilanan Risk Teorisine (Bauer, 1960) gore tiiketiciler, bir iiriinii ya da hizmeti satin
alma siirecinde maliyet, bilgi gizlili8i, fiziksel risk ve performans riski gibi cesitli risk algilari
gelistirir. Bu algilar tiiketicinin satin alma niyetini azaltabilecegi gibi (Featherman & Pavlou,
2003: 468), ozellikle cevrim i¢i ortamda yapay zeka gibi karmagik teknolojiler s6z konusu ol-
dugunda daha da belirgin hile gelmektedir (Forsythe & Shi, 2003). YZ kaygisi, dogrudan veya
algilanan risk araciliftyla ¢cevrim i¢i aligveris davraniglari etkileyebilir, tiiketicinin ¢evrim ici
aligveriste kargilagtig1 belirsizlikleri ve giliven sorunlarimi artirarak algilanan riski yiikseltebilir;
bu da satin alma niyetini olumsuz etkileyen araci bir mekanizma olarak iglev gorebilir.

2.1. Yapay Zeka ve Yapay Zeka Kaygisi

Son donemlerde biiyiik oranda 6nem kazanan yapay zekd, insan hayatina her yonde etki
etmeye, insanlarin tutum ve davraniglarinda etkili olmaya baglamistir. Yapay zeka, ozellikle
insanlarin istek ve ihtiyaglari dikkate alindiginda, istek ve ihtiyaglarinin olumlu yonde kar-
stlanmasi, riskten kaginma, kolay karar alma, zamandan tasarruf saglama, maksimum fayda
saglama gibi bir¢ok karar alaninda 6nemli bir konuma gelmistir.

Yapay zeka genel olarak cevresindeki verileri analiz ederek belirli hedeflere ulagmak
icin akilli kararlar alabilen sistemlerin gelistirilmesi olarak degerlendirilmektedir (Russell &
Norvig, 2016: 1-5). Rasyonel davranma yetenegine sahip bir makine yaratmay1 hedefleyen, dii-
stinceye dayali, akilct davraniglar sergileyen ve problem ¢ozme yetenegi olan sistemleri biinye-
sinde barindiran YZ’nin (Russel & Norvig, 1995; Obschonka & Audretsch, 2020: 530; Dereli,
2020: 97), literatiirde kabul goren genel bir tanim1 olmamakla beraber gesitli yazarlar tarafindan
yapilmis olan tanimlamalari1 bulunmaktadir. YZ’nin kurucusu olarak taninan McCarthy (2004),
YZ’yi “insan zekdsina benzer bicimde diisiinen makineler yaratma bilimi ve miihendisligi”
olarak tanimlamig ve YZ’yi, insan diisiince siire¢lerini taklit eden algoritmalar ve yazilimlar
gelistirme caligmalari olarak degerlendirmistir. Rich & Knight'in (2010: 3-4) “bilgisayar sis-
temlerinin insan zekdsina 0zgii yetenekleri gerceklestirmesi” seklinde tanimladig:1 YZ, Nilsson
(1998: 1-2) tarafindan, sistemleri insan zekasinin 6nemli 6zelliklerini taklit eden ve kararlarini
stirekli gelistiren, 6grenme, muhakeme ve karar verme gibi zihinsel siiregleri gerceklestiren
sistemleri gelistirme sanati ve bilimi olarak ifade edilmistir. Kaplan & Haenlein (2019: 16)
YZ’yi, cevresindeki veriyi algilayip isleyebilen, problem ¢ozebilen ve bu siiregte bagimsiz
olarak dgrenme yetenegi gelistiren bilgisayar sistemleri olarak tanimlamislardir. IBM (2024)
ise YZ'yi “diigiinme, Ogrenme ve karar verme gibi insan zekdsina ozgii igslemleri taklit edebilen
makineler gelistirme siireci” olarak ortaya koymustur. Ayrica YZ algilamayi, akil yiiriitmeyi ve
hareket etmeyi miimkiin kilan hesaplamalarin incelenmesi (De Spiegeleire vd., 2017: 27) veya
akilli davranigin otomasyonu (Khorasani, 2008: 575) olarak da tanimlanmustir.

Farkl1 disiplinlerle biitiinlegsen ve insanlarin kararlarinda 6nemli roller iistlenmeye bas-
lamis olan YZ, gelecege iligkin kararlar: etkileyebilir bir asamaya gelmistir. Bu kapsamda YZ
teknolojilerinin temelini olusturdugu iiriinler her gecen giin daha fazla yayginlagmakta ve giin-
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liik yasamda derin etkilere yol agmaktadir (Jiyang vd., 2022: 12). Hasan vd., (2021: 596), ¢ca-
lismalarinda miisterileriyle etkilegsim kurmanin ve ayn1 zamanda pazarlamacilar i¢in yeni iiriin
gelistirme firsatlar agmanin yolunun, daha fazla marka katilimini ve tiiketici yenilik¢iligini
tesvik etmede yapay zeka teknolojilerinin oldukca etkili oldugunu gostermigtir. Vergaray vd.
(2023: 1415), birtakim yapay zeka araclarinin, siiphe ve sorunlarin giderilmesine yardimci ol-
masi, ¢0ziim sunarak kullanicilarla daha iyi etkilesim kurulmasini saglamasi ve miisteri mem-
nuniyetini saglamasi gibi faydalar bulmuglardir. Olumlu etkilerin yani sira olumsuz etkilerin de
olabilecegi diisiincesi farkl1 goriiglerin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Good (1966) YZ ile
ilgili olarak, insanin kendi elleriyle daha zeki ve daha iiretken bir varlik olusturacagini ve bu
varliin zeka diizeyinin giderek artarak bir giin insanlardan daha yetenekli hale gelecegine dair
endiselerini dile getirmistir. Stephen Hawking (2017) ise, “Robot ve bilgisayarlarin ¢ok gelis-
mesi bir noktadan sonra insanlig1 tehdit eden bir noktaya gelecek ve insanlari ortadan kaldira-
cak,” dngoriisiinde bulunmustur. Bu goriislere karsilik Koroglu (2017: 6), YZ nin diinyay1 veya
insanlif1 yok edecek kadar tehlikeli olmadigini belirtmigtir. Ayrica YZ’yi “elektrik” gibi bir
teknoloji olarak nitelendirerek, kendi basina tehlikeli olmadigim1 ve ancak insanlarn kullanim
bicimlerine gore sonuglarinin degisebilecegini ifade etmistir (Ng, 2023).

Yapay zeka tiiketicilere yenilik, kolaylik, {irlin Onerileri sunma, miigteri hizmetlerini
iyilestirme, tiiketici deneyimlerini kigisellestirme, memnuniyet ve tatmin gibi faydalar sagla-
makla birlikte, insanlar iizerinde belirsizlik, glivensizlik, risk ve korku gibi cesitli kaygilara da
neden olmaktadir (Eubanks, 2018; Zuboff, 2024; Kaplan & Haenlein, 2019:17; Davenport vd.,
2020:39; Shin, 2020: 561; Huang & Rust, 2021: 25; Karaman, 2021: 1349; Giir, 2022: 144;
Oztiirk, 2023: 44; Gantumur, 2025: 12; Cicek, Giirsoy & Lu, 2025: 16-17). Genel anlamda kay-
g1, belirsiz bir tehdit veya tehlikeye verilen igsel tepki, biling dig1 siireclerin ve korkularin bir
tirinii (Spielberger, 1972: 246) veya belirli bir tetikleyici olmaksizin ortaya ¢ikabilen, yaygin
bir ruhsal durum olarak kabul edilmektedir (Oner & Le Compte, 1985; Beck vd., 2005; APA,
2013). YZ kaygist ise YZ’nin hizla gelismesi ve teknolojik degisimin hizlanmasiyla ortaya
cikan, bireylerin YZ teknolojilerinin toplumsal, ekonomik ve kisisel alanlarda yaratabilecegi
olumsuz sonuclara dair duydugu endise ve belirsizlik hissi olarak tanimlanmaktadir (Cave &
Dihal, 2019: 75). Yapilan bir arastirmada, YZ’ye hem hayran kalan hem de gerginlik hisseden
bireylerden iyimser olanlarin bile YZ ile bir gelecek konusunda tedirginlik hissettikleri belir-
lenmistir. Caligmada yetigkinlerin yaklasik %29 nun YZ konusunda kaygili hissettigi, %18 nin
ise YZ’yi korku veya dehset verici olarak nitelendirdigi ortaya ¢cikmigtir (Calm.com, 2024)

Yapay zeka teknolojilerine yonelik ortaya koyulan endise, belirsizlik veya giivensizlik
gibi duygularin bir gostergesi olan yapay zeka kaygis1 (Acquisti vd., 2015: 513-514; Frey &
Osborne, 2017: 254) bireylerin hayatlarini nasil etkileyecegine, toplumsal ve ekonomik yapi-
lar1 nasil doniistiirecegine dair duyulan endigelerin bir yansimasi olarak degerlendirilmektedir.
YZ kaygisi, bireylerin kisisel verilerinin korunmasindan is kayiplarina, seffaflik eksikliginden
kontrol kayiplarina, etik sorunlardan insan 6zerkliginin azalmasina, tiiketici davraniglarinin iz-
lenmesi ve hatali karar alinmasina kadar genis bir yelpazedeki riskleri ve kaygilart kapsayabil-
mektedir (Frey & Osborne, 2017: 255-256; Mendoza, 2022: 454). Tiiketicilerin YZ sistemlerini
kullanirken veri ihlali veya yaniltict bilgilerle karsilasma korkusunun algilanan riski arttirdigi
belirtilmektedir (Khan, 2022: 8§127). Ayrica, YZ nin kétii niyetli kullanimz, algoritmik 6n yargi,
ayrimeilik, yanlilik (Ntoutsi vd., 2020: 11), seffaflik ve hesap verebilirlik eksikligi gibi isten-
meyen sonuglar da dogurabilmektedir (Merhi, 2023: 10-11). Deniz (2024: 78), insanlarin kay-
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naklar1 verimli ve etkin kullanabilmesi, zararli, zaman alan ve sikici iglerden kurtulmast icin
bir yol olarak algilanan YZ’nin ayn: zamanda kayg1 verici ve tehdit olarak da algilanabildigini
ifade etmistir. Liu vd. (2025), YZ’ye yonelik kaygi ve korkunun insanlarin tutum ve davranisla-
rin1 potansiyel olarak etkileyebilecek birtakim gizli faktorlere sahip oldugunu ancak insanlarin
bir yapay zeka iriinii/hizmeti satin alma isteginin, yapay zeka korkusunu iyilestirebilecegini
ve yeni teknolojiye kars: iyimser bir tutuma sahip olan kisilerin, bir yapay zeka iiriinii satin
alma olasili1 en yiiksek olan kisiler oldugunu soylemektedir. Temiz vd. (2025: 264), tiiketi-
cilerin yapay zekdya yonelik kaygisinin nesiller arasinda farklilik gosterdigini saptamiglardir.
Korkmaz (2024: 332), yenilik¢iligi yiiksek olan tiiketicilerin, olumlu ve olumsuz tutuma sahip
olsalar da yapay zeka teknolojisine sahip iiriin satin alma niyetlerinin bulundugunu ancak gii-
venme egilimleri diigiik olan tiiketicilerin, insan tarafindan iiretilen yapay zekaya da olumsuz
bir tutum gelistirdigi ve satin alma niyetlerinin olumsuz yonde etkilenebildigini saptamiglardir.
Bozpolat (2024), calismasinda yapay zeka pazarlama teknolojileri deneyim unsurlari ile cevrim
ici satin alma niyeti arasindaki iligkide giivenin ve algilanan risk degiskenlerinin seri araci et-
kisi oldugunu bulmustur.

2.2. Tiiketicilerin Yapay Zeka Kayg Diizeyi ile Cevrim I¢i Satin Alma Niyeti Arasindaki
Tiski

Yapay zeka tarafindan yapilan oneriler veya alinan kararlarda bircok algoritma kullanil-
maktadir. S6z konusu algoritmalar, ¢cevrim i¢i aligveris sirasinda tiiketicilere onerilen tiriinler,
fiyatlandirma veya indirimlerde 6n yargili kararlara neden olabilmektedir. Ornegin, gecmis tii-
ketici davraniglarina dayanarak bazi kullanicilara daha yiiksek fiyatlar sunulmasi veya belir-
li demografik gruplara yonelik farkl: {irtin 6nerilerinde bulunulmasi gibi sorunlar algoritmik
onyargilar olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu durum, tiiketicilerin adil ve esit hizmet alamayacagi
endiselerini arttirmaktadir (Binns, 2018: 8-9). Dolayistyla tiiketicilerin, YZ tabanli sistemlerin
sundugu coziimlerden faydalanirken algoritmalarin otomatik olarak karar almasi, kararlarin
insan miidahalesi olmadan uygulanmasi, YZ teknolojilerinin tiiketicilerde kontrol kayb1 hissi
yaratmasina ve kendi karar verme siireclerinin azalmasi kaygisina neden olmaktadir (Mendo-
za, 2022: 452-455). Bu da tiiketicilerin, karar mekanizmalarinin seffaf olmamasi, veri gizliligi
ihlalleri ve algoritmik 6n yargilar gibi faktorler nedeniyle YZ sistemlerine karsi stipheyle yak-
lagmalarina neden olmaktadir (Paschen vd., 2020: 411-412). Bu kaygilar, tiiketicilerin ¢cevrim
ici satin alma niyetlerini etkileyebilir ve YZ tabanli e-ticaret hizmetlerine olan giivenlerini azal-
tabilir. Mal ve hizmetlere yonelik marka, fiyat, indirim aragtirmalari, kredi bagvurulari, sigorta
talepleri veya magaza arastirmalari gibi bircok konuda YZ’nin otomatik sekilde aldig1 kararlar
cogu zaman tiiketicilerin kontrolii disinda gerceklesmektedir. Bu siireclerde tiiketiciler kendi
ozerkliklerinin ellerinden alindigini, algoritmalar tarafindan yonlendirildiklerini ve kendi ha-
yatlar1 iizerinde yeterli kontrole sahip olmadiklarini hissedebilmektedirler. Ozellikle YZ’nin
tiiketicilerin kigisel verilerini isleyerek kullanicilarin gizlilik ihlali riski algisini arttirmasi ve
satin alma kararlarin1 yonlendirmesi (Taddeo & Floridi, 2018: 752) baz tiiketicilerin ¢evrim
ici aligveris yapmaktan kacinarak geleneksel yontemlere yonelmesine neden olabilmektedir.
Ancak, baz1 arastirmalar da, tiiketicilerin YZ sistemlerine maruz kaldik¢a kaygilarinin azaldi-
&1 ve kullanim kolaylig1 algisinin arttigin1 gostermektedir (Grillon vd., 2008: 902; Graham &
Milad, 2011: 1262; Gursoy vd., 2019: 166; Chang vd., 2023: 424; Frenkenberg & Hochman,
2025: 20).
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Yapay zeka sistemleri, gecmis verilere dayanarak kararlar alirken, verilerin 6n yargi-
It ya da hatali olmas: durumunda yanhg kararlar ortaya c¢ikabilmektedir. Tiiketiciler, yanlig
kararlarin sonuglari ile kars: karsiya kalmakta ve sistem ilizerinde herhangi bir miidahale yet-
kisine sahip olmadiklarini da fark etmektedirler. S6z konusu durum tiiketicilerde kontrol kay-
b1 hissinin olusmasina zemin hazirlamaktadir (Eubanks, 2018: 22; Zuboff, 2024; Shin, 2021:
146). Ornegin, kredi talebi olan bir tiiketicinin yalnizca algoritmik kararlar nedeniyle talebinin
reddedilmesi, kontrol kaybr hissini giiclendiren bir duruma neden olmaktadir (Binns, 2018:3;
Mendoza, 2022: 453). Kontrol kayb: hissinin yaninda algoritmalarin karmagiklig1 nedeniyle
tiiketicilerin, kendilerine sunulan hizmetlerin arka planinda ne tiir karar siireclerinin igledigini
anlamamalari, algoritmalarin verdigi kararlarin adil olup olmadigini sorgulamalarina ve kaygi
olusumuna yol agabilmektedir (Pasquale, 2015: 33-35). Ornegin, yanlis bir algoritmanin yanlis
bir kredi karar1 almasi, hatali bir fiyatlandirma yapmas1 ya da hatali teshislerde bulunmast,
tiiketiciler acisindan ciddi sonuglar dogurabilmekte ve miisteri memnuniyeti ilizerinde olumsuz
etkilere neden olabilmektedir (Bostrom & Yudkowsky, 2014). YZ’ye iligkin bir diger kaygt
unsuru ise etik sorunlardir. YZ’nin etik sorunlara neden olma ihtimali de tiiketicilerde kaygi
olusumuna zemin hazirlamaktadir. Ornegin, yiiz tanima teknolojisinin gizlilik ihlalleri, sosyal
medya platformlarinda yapilan manipiilasyonlar ve algoritmik 6n yargilar gibi durumlarin ya-
sanmasi ihtimali, tiiketicilerin YZ’ye daha savunmaci yaklagim gostermelerine yol agmaktadir
(Crawford & Calo, 2016: 312). Etik sorunlara iligkin olarak, Isgiizar (2021:8), yapmis oldugu
calismada YZ sistemlerinin giivenirlik sorunlarinin yani sira etiksel kusurlarina da dikkat ¢ek-
migtir. Ayrica, Ersoy, (2018: 146) ve Dogan (2017: 51) yapmuis olduklar: caligmalarda, zeki ve
hizli robotlarin iiretilebilmesinin yani sira bu robotlarda etigin de olmasi gerektigini, robotlarin
ahlaki ¢oziimlemeler yapabilme kabiliyetine sahip olmalarimin gerekliligini ortaya koymuglar-
dir. Cicek vd. (2025), iiriin agiklamalarinda YZ teriminin bulunmasinin, iiriiniin geligsmis yete-
neklere ve ozelliklere sahip olduguna dair bir isareti olarak goriilebilirken, tiiketiciler arasinda
korku ve endigseye de neden olabildiini, satin alma niyetini azalttigin1 ve duygusal giivenin bu
iliskiye aracilik ettigini gostermislerdir. Yin & Qiu (2021) yaptiklar1 ¢aligmada, tiiketicilerin
YZ teknolojisiyle saglanan hassasiyet ve etkilesim deneyimlerinin algilanan fayda iizerinde
olumlu bir etkisi oldugunu, ancak bu faydanin YZ kaygist nedeniyle sinirlanabilecegini bul-
muglardir. Ozetle, YZ kaygisi, bireylerde kontrol kaybi1, mahremiyetin ihlali ve algoritmalara
giiven eksikligi gibi endigeleri tetikleyebildigi ve bu kaygilarin 6zellikle ¢evrim i¢i ortamlarda
karar verme siireclerini olumsuz etkileyerek tiiketicilerin ¢evrim ici satin alma niyetini azalta-
bildigi vurgusundan hareketle asagidaki hipotez ve alt hipotezler gelistirilmigtir.

H,: YZ kaygi diizeyinin, tiiketicilerin gevrim igi satin alma niyeti lizerinde negatif yonli
bir etkisi vardir.

H, : YZ kaygi diizeyi 6§renme boyutunun, tiiketicilerin ¢gevrim i¢i satin alma niyeti iize-
rinde negatif bir etkisi vardir.

H : YZ kaygi diizeyi ig degistirme boyutunun, tiiketicilerin ¢evrim i¢i satin alma niyeti
tizerinde negatif bir etkisi vardir.

H, : YZ kayg diizeyi sosyoteknik korliik boyutunun, tiiketicilerin ¢evrim igi satin alma
niyeti lizerinde negatif bir etkisi vardir.

H, : YZ kayg: diizeyi yapay zeka yapilandirmasi boyutunun, tiiketicilerin gevrim igi
satin alma niyeti iizerinde negatif bir etkisi vardir.
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2.3. Yapay Zeka Kayg Diizeyi ile Tiiketici Risk Algis1 Arasindaki Iliski

Yapay zeka destekli sistemler, otomatik karar alma mekanizmalar1, veri analitigi, kisi-
sellestirilmis 6neriler ve chatbot hizmetleri gibi bir¢ok alanda tiiketicilere kolaylik saglamak-
tadir (Huang & Rust, 2021: 25). Ancak, YZ nin giderek artan roli, tiiketicilerde bazi kaygilar
dogurmakta ve bu durum algilanan risk seviyesini etkileyebilmekte (Zhu vd., 2024: 757), 6zel-
likle algoritmalarin seffaflig1, kisisel verilerin nasil iglendigi ve YZ tabanli sistemlerin gercek-
ten giivenilir olup olmadig: tiiketiciler tarafindan sorgulanmaktadir (Taddeo & Floridi, 2018:
751). Pillai vd., (2020: 9-10), YZ ile calisan sistemlerin miisterilerin aligveris faaliyetlerinde
daha fazla kolaylik, kontrol, 6zgiirliik ve zaman tasarrufu sagladigina yonelik algilarina rag-
men bu sistemlerin kisisel ve finansal bilgilerin gizliligi hakkinda giivenlik kaygisi tagidigini
belirtmektedirler. Yine Cigek vd. (2025: 17) ¢alismalarinda iiriin ve hizmet ag¢iklamalarina “Ya-
pay Zeka” terimi dahil edildiginde miisterilerde satin alma niyetinin azalttigint ve bu iligskiye
duygusal giivenin aracilik ettigini tespit etmislerdir. YZ’ nin mahremiyeti, giivenilirligi ve etik
sorumlulugu ile tiiketici risk algis1 dogrudan iligkilidir. Ornegin, YZ nin tiiketicilerin kisisel
verilerini kullanarak oneriler sunmasi, veri gizliligi ile ilgili kaygilart artirarak risk algisini
yiikseltebilir (Paschen vd., 2020: 412). Benzer sekilde YZ tabanli finansal karar destek sistem-
leri ve uygulamalari, yatirim veya harcama kararlarini etkilerken seffaf olmayan algoritmalar
nedeniyle tiiketiciler, finansal kayiplara ugrayabilecekleri kaygisini tastyabilmektedirler (Fe-
atherman & Pavlou, 2003:469). Bu sorgulamalar ve kaygilar, tiiketicilerin YZ ile ¢alisan sis-
temleri kullanma egilimlerini etkilemekte, finansal igslemler, ¢cevrim i¢i aligveris ve saglik hiz-
metleri gibi alanlarda algilanan riski arttirabilmektedir (Kaushik & Rahman, 2014: 254-255).
Dolayisiyla YZ kaygisi, tiiketicilerin risk algisini arttirarak YZ tabanli sistem ve hizmetlerin
benimsenmesini ve kullanim oranlarini olumsuz etkileyebilir. Buradan hareketle mevcut ¢alis-
mada tiiketicilerin risk algisi tizerindeki etkisini belirleyip degerlendirebilmek adina asagidaki
hipotez ve alt hipotezler 6ne siiriilmiigtiir;

H,: YZ kaygi diizeyinin, algilanan risk iizerinde pozitif yonlii bir etkisi vardir.

H, : YZ kaygi diizeyi 6grenme boyutunun, algilanan risk iizerinde pozitif yonlii bir et-
kisi vardir.

H,,: YZ kaygi diizeyi is degistirme boyutunun, algilanan risk iizerinde pozitif yonli bir
etkisi vardir.

H,: YZ kayg: diizeyi sosyoteknik korliik boyutunun, algilanan risk iizerinde pozitif
yonlii bir etkisi vardir.

H,;: YZ kaygi diizeyi yapay zekd yapilandirmasi boyutunun, algilanan risk lizerinde
pozitif yonlii bir etkisi vardir.

2.4. Algilanan Risk ve Cevrim ici Satin Alma Niyeti Arasindaki iliski

Tiiketicilerin satin alma kararlarin1 ve aligveris deneyimlerini etkileyen bir¢ok faktor
(demografik, psikolojik, kiiltiirel vb.) bulunmaktadir. Tiiketicilerin satin alma kararlar1 kapsa-
minda yogun bir sekilde kars1 karsiya kaldiklar1 onemli faktorlerden biri ise markaya, aligve-
rig slirecine, magazaya, aligveris platformlarina, mal ve hizmetlere veya her alanda aligverisi
etkileyen teknolojiye yonelik algilamis olduklari risklerdir (Bauer, 1960; Rodgers,1969; Fe-
atherman & Pavlou, 2003). Ozellikle de satin alma kararlarina veya aligveris deneyimlerine
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aracilik etmesi amacutyla, cevrim i¢i aligveris deneyimlerinde giiniimiiz trendlerinden biri olan
YZ teknolojilerinin tiiketiciler tarafindan yogun olarak kullanimu, tiiketicilerin satin alma sii-
recinde olumsuz sonuglar ve belirsizlikler gibi riskleri daha fazla algilamalarina neden olmaya
baglamistir (Shin, 2021; Bozpolat, 2024; Cimen, 2025; Moon vd., 2025; Temiz vd., 2025).

Tiiketici davraniglart kapsaminda algilanan risk kavrami, genel anlamda tiiketicilerin bir
mal veya hizmeti satin almadan once karsilagabilecekleri olas1 belirsizlikler, kayiplar, olumsuz
sonuglar, bekledikleri zararlar (Chen & He, 2003: 680; Dowling & Staelin, 1994: 120) veya
tiiketicilerin satin alma karari sonrasi yasayabilecekleri hayal kiriklig1 ihtimali olarak degerlen-
dirilmektedir (Keh & Sun, 2008: 122). Bu dogrultuda tiiketiciler satin alma siireci ¢ercevesinde
cesitli risk tiirleri ile kars1 karstya kalmakta ve soz konusu riskleri satin alma niyeti baglaminda
algilamaktadirlar. Karsilasilan ve algilanan riskleri; psikolojik, finansal, performans, fiziksel,
sosyal, zaman ve giivenlik riskleri olarak siralamak miimkiindiir (Kaplan vd., 1974; Mitchell
& Greatorex, 1993: 180-182; Lin vd., 2009). Psikolojik risk, bir satin alma kararimin kisilik
degerlerine, 6z imaj ya da igsel tatmine zarar verme endigesini (Kaplan vd., 1974) finansal
risk, mal veya hizmet i¢in 6denen degerin karsiliginin alinamamasi, 6denen paranin bosa git-
mesi veya gereginden fazla 6deme yapilmasi olasiligini ifade etmektedir (Roselius, 1971: 58).
Performans riski, tiiketicinin satin aldig1 mal veya hizmetin beklentileri karsilayamamasi veya
arzu edilen iglevleri yerine getirememesi endisesi (Peter & Ryan, 1976: 186), fiziksel risk, bir
mal veya hizmetin kullanim1 sonucunda ortaya ¢ikabilecek saglik sorunlar veya giivenlik risk-
lerine dair duyulan endige olarak degerlendirilmektedir (Simpson & Lakner, 1993: 378). Sosyal
risk, bir mal veya hizmetin satin alinmasi ya da kullanilmasi sonucunda, tiiketicinin gevresi
tarafindan olumsuz degerlendirilme veya sosyal kabul géormeme kaygisint (Kaplan vd., 1974)
ifade etmekte ve algilanan sosyal risk, tiiketicinin ¢cevrim i¢i satin alma kararim etkileyen bir
faktor olarak ortaya ¢ikmaktadir (Maziriri & Chuchu, 2015:262). Zaman riski ise bir mal veya
hizmetin satin alinmasiyla tiiketicinin harcadigi zamanin bosa gitme olasiligini igcermektedir
(Kim vd., 2009:205-206; Mitchell, 1999: 166-167). Tiiketici satin alma niyeti tizerinde etkili
olan 6nemli risklerden biri de giivenlik riskidir. Arastirma konusu kapsaminda giivenlik riski
ise, cevrim i¢i satin alma islemleri siirecinde kisisel ve hassas bilgilerin iletilmesinde tiiketici
tarafindan algilanan giivensizlik olarak tanimlanabilmektedir (Salisbury vd., 2001: 166).

Psikoloji, sosyoloji ve tiiketici davranigi gibi bircok alanda ele alinan niyet kavrami ge-
nel anlamda, bireyin belirli bir eylemi gerceklestirme yoniindeki bilingli arzusu veya kararidir
(Bagozzi & Warshaw, 1990; Ajzen, 1991). Niyet, biligsel bir siire¢ olup, bir amaca ulagmak i¢in
planlanan davraniglari iceren zihinsel bir durumdur ve bireyin belirli bir davranigt gercekles-
tirme konusundaki motivasyonudur (Ajzen, 1991). Satin alma niyeti ise tiiketicilerin bir mal
veya hizmeti satin alip almama konusunda almis olduklar1 bilingli kararlarina yonelik egilim-
lerini, kisacasi tiiketicinin belirli bir markay1 veya iirlinii secme ve satin alma konusunda gos-
termis oldugu egilim seklinde ifade edilmektedir (Solomon vd., 2012). Bir mal veya hizmetin
olumlu ya da olumsuz degerlendirilmesi sonucunda, ortaya ¢ikan egilimin pozitif yonlii olmasi,
tiikketicide satin almaya yonelik daha giiclii bir arzunun olusumuna neden olabilmektedir. Bu
baglamda, tiiketici tarafindan algilanan degerin yiiksekliginin genellikle satin alma niyetini de
giiclendirdigi soylenebilmektedir (Zeithaml, 1988: 19).

Geleneksel aligveriste satin alma niyeti, tiiketicilerin ihtiyaglarindan, algiladiklar1 de-
gerlerden, istek ve tercihlerinden, marka ve {irtin tercihlerine iligkin ge¢cmis deneyimlerinden

189



Arzu SEKER, Kazim KILINC

etkilenebildigi gibi algiladiklar: risklerden de etkilenebilmekte ve sekil alabilmektedir (Schiff-
man vd.,2013). Cevrim i¢i aligveriste ise satin alma niyeti, hem geleneksel aligveriste sz ko-
nusu olan faktdrlerden hem de dijital ortamda daha fazla 6n plana ¢ikan cesitli faktorlerden
(dijital ortamin veya aligveris platformunun giivenirli8i, kisiye 6zel hassas bilgilerin paylagimi
vb.) etkilenmektedir. Ozellikle giiven, giivenilirlik, kullanici deneyimi ve miisteri memnuniyeti
gibi faktorler cevrim ici aligveriste satin alma niyetini etkilemekte, ayrica tiiketicilerde daha
fazla risk ve belirsizlik algist olusumuna neden olmaktadir (Pavlou, 2003: 122-123). Algilanan
risk, ¢cevrim ici tiiketici satin alma davranigtyla pozitif olarak iligkili olup ¢evrim i¢i alicilar
icin 6nemli bir faktordiir (Arshad vd., 2015: 18). Algilanan risk ve belirsizlik diizeyi artig gos-
terdikce de tiiketiciler daha fazla bilgi arayisina gitmekte ya da satin alma niyetinden vazge-
cebilmektedirler (Mitchell, 1999: 167). Miyazaki & Fernandez (2000: 56) yapmis olduklar:
calismada, cevrim i¢i aligveriste daha fazla giivenlik riski algilandikga, tiiketiciler tarafindan
algilanan toplam riskin artacagini iddia etmiglerdir. Algilanan risk ve satin alma niyeti arasin-
daki mekanizma yalnizca kesitsel degil, ayni zamanda dinamiktir. Bu etki ayrica cesitli dis ve
i¢ uyaranlardan, duygusal durumlardan ve hatta tiiketicinin deneyimsel ve hafiza faktorlerin-
den kaynaklanmaktadir (Phamthi vd., 2024: 28). Yapilan arastirmalar tiiketicilerin algiladig:
riskler ve ¢cevrim i¢i satin alma davranigi arasinda iligki oldugunu gostermektedir (Arshad vd.,
2015; Bozpolat, 2024; Cunningham vd., 2005; Tham vd., 2019; Wang vd., 2018). Bauer vd.
(2006: 874), algilanan riskin 6zellikle performans ve giivenlik risklerinin ¢evrim i¢i aligveriste
miisteri memnuniyeti ve satin alma niyeti lizerinde pozitif etkisi oldugunu sdylemektedirler.
Ancak Narci (2023: 245), tiiketicilerin algiladiklart riskin ¢evrim i¢i liriin satin alma Oncesi
davraniglar tizerindeki etkisini anlamaya yonelik caligmasinda insanlarin fizyolojik, zamansal
ve sosyal risk algilarinin ¢evrim ig¢i iriinleri satin almada negatif yonlii etkisinin oldugu iize-
rinde sonuglara ulagmistir. Nitekim bazi aragtirmalarda (Kamalul Ariffin vd., 2018; Garbarino
& Strahilevitz, 2004; Hong & Yi, 2012; Masoud, 2013; Yeung & Morris, 2006) tiiketicilerin
algiladiklari risklerin satin alma davranigi iizerindek negatif yonlii etkilere sahip olduguna dair
bulgulara ulagilmigtir. Sonug olarak cevrim i¢i aligverigte tiiketicilerin karg1 karsiya kaldig:
belirsizlikler, algiladiklar: riski arttirarak aligveris yapma istekliligini azaltabilir. Dolayisiyla,
algilanan risk diizeyinin artmasinin, tiiketicilerin ¢evrim ici satin alma niyetini olumsuz yénde
etkileyebildigini degerlendirebilmek i¢in asagidaki hipotez gelistirilmigtir;

H,: Algilanan riskin, tiiketicilerin ¢evrim igi satin alma niyeti lizerinde negatif yonlii bir
etkisi vardir.

Saglik, finans, perakende, ticaret ve miisteri hizmetleri gibi pek cok sektdrde yaygin-
lagan YZ teknolojilerinin 6zellikle cevrim i¢i aligveris platformlarinda kullanimu, tiiketicilerin
YZ ile ilgili kaygilarini 6n plana ¢ikarmaya baglamistir. YZ nin kisisel verileri toplama, analiz
etme ve kullanma yetenegi, tiiketicilerin kigisel verilerinin gizliligi konusunda kaygilanmasina
yol agcmakta, ayn1 zamanda verilerin toplanma politikalari, kétiiye kullanilma ihtimali ve veri
ihlallerinin yasanmasi gibi riskler de tiiketici giivenini sarsabilmektedir (Isik, 2022: 355). Ay-
rica liglincii taraflarla veri paylasimi ve biiyiik veri analizlerinin nasil yonetildigi konusu gibi
riskler, kaygi duyan tiiketicilerde savunmasizlik hissine neden olabilmektedir (Acquisti vd.,
2015: 513). Ornegin Bozpolat (2024: 2), yapay zeka pazarlama teknolojilerinin tiiketicilerin
cevrim i¢i satin alma niyeti lizerindeki etkisini ve algilanan riskin bu etkilesimdeki roliinii
inceledigi ¢alismasinda, giiven ve deneyimsel unsurlarin risk algisini azalttigini ve bu azalan
riskin ¢evrim ici satin alma niyetini pozitif etkiledigini saptamistir. Calisma ayrica, yapay zeka
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tabanl kisisellestirme araclarinin tiiketicilerde daha yiiksek giiven saglayarak risk algisini dii-
stirdiigiinii gdstermistir. Ancak Forsythe & Shi (2003: 874), artan algilanan riskin, tiiketicilerin
cevrim i¢i satin alma kararlarini olumsuz etkileyen temel faktorlerden biri oldugunu ve satin
alma niyetini azaltabilecegini belirlemiglerdir. YZ tabanl teknolojilerin kullaniminin tiiketici-
lerde kisisel verilerin gizliligi, giivensizlik, kontrol kayb1 ve etik ihlaller gibi olumsuz algilarla
iligkili olmas1 ve dolayistyla risk algisint arttirdig1 gergegi goz 6niine alinarak asagidaki hipotez
ve alt hipotezler one siiriilmiigtiir;

H,: YZ kayg: diizeyi ile tiiketicilerin ¢evrim i¢i satin alma niyeti arasindaki iligkide
algilanan riskin negatif yonlii aracilik rolii vardir.

H, : YZ kaygi diizeyi 68renme boyutu ile ¢evrim igi satin alma niyeti arasindaki iligkide
algilanan riskin negatif yonlii aracilik rolii vardir.

H,,: YZ kayg: diizeyi ig degistirme boyutu ile ¢evrim igi satin alma niyeti arasindaki
iligkide algilanan riskin negatif yonlii aracilik rolii vardir.

H, : YZ kayg diizeyi sosyoteknik korliik boyutu ile gevrim igi satin alma niyeti arasin-
daki iligkide algilanan riskin negatif yonlii aracilik rolii vardir.

H,: YZ kaygi diizeyi yapay zeka yapilandirmasi boyutu ile ¢evrim i¢i satin alma niyeti
arasindaki iligkide algilanan riskin negatif yonlii aracilik rolii vardir.
3. Yontem

Calismanin bu boliimiinde arastirmanin modeli, veri toplama araci ve arastirma degis-
kenleri ve verilerin analiziyle ilgili bilgilerden olusan yontemsel siirecleri agiklanmaktadir.
3.1. Arastirmanin Modeli

Tiiketicilerin YZ kaygi diizeyinin tiiketicilerin ¢evrim ici satin alma niyetleri tizerindeki
etkisi ve bu etkide algilanan riskin ne diizeyde bir aracilik roliine sahip olduguna iligkin yapila-
cak arastirmanin modeli asagidaki sekilde tasarlanmigtir.

Sekil 1: Arastirma Modeli

Yapay Zeka Kayg Diizeyi H2 ‘ Algilanan Risk ]

Ogrenme
, H4 H3
Is Degistirme :
Sosyoteknik Korliik ; Cevrimigi Satin Alma
H1 M R Niyeti
Yapay Zeka Yapilandirmasi

S =/
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3.2. Veri Toplama Araci ve Arastirma Degiskenleri

Bu aragtirma, nicel arastirma yontemlerinden iligkisel tarama modeline dayanmaktadir.
Iligkisel tarama modeli, iki veya daha fazla degisken arasindaki iliskilerin varligin1 ve yoniinii
belirlemeyi amaglayan bir nicel arastirma modelidir (Creswell, 2009; Karasar 2024). Arastir-
mada, tiiketicilerin yapay zeka kaygi diizeyleri ile cevrim ici satin alma niyetleri arasindaki
iligki incelenmis ve bu iligkide algilanan riskin araci rolii test edilmistir. Veri toplamak igin
Google Formlar araciligryla ¢cevrim ici anket formu hazirlanmigtir. Toplam 48 soru ve 4 bo-
liimden olusan anket formunun birinci boliimiinde cevaplayicilarin demografik 6zelliklerini,
internet kullanim siklig1, cevrim ici aligveris yapma siklig1 ve cevrim i¢i satin alma siireglerin-
de yapay zeka tabanli araglari kullanma sikligini 6l¢en 9 adet soru yer almigtir. Anketin ikinci
boliimii 4 boyut ve 16 ifadeden olugan bagimsiz degisken, igiincii boliimii 4 ifadeden olusan
bagimli degisken, son boliimii ise 6 boyut ve 18 ifadeden olusan araci degiskenden olugmus-
tur. Ankette sorular 5 segenekli Likert (1=kesinlikle katilmiyorum 5= kesinlikle katiliyorum)
Olcegine gore hazirlanmig ve uygulanmistir. Aragtirmanin modelinde belirtilen iligkileri analiz
etmek icin genis bir literatiir taramasina dayanan 6lcekler kullanilmistir. Tiiketicilerin YZ kaygt
diizeyini 6lgmek amaciyla Wang & Wang (2019) tarafindan (4 boyut ve 16 madde) gelistirilen
ve Akkaya vd., (2021) tarafindan Tiirk¢eye uyarlanan YZ kaygi diizeyi 6l¢egi kullanilmistir.
Tiiketicilerin ¢evrim ici aligveriste yapay zeka teknolojisine iligkin deneyimlerinde, olumsuz
veya istenmeyen sonuglarla ilgili belirsizlik ihtimali olarak tanimlanan algilanan risk yapi-
larin1 6lgmek i¢in Demir (2011) tarafindan uyarlanan Stone & Gronhaug’in (1993) 6 boyut
ve 18 maddelik 6lgeginden faydalanilmistir. Son olarak tiiketicinin yapay zeka teknolojisiyle
donanmus bir ¢evrim i¢i ortamda satin alma niyetini test eden, Yanik’m (2016) calismasinda
Poddar vd., (2009) ve Crespo vd. (2009) ¢alismalarindan faydalanilarak olusturdugu ve 0,86
Cronbach’s Alpha degerine ulastig1 4 soruluk ¢evrim ici satin alma niyeti 6l¢gegi kullanilmisgtir.

3.3. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini YZ teknolojileri kullanan aligveris, ortamlarinda ¢evrim i¢i alig-
veris yapan ve 18 yas ve iistli tiim tiiketiciler olusturmustur. Kapsami ¢cok genis olan evreni
temsil edecek olan 6rneklem seciminde ilk asamada, evrenin biiyiikliigii, maliyet ve zaman si-
nirliliklar: ve genis 6rneklem goz oniinde bulundurulmusgtur. Ayrica Altunisik vd. (2012: 141),
evrende yer alan her bireyin 6rnekte yer alma olasiligimin esit olmadigi durumlarda ve 6zellikle
de pazarlamayla ilgili calismalarda olasiliga dayali olmayan 6rnekleme yontemlerinin kullanil-
masinin dogru olacagini ifade etmiglerdir. Bu kapsamda aragtirmada olasiliksiz (tesadiifi olma-
yan) ornekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmustir.

Orneklem belirlenirken Barlet ve digerlerinin (2001: 46) 6rneklem hesaplama formiilii
kullanilmustir. Yazarlar %35 hata pay1 ve %95 giiven araliginda 384 anketin evreni temsil etmesi
acisindan yeterli olacagini belirtmislerdir. Ancak ¢alismada giivenirlilik ve gecerliligi arttirmak
amact ile 468 katilimciya ulagilmigtir. Cevrim i¢i ortamda uygulanan anketlerden 41 adedi sag-
likl1 bilgi icermemesi (yanlis veya eksik) nedeniyle degerlendirmeye alinmamis olup analizler
427 adet anket verisi lizerinden yapilmustir.
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4. Bulgular

Tablo 1: Demografik Veriler
Cinsiyet F % Ekonomik Durum F %
Erkek 215 504 Cok kotii 26 6,1
Kadmn 212 496 Kotii 58 13,6
Toplam 427  100,0 Orta 260 609
Medeni Durum F % Iyi 75 17,6
Evli 183 429 Cok iyi 8 19
Bekar 244 57,1 Toplam 427 100,0
Toplam 427 1000 Internet Kullammm Sikligi F %
Yas F % Sadece ihtiyacim oldugu zaman 42 9.8
18-35 yas arasi 231 54,1 Giinde 1 saatten az 9 2,1
36-50 yas arast 166 38,9 Giinde lila 3 saat aras1 143 335
51 yas ve lstii 30 70 Giinde 3 ila 6 saat aras1 144 33,7
Toplam 427 1000 Giinde 6 saatten daha fazla 89 20,8
Egitim F % Toplam 427 100,0
Lise ve alti 71 16,6 Cevrim ici Alisveris Yapma Sikhgi F %o
On Lisans 57 133 Sadece ihtiya¢ duydugum zaman 253 593
Lisans 180 422 Sadece indirim zamanlarinda 23 54
Lisansiisti 119 279 Haftada 1 defa 14 33
Toplam 427  100,0 Haftada 2 veya daha fazla 24 5,6
Meslek F % Ayda 1 defa 36 8.4
Memur/Isci/Emekli 260 609 Ayda 2 defa veya daha fazla 38 8.9
Serbest Meslek/Ciftci 54 12,6 Yilda 1 defa 13 30
Ezlgf;‘y’g;/ Ogrenci/ 113 265  Yilda2 defa veya daha fazla 26 6,1
Toplam 427 1000 Toplam 427 100,0

Tablo 1 incelendiginde, cinsiyet bakimindan esit bir dagilim oldugu gériilmektedir. Ce-
vap verenlerin %42.,9’u evli, %57,1’1 ise bekarlardan olugmustur. Katilimcilarin %54,1 nin
18-35 yas arasinda, %38,9 nun 36-50 yas arasinda ve %7,0’nin ise 51 yas ve {izeri yasta oldugu
belirlenmigtir. Egitim bakimindan cevap verenlerin biiyiik oranda (%70.1) lisans ve lisanstistii
egitime sahip olduklar1 anlagilmaktadir. Meslek dagilimi incelendiginde, %60,9’nun diizenli
gelire sahip olanlardan (memur/is¢i/emekli), %12,6’sinin diizenli gelire sahip olmayanlardan
(serbest meslek/¢ift¢i), %26,5 nin ise herhangi bir geliri olmayanlardan (ev hanimi/6grenci/ca-
lismiyor) meydana geldigi goriilmektedir. Gelir durumu bakimindan cevap verenlerin %6,1 nin
cok kotii, %13,6’smin kotii, %60,9’nun orta, %17,6’smin iyi ve %1,9’nun ise ¢ok iyi seviyede
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gelire sahip oldugu goriilmektedir. Cevap verenlerin internet kullanim sikligina bakildiginda,
biiyiik cogunlugunun 1 ila 3 (%33.5) ve 3 ila 6 (%33,7) saat arasinda kullandiklar1 belirlen-
migtir. Cevrim ici aligveris yapma sikligina bakildiginda ise katilimcilarin yarisindan fazlasinin
(%59,3) sadece ihtiya¢ duymalar: halinde ¢evrim i¢i aligveris yaptiklar goriilmektedir.

Tablo 2 incelendiginde, katilimcilarin yaklagik %60’ nin sohbet robotlarini ara sira kul-
landiklar1 belirlenmigtir. Chatbot ve dijital asistanlart %451 hi¢gbir zaman kullanmadiklarini,
%45 2°si ise ara sira kullandiklarini belirtmislerdir. Yapay zeka oneri sistemlerini ara sira kul-
lananlarin oran1 %54,1 olarak gergeklesmistir. Yiiz ve ses tanima sistemlerini hi¢ kullanmayan-
larin orani (%38.9) ile ara sira (%39,1) kullananlarin oran1 hemen hemen ayni seviyede ger-
ceklesmistir. Ayrica katilimeilarin %40,8’1 iiriin icerigi analiz botlarini hi¢ kullanmadiklarini,
%38 ,2’si ise ara sira kullandiklarimi belirtmiglerdir. S6z konusu yapay zeka tabanli araglari her
zaman kullananlarin orani ise diisiik seviyelerde gerceklesmistir. Cikan sonuglardan, katilimei-
larin halihazirda yapay zeka tabanli araglar1 tam olarak bilmedikleri veya kullandiklart halde fi-
kir sahibi olmadiklari ifade edilebilir. Ayrica katilimeilarin s6z konusu araglari riskli gordiikleri
veya araglara yonelik herhangi bir giiven duygusuna sahip olmadiklar1 soylenebilir.

Tablo 2: Yapay Zeka Tabanh Araclar1 Kullanma Sikhg:

Cevrim ici Satin Almada Yapay Zeka Higbir Zaman Ara Sira Her Zaman
Tabanh Araclar1 Kullanma Sikhigi F % F % F %

Uriin 6nerilerinde bulunan, e-tic. siteleri
sohbet robot (Ornegin Hepsiburada 116 272 248 58,1 63 148
Chatbot, Zara WhatsApp, Chatbot gibi)

Sesli komutlarla bilgiye hizlica ulagmay1

saglayan, aligveris veya randevu

planlamalarinda yardimer olan Siri, Alexa, 192 45,0 193 452 42 9.8
Google Assistant gibi Chatbotlar ve Dijital

Asistanlar

Gegmis tercihleri analiz ederek iiriin veya

icerik onerilerinde bulunan Amazon,

Trendyol, Netflix vb. gibi platformlarda 115 26,9 231 54,1 81 190
da kullanilan Yapay Zeka Destekli Oneri

Sistemleri

Apple Siri, Face ID, Google Assistant
Voice, Huawei Yiiz Tanima gibi Yiiz ve Ses 166 38,9 167 39,1 94 220
Tanima Sistemleri

Cevrim ici aligveris sitelerinde

kullanicilarin daha bilingli se¢imler

yapmasina yardimci olan Yuka, Google 174 408 206 48,2 47 11,0
Lens, CodeCheck gibi Uriin Igerigi Analiz

Botlar1

194



Uluslararasi Yonetim Iktisat ve fgletme Dergisi, Cilt 22, Sayt 1, 2026, ss. 178-215
International Journal of Management Economics and Business, Vol. 22, No. 1, 2026, pp. 178-215

4.1. Olgeklerin Giivenirlilik ve Gegerlilik Analizi Sonuclar:

Arastirma verileri Smart PLS4 istatistik programu ile analiz edilmistir. ilk 6nce 6l¢iim
modeli ile verilerin giivenirlilik ve gegerlilikleri analiz edilmistir. Bu amacla dogrulayici faktor
analizi yapilmig, degiskenlerin (bagimli, bagimsiz ve araci) birlesme ve ayrigma gecerligi ile
ic tutarhilik giivenirliligi test edilmigtir. Birlesme gecerliligi i¢in degisken ifadelerinin faktor
yiikleri ve agiklanan ortalama varyans (AVE) katsayilari, i¢ tutarlilik glivenirligini belirlemek
icin ise Cronbach’s Alfa ile birlesik giivenirlik (CR) degerleri hesaplanmistir. Glivenirlilik ve
gecerliligin saglanmasi icin faktor ytiklerinin 20,70, AVE degerlerinin 20,50, Cronbach’s Alfa
ve CR katsayilarinin ise =0,70 esik degerlerine ulagsmasi gerekmektedir (Hair, Hult, Ringle &
Sarstedt, 2021; Hair, Black, Babin & Anderson, 2022). Arastirmanin 6l¢iim modeline iliskin
sonuglar Tablo 3’te gosterilmisgtir.

Hair vd. (2021), faktor yiiklerinin = 0,70 olmasi gerektigini, faktor yiikleri 0,40’1n altin-
da ve 0,40 ile 0,70 arasinda olan ifadelerin ise AVE ya da CR degerlerinin esik degerin altin-
da olmasi durumunda 6l¢iim modelinden ¢ikarilmasi gerektigini belirtmiglerdir. Ancak faktor
yiikii 0,40 ile 0,70 arasinda olan ifadelerin AVE ve CR degerlerinin esik degerlerin iizerinde
olmast durumunda 6l¢iim modelinden ¢ikarilmasinin gerekmedigini ifade etmislerdir. Algila-
nan risk degiskeninin 1, 2 ve 3 numaral ifadelerinin faktor yiikleri 0,40 ile 0,70 arasinda ger-
ceklesmis, AVE ve CR degerleri esik degerlerin iizerinde gergeklestiginden 6l¢iim modelinden
cikarilmamigtir. Ancak yapay zeka kaygi diizeyinin alt boyutlarindan olan sosyoteknik korliik
boyutunun 3 ve 4 numarali ifadeleri ile is degistirme boyutunun 4 numaral: ifadelerinin faktor
yiikleri esik deger olan 0,70’in iizerinde olmasina ragmen binisik madde olduklarindan model-
den cikarilmis, analizlere dahil edilmemiglerdir.

Calismanin i¢ tutarlilik giivenirliligini ortaya koyan Cronbach’s Alfa katsayilar1 0,882
ile 0,962 arasinda; CR katsayilari ise 0,927 ile 0,972 arasinda gerceklesmistir. Cikan sonuclar-
dan ic tutarlilik giivenirliginin saglandig1 sdylenebilir. Yapilarin faktor yiikleri 0,554 ile 0,966
arasinda, AVE degerleri ise 0,615 ile 0,920 arasinda gerceklesmis olup, birlesme gegerliginin
saglandigi belirtilebilir.
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Tablo 3: Ol¢iim Modeli (Faktor Analizi) Sonuclari

Birlesik

Degiskenler/Boyutlar KI:E:I:H FYalll(li(l)lr Cr“Z?szh’s Gii(vg;{i;‘lik Va‘:;:ia?:{‘,m
KDO!l 0,853
KDO2 0903
Ogrenme KDO3 0921 0,938 0,953 0,802
Z KDO4 0910
a KDOS 0,889
g," KDIDI 0906
f‘ i§ Degistirme KDID2 0925 0,882 0,927 0,810
E, KDID3 0,868
z o KDSK1 0,958
2. Sosyoteknik Korliik 0,906 0,955 0914
8 KDSK2 0,954
KDY1 0966
Yapay Zeka Yapilandirmas1 KDY2 0,960 0,956 0,972 0,920
KDY3 0951
OSN1 0,868
) 0,924
Cevrim I¢i Satin Alma Niyeti 0914 0919 0,942 0,804
0,879
ARl 0,554
0,584
0,572
0,761
0,750
0,771
0,775
0,791
Algilanan Risk 0.843 0,962 0,966 0,615
0,830
0.833
0,844
0,869
0,852
0.855
0,841
0.851
0,822
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Tablo 4: Capraz Yiikler Tablosu

Degiskenlerin Faktor Yiikleri

Ifade

Kodu Mo Copon S Sopotl Sopionirms Oenme B
AR1 0,553 0,072 0,117 0,222 0,285 0,182
AR2 0,583 0,076 0,105 0,177 0,308 0,161
AR3 0,571 0,050 0,091 0,205 0,341 0,170
AR4 0,761 0,089 0,251 0,251 0,291 0,322
AR5 0,750 0,057 0,292 0,271 0,266 0,343
AR6 0,771 0,054 0317 0,270 0,270 0,366
AR7 0,774 -0,060 0,297 0,325 0,313 0,341
ARS8 0,790 0,020 0,356 0,359 0,315 0,399
AR9 0,843 0,020 0,337 0,388 0,277 0,375
ARI10 0,832 0,074 0,341 0,346 0,299 0,442
ARI1 0,834 0,061 0,335 0,350 0,290 0418
AR12 0,846 0,051 0,350 0,365 0,288 0434
ARI3 0,869 0,031 0,393 0,374 0,280 0427
AR14 0,853 0,069 0418 0,377 0,271 0457
ARI15 0,856 0,025 0425 0,404 0,287 0,469
ARI16 0,840 0,011 0,355 0,382 0,354 0,403
AR17 0,850 -0,018 0,378 0416 0,371 0421
ARIS8 0,821 -0,033 0,344 0,395 0,342 0,401
KDSK1 0,397 -0,010 0,958 0,696 0,463 0,699
KDSK2 0,384 -0,012 0,954 0,716 0,499 0,715
KDY1 0434 -0,057 0,729 0,966 0,545 0,695
KDY2 0,395 -0,082 0,679 0,960 0514 0,657
KDY3 0,397 -0,045 0,715 0,951 0,544 0,687
KDO1 0,368 -0,069 0,501 0,488 0,852 0,580
KDO2 0,339 -0,174 0,449 0,491 0,903 0,553
KDO3 0,307 -0,145 0415 0487 0,921 0,535
KDO4 0,310 -0,142 0,407 0,492 0,911 0,562
KDO5 0,368 -0,140 0471 0,532 0,890 0,608
KDID1 0412 -0,036 0,643 0,619 0,605 0,906
KDID2 0,456 -0,002 0,711 0,672 0,526 0,925
KDID3 0,423 -0,011 0,638 0,619 0,590 0,868
OSN1 0,069 0,901 0,034 -0,032 -0,149 0,009
OSN3 -0,011 0,880 -0,074 -0,080 -0,130 -0,068
OSN4 0,024 0,858 -0,040 -0,039 -0,083 -0,018
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Ayrisma gegerliliginin belirlenmesinde ¢apraz yiikler ile Henseler, Ringle ve Sarstedt,
(2015) tarafindan 6nerilen HTMT kriterinden faydalanmilmigtir. Capraz yiikler Tablo 4’te ve
HTMT katsayilar: ise Tablo 5°te verilmigtir. Ayrisma gecerlili§inin saglanmasi kriterlerinden
biri ifadeler arasinda binisik madde olmamas: durumudur. Tablo 4’te yer alan ¢apraz yiikler
kontrol edildiginde degiskenleri 6l¢en ifadeler arasinda binisik madde olmadig: goriilmektedir.

Henseler ve digerlerinin (2015) calismalarina gére, HTMT degerinin; teorik acidan bir-
birine yakin ifadelerde 0,90 1n, uzak ifadelerde ise 0,85’in altinda olmas1 gerekmektedir. Tablo
5’e gore HTMT katsayilarinin esik degerlerin altinda oldugu goriilmektedir. Bu dogrultuda
capraz yiikler HTMT kriterlerine gore ayrisma gecerliginin saglandigi soylenebilir.

Tablo 5: Ayrisma Gecgerliligi (HTMT) Sonuclari

Degiskenler/ Algillanan Cevrim ici Sosyoteknik Yapilan- Ogrenme is

Boyutlar Risk Satin Alma Korliik dirma Degistirme
Niyeti

Algilanan Risk

Cevrim ici Satin

Alma Niyeti 0.066

Sosyoteknik

Korliik 0,420 0,048

Yapilandirma 0,435 0,069 0,793

Ogrenme 0,407 0,153 0,544 0,587

is Degistirme 0,504 0,040 0,826 0,770 0,699

4.2 Arastirma Modelinin Test Edilmesi ve Sonuclar

Sekil 2°de aragtirmada yer alan hipotezlerin test edilmesi amaciyla olusturulan yapisal
esitlik modeli verilmistir.

Arastirma modeli analizinde kismi en kii¢iik kareler yol analizinden (PLS-SEM) fay-
dalanilmistir. Veriler SmartPLS 4 istatistik programi veri kiitiiklerine yiiklenmis ve analizler
yapilmugtir. Caligmada yer alan modele iliskin dogrusallik, yol katsayilari, R* ve etki biiyiik-
lugiint (f) belirlemek amaciyla PLS algoritmast kullanilmistir. Modelin tahmin giiciinii
(Q?) belirlemek amaciyla da PLSpredict analizi yapilmistir. Yol katsayilarinin anlamli olup
olmadigini degerlendirmek icin yeniden 6rnekleme yontemi ile 6rneklemden 10.000 alt or-
neklem alinmig ve t degerleri hesaplanmistir. Elde edilen sonuglar (VIF, R?, {2 ve Q? degerleri)
Tablo 6’da yer almaktadr.
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Sekil 2: Yapisal Esitlik Modeli

/ 0.100 (0.113)
\\
-0.231 (0.000)
YZKD
Ogrenme
0.284 (0.000)
/ Algnlanan Risk
\ 0.112 (0.188)
YZKD
A 0.04 (0.140)
Is Degistirme 0.050 (0.460)
Online Satin
0.133 (0.038) Alma Niyeti
Sosyoteknik Karliik 0.051 (0.522)
-0.092 (0.254)
YZKD
Yapilandirma
Tablo 6: Arastirma Model Katsayilari
Degiskenler/Boyutlar VIF R? f2 Q2
Ogrenme 1,746 0,008
is Degistirme . 2.967 0,036
Risk Algisi —_— 0251 —— 0231
Sosyoteknik Korlitk 2,770 0,001
Yapay Zeka Yapilandirmasi 2,613 0,009
Ogrenme 1,760 0,032
is Degistirme 3,075 0,004
Sosyoteknik Korliik Cevrim ici Satm —, /5 0,042 0,001 0012
Alma Niyeti — —_—
Yapay Zeka Yapilandirmasi 2,637 0,003
Risk Algisi 1,336 0,007
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Tablo 6°da yer alan Varyans Enflasyon Faktorii-VIF (Variance Inflation Factor) katsayi-
lar1 incelendiginde, hesaplanan degerlerin esik deger olan 5’in altinda olmasi nedeniyle degis-
kenler arasinda dogrusallik probleminin olmadig1 goriilmiistiir (Hair vd., 2021). Modele iligkin
hesaplanan R? degerlerine bakildiginda, risk algisi degiskeninin %25, ¢evrim ici satin alma
niyeti de8iskeninin ise %04 oraninda agiklandi11 goriilmiistiir. Caligmada etki biiyiikliigiinii
Ol¢mek icin f* degerleri hesaplanmigtir. Cohen’e (1988) gore f* degerinin 0,02 ve iizeri diisiik,
0,15 ve iizeri orta, 0,35 ve lizeri olmas: durumunda ise yiiksek olarak degerlendirilmesi gerek-
mektedir. Sarstedt ve digerlerine (2021) gore de katsayimnin 0,02 nin altinda olmasi durumunda
herhangi bir etkiden s6z etmenin miimkiin olmayacag: ifade edilmistir. Etki biytkligii (f?)
degerlerine bakildiginda, risk algis1 degiskeni iizerinde s Degistirme (0,036) disindaki yapay
zeka kaygi diizeyini olusturan diger li¢ boyutun, ¢evrim ici satin alma niyeti degiskeni iizerinde
ise Ogrenme boyutu (0,032) disindaki diger ii¢ boyutun 0,02°den diisiik oldugu ve etkilerinin
olmadig1 goritilmiistiir. Aragtirmada yer alan bagimli degisken tahmin giicii katsayilarmin (Q?)
sifirdan biiyiik olmasi, aragtirma modelinin tahmin giiciine sahip oldugunu ifade etmektedir
(Hair vd., 2022). Tablo 6’daki Q* degerleri incelendiginde, ¢evrim i¢i satin alma niyeti degis-
keni Q? degerinin sifirdan biiyiik olmasi nedeniyle arastirma modelinin ¢evrim igi satin alma
niyeti degigkeni tizerinde tahmin giiciine sahip oldugu, risk algis1 degigskeni Q* degerinin ise
sifira yakin olmasi nedeniyle aragtirma modelinin risk algis1 degiskeni iizerinde diisiik diizeyde
de olsa tahmin giiciine sahip oldugu sdylenebilir.

Tablo 7: Arastirma Modeli Dogrudan Etki Katsayilar:

Degiskenler/Boyutlar Standardize S;?l;i?;t t degeri degeri
Ogrenme 0,100 0,063 1,583 0,113
is Degistirme 0,284 0,071 3975 0.000
Risk Algisi
Sosyoteknik Korlitk 0,050 0,068 0,739 0,460
Yapay Zeka Yapilandirmasi 0,133 0,064 2,076 0,038
(")grenme -0,231 0,065 3,583 0,000
Is Degistirme Cevrim igi 0,112 0,085 1316 0,188
Sosyoteknik Korlitk Satin Alma 0,051 0,080 0,640 0,522
Yapay Zeka Yapilandirmas Niyeti 0,092 0,081 1,141 0254
Risk Algisi 0,094 0,064 1,474 0,140

Arastirma modeline iligkin dogrudan etki katsayilar1 Tablo 7°de, dolayl: etki katsayilari
ise Tablo 8’de verilmistir. Tablo 7’den risk algis1 degigkeni iizerinde is degistirme (f=0,284;
p<0,01) boyutunun etkilerinin istatistiksel acidan anlamli oldugu, 6grenme (3=0,100; p>0,05)
ve sosyoteknik korliik ($=0,050; p>0,05) ve dnceki tabloda > degerinin etki bilyiikligii anlam-
siz ¢iktig1 i¢in yapay zeka yapilandirmasi ($=0,133; p<0,05) boyutlarinin istatistiksel a¢idan
anlamli olmadig: tespit edilmistir. Cevrim ici satin alma niyeti etki katsayilarina bakildiginda,
cevrim i¢i satin alma niyeti degiskeni iizerinde sadece 6grenme boyutu (f=-0,231; p<0,01)
etkisinin istatistiksel acidan ters yonde anlamli oldugu, ig degistirme (=0,112; p>0,05),
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sosyoteknik korliik ($=0,051; p>0,05) ve yapay zekd yapilandirmast ($=-0,092; p>0,05)
boyutu etkilerinin ise istatistiksel a¢idan anlamli olmadig1 goriilmiistiir. Elde edilen sonuclar
dogrultusunda, H, numarali ana hipotezinin H  numaral alt hipotezi desteklenmis, diger alt
hipotezler desteklenmemistir. Bu dogrultuda, H, numarali ana hipotez kismen desteklenmistir.
H, numarali ana hipotezinin H, numarali alt hipotezi desteklenmig, diger alt hipotezler ise
desteklenmemigtir. Verilerden, H, numarali ana hipotez kismen desteklendigi sonucuna ulagil-
mugtir. Ayrica risk algist degiskeninin ¢evrim i¢i satin alma niyeti degiskeni lizerinde etkisinin
istatistiksel agidan anlamli olmadig tespit edilmigtir. Dolayisiyla aragtirmanin H, numarali hi-
potezi desteklenmemistir.

Tablo 8: Arastirma Modeli Dolayh Etki Katsayilar:

Degiskenler/Boyutlar B S;z;i?:t t-degeri p-degeri
Ogrenme 2 = 0,009 0010 0909 0364
is Degistirme ﬁ ;‘ 3 = 0,027 0,020 1330 0,184
Sosyoteknik Korliik g 2 E E 0,005 0008 0584 0,559
= 3=
A = O = —

Yapay Zeka = c< 0013 0011 1109 0268
Yapilandirmasi

Tablo 8 incelendiginde, algilanan risk ve g¢evrim ici satin alma niyeti degiskenle-
ri lizerinde yapay zekd kaygi diizeyi boyutlarindan 6grenme ($=0,009; p>0,05), is degistir-
me (=0,027; p>0,05), sosyoteknik korliik ($=0,005; p>0,05) ve yapay zeki yapilandirmasi
($=0,013; p>0,05) boyutlarimin dolayli etkilerinin istatistiksel agidan anlamsiz oldugu (p>0,05)
goriilmiistiir. Zhao, Lynch & Chen’e (2010) gore bagimsiz degiskenin araci degisken, araci de-
giskenin ise bagimli degisken iizerindeki etkisinin anlamli (dolayl etki) olmast durumunda ara-
c1 etki soz konusu olabilmektedir. Caligmada bagimsiz de8iskeni olusturan boyutlarin (6gren-
me, ig degistirme, sosyoteknik korliik ve yapay zeka yapilandirmasi) algilanan risk degiskeni,
algilanan risk degiskeninin ise ¢evrim ici satin alma niyeti degiskeni lizerindeki etkilerinin
anlamsiz olmasi nedeniyle araci etkinin olmadig1 soylenebilir. Araci etkilerin tespit edilmemis
olmasi nedeniyle aragtrmanin H,, H,, H, ve H, numarali alt hipotezleri desteklenmemis
olup, H, numarali ana hipotez de desteklenmemistir.

5. Tartisma ve Sonu¢

Yapay zeka, insan hayatinda oldugu gibi bir¢ok alanda ve 6zellikle de pazarlama alanin-
da 6nemli bir yer edinmistir. YZ tabanli teknolojiler kolaylik, hiz, kisisellestirilmis deneyimler
gibi avantajlara sahip olmakla birlikte tiiketicilerde kontrol kaybi, giivensizlik, algoritmalarin
karmasgiklig1 ve adil olunmamasi gibi kaygilara da yol agmaktadir. Yapilan bazi aragtirmalarda
YZ’nin yarattif1 risk ve kaygilarin ¢evrim ici satin alma siireglerinde tiiketicilerin davranis-
larin1 ve kararlarini nasil sekillendirdigi arastirilmaya calisilmis, ¢caligmalarda YZ teknolojisi
veya iiriiniiyle ilgili kaygilarin bireyin davranigsal niyetini olumlu veya olumsuz etkileyebi-
lecegi gibi sonuglara ulagilmistir (Brosnan & Lee,1998; Johnson & Verdicchio, 2017; Igbaria
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vd.,1994; Russon vd., 1994; Nauman, 2017; Piniel & Csizer, 2013; Vang, 2007; Wu vd., 2014).
Bu baglamda arastirmada YZ kaygi diizeyinin, tiiketicilerin ¢evrim i¢i satin alma niyeti ve
algilanan risk tizerindeki etkileri ile algilanan riskin ¢evrim i¢i satin alma niyeti ilizerindeki
etkileri tespit edilmeye calisilmistir. Ayrica YZ kaygi diizeyi ile tiiketicilerin ¢evrim igi satin
alma niyeti arasindaki iligkide algilanan riskin aracilik roliiniin olup olmadig test edilmistir.

Yapilan analizler sonucunda, YZ kaygt diizeyinin ¢evrim i¢i satin alma niyeti iize-
rinde sadece 0grenme boyutuyla ters yonlii anlamh etkiye sahip oldugu, is degistirme, sos-
yoteknik korlik ve YZ yapilandirmasi boyutlarimin istatistiksel acidan anlamli etkilerinin
olmadig1 saptanmustir. Ogrenme boyutu, bireyin yeni teknolojileri anlamakta ve kullanmakta
zorlanacagimi diisiinmesiyle ilgilidir. Tiiketici YZ tabanl sistemleri (chatbotlar, 6neri motorlari,
sanal asistanlar vb.) kullanmay1 6grenemeyecegini diistiniiyorsa, bu durum satin alma siirecin-
de engelleyici bir faktore doniiserek dogrudan niyetin diismesine neden olabilir. Sosyoteknik
korliik boyutu, YZ’nin bir sistem oldugunu, her zaman ve sadece insanlarla ve sosyal kurum-
larla birlikte calistigini kabul edememektir. Sosyoteknik korliige sahip bireyler yapay zekanin
gelecekte insan olmaksizin isleyecegine ve neredeyse tamamen insanlarin yerine gececegine
inanmaktadir (Johnson & Verdicchio, 2017). Bu boyut, bireyin YZ’nin sosyal etkilerini fark et-
memesi ya da gormezden gelmesiyle ilgilidir. Dolayisiyla bu sistemlerin potansiyel etkilerinin
farkinda olmayan veya dnemsemeyen tiiketicinin satin alma davranigi da dogrudan olumsuz
olarak etkilenmeyecektir. I3 degistirme boyutu genellikle bireyin isini yapay zeka yiiziinden
kaybetme korkusunu ifade eder (Wang & Wang, 2019). Bu kayg: tiiketici olarak degil, calisan
olarak bir tehdit algisini icerdigi icin, dogrudan satin alma davranigiyla iligkili olmayabilir.
Birey, YZ’den dolay1 isini kaybetmekten korkuyor olsa da bunu e-ticaret platformlarini kul-
lanma ya da iiriin satin alma kararina yansitmayabilir. YZ yapilandirmasi boyutu bireylerin
YZ sistemlerinin nasil ¢alistifina, karar alma siireclerine dair bilgi eksikligi, giivensizligi ve
korkusunu icerir (Wang & Wang, 2019). Tiiketici, YZ’nin caligma mantigin1 ve arka planin
anlamasa ve lirkse bile eger kullanici arayiizleri pratik ve kolay ise bu durum satin alma niyetini
etkilemeyebilecektir. Yani birey algisal olarak karmasiklik yasayabilir ancak giinliik veya anlik
pratiklik bu etkiyi dengeleyebilir seklinde yorumlanabilir. Caligmanin bu sonucu Yu (2021) ile
Temiz ve digerlerinin (2025) YZ uygulama ve araclarinin bireylerle iletisimde etkinli8i zayif-
lattig1 ve YZ temelli uygulamalara pozitif yaklasim sergilenmesinin giiglestigi sonucuna var-
diklar1 caligmalartyla uyumlu olmadig1 goriilmiistiir.

Yapay zeka kayg1 diizeyinin tiiketicilerin risk algis1 iizerindeki etkisine bakildiginda, is
degistirme boyutunun etkisi istatistiksel agidan anlamli iken 6grenme, sosyoteknik korliik ve
yapay zeka yapilandirmasi boyutlarinin ise istatistiksel acidan anlamli olmadig1 ortaya ¢ikmis-
tir. Dolayistyla YZ kaygi diizeyinin hem ¢evrim ici satin alma niyeti hem de tiiketicilerin risk
algisi tizerinde diisiik seviyede etki boyutuna sahip oldugu sdylenebilmektedir. Burada YZ tek-
nolojilerinin ig giivencesini tehlikeye attig1 diisiindiigiinde, is degistirme boyutu bireyin yalniz-
ca mesleki yasamini degil, genel yasam kalitesini de tehdit eden bir tehlike duygusuna doniisiir.
Bu da gelecek ile ilgili belirsizlik ve kontrol kayb1 gibi diger unsurlarla birleserek algilanan
riski artirdig1 seklinde yorumlanabilir. Diger boyutlarla ilgili ise youmlamalar su sekilde 6zet-
lenebilir; birey YZ teknolojisi kullanmay1 6grenemese (6grenme) bile sistemin ¢caligmast miim-
kiin olabilir, risk ve kaygi yerine kullanim kolaylig1 sorunu olarak goriilebilir. YZ’nin sosyal
etkilerini (sosyoteknik korliik) gormezden gelmek ya da fark etmemek, bireyin dogrudan risk
algisini tetiklemeyecektir. Sistem nasil ¢alisiyor bilgisine sahip olmamak ise (YZ yapilandir-
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masi) genelde davranigsal risk yerine bilgi eksikligi hissi yaratacaktir. Bu bulgu Yin & Qiu’nin
(2021) caligma sonuglarindan olan katilimcilarin YZ ile ilgili igsizlik korkusu, satin alma karar-
larinda belirsizlik ve risk algisina neden olmasiyla uyumlu ¢ikmistir. Benzer sekilde Moon ve
digerlerinin (2025) ¢alismasindaki, YZ ve YZ teknolojilerine daha 6nce maruz kalmis ve daha
fazla aginalig1 olan tiiketicilerin risk algisin1 ¢ok daha az etkiledigi sonucuyla yakin oldugu
soylenebilecektir. Ancak calismada ortaya ¢ikan bu bulgu, Davenport vd. (2020) ile Ameen vd.,
(2021) gibi teknik karmagikligin risk algisi iizerindeki etkisini vurgulayan aragtirmalariyla zit
oldugu goriilmektedir. Bulgularin bu farklilig1, 6rneklem 6zellikleri, kiiltiirel baglam ve YZ’ye
aginalik diizeyi ile agiklamaka miimkiin olabilir. Caligmada tiiketicilerin YZ ile calisan e-ticaret
sistemlerinde yiiksek risk algilamadigi, 6zellikle veri gizliligi, finansal risk ve performans riski
gibi unsurlarin tiiketiciler i¢in belirleyici bir kaygt unsuru olmadigi goriilmiistiir. Bu durum,
dijital aligveris platformlarinin tiiketicilere giivenli ve seffaf bir aligveris deneyimi sunma
konusundaki bagarili ¢aba ve stratejileriyle aciklanabilir. Liu ve digerlerinin (2025:7) yapmig
olduklar1 ¢aligmada, pazarlama yoneticilerinin yiiksek YZ kaygisina sahip bireyleri YZ’nin
yeteneklerini deneyimlemeye tesvik etmesi durumunda, kullanicilarin olumlu yorumlamalari-
nin yani sira birer kullaniciya doniigebildigi sonucuna ulagmislardir. Ayrica, Zhang ve digerleri
(2023) tarafindan yapilan ¢alismada ise yiiksek YZ kaygisina sahip kisilerin, fayday: deneyim-
lemelerinden sonra beklenenden daha fazla tatmin elde edebildikleri belirlenmisgtir.

Bulgulardan bir digeri de tiiketicinin risk algisinin ¢evrim ici satin alma niyeti iizerin-
de negatif etkisinin olmadigidir. Bu bulgu tiiketici davranislar1 a¢isindan 6nemlidir ¢iinkii bu
durum, aslinda beklentinin aksine tiiketicilerin algiladiklari riskin satin alma kararlarini anlaml
sekilde azaltmadigini ortaya koymaktadir. Bulgu, giivenlik riskinin dogrudan satin alma niyeti
iizerinde anlamli etkisi olmadigini saptayan Shin (2020) ile paraleldir. Yine teknolojik riskler
ve gizlilik endiselerinin, satin alma niyetini anlaml sekilde etkilemedigini saptayan Kim ve
Forsythe (2008) ve ozellikle fiyat, hiz ve oneri sistemlerinin faydasinin daha baskin ¢iktig,
katilimeilarin YZ tabanli sistemlerde risk algilasa da satin alma niyetinin olumlu kaldigini be-
lirleyen Choi ve digerlerinin (2021) caligmalariyla paralel sekilde sonuclar vermistir. Ancak
Featherman & Pavlou, (2003), Ameen vd. (2021) ve Yin & Qiu (2021) ¢alisma sonuglartyla
zitlik gostermektedir. Bu sonuclar, tiiketicilerin yapay zeka destekli teknolojileri giivenilir bul-
mamast, veri gizliligi endisesi tagimalar1 ve sistemlerin hata yapma olasiligia dair duyduklari
kaygi diizeyine ragmen bu kayginin ¢cevrim ici satin alma niyetlerini belirgin 6l¢tide azaltma-
dig1 seklinde yorumlanabilir. Buna ek olarak yapay zekaya yonelik kayg diizeyi, tiiketicilerin
risk algisim diisiik diizeyde arttirmasindan dolay1 ¢evrim i¢i satin alma niyetlerine olumsuz
yonlii etkisinin olmadig1 soylenebilir. Sonuglarin olast nedenleri olarak, katilimcilarin algi-
ladiklart riski kontrol edilebilir veya tolere edilebilir bulmalari, YZ tabanli sistemlerin hiz,
kolaylik, kisisellestirme gibi faydalarin1 daha oncelikli gorerek algiladiklart riski golgede bi-
rakabilecegi, dijital sistemleri siklikla kullanan bireyler i¢in risk algisinin alisilmis ve etkisiz
olabilmesi sayilabilir. Burada katilimecinin teknolojiye asinalig1, riskin etkisini davranigina yan-
sitmamastyla sonuc¢lanabilecegi, birey risk algilamig olsa bile aligveris yapma niyeti varsa, bu
iki durum arasindaki ¢eligkiyi biligsel olarak bastirabilecegi soylenebilir. Kisacas: algilanan
riskin satin alma niyetini degistirmek yerine, tiiketicinin bu riski goz ard1 etme egilimine neden
oldugu seklinde yorumlanabilir.

Elde edilen sonuclardan, aragtirma modelinin ¢evrim i¢i satin alma niyeti lizerinde tah-
min giiciine sahip oldugu ancak, tiiketici risk algisi tizerinde minimum seviyede tahmin giiciine
sahip oldugu anlagilmistir. Caligmada YZ kaygi diizeyi boyutlarmin (6grenme, is degistirme,
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sosyoteknik korliik ve yapay zeka yapilandirmasi) algilanan risk, algilanan riskin ise ¢evrim
ici satin alma niyeti tizerindeki etkilerinin anlamsiz olmasi nedeniyle araci etkinin olmadigi
goriilmektedir. Boylelikle tiiketicilerin yapay zekaya yonelik kaygi diizeyinin, ya yiiksek olma-
dig1 veya yiiksek olmasina ragmen ¢evrim i¢i aligveris siirecinde algilanan riski ayni diizeyde
arttirmadigi, bunun da satin alma niyetlerini olumsuz etkilemedigi sonucuna varilmistir. Bu
sonuglar dogrultusunda, hizla dijitallesen pazarlama diinyasinda tiiketicilerin, YZ destekli 6ne-
ri sistemleri, kisisellestirilmis aligveris deneyimleri ve sohbet botlar1 gibi yayginlasan YZ des-
tekli dijital aligveris platformlarina genel olarak aligkin hale geldigi ve YZ destekli sistemleri
bir engel olarak gormedikleri seklinde degerlendirilebilir. Bu baglamda bazi arastirmalar tiike-
ticilerin kullanmis olduklar1 sanal asistan gibi YZ destekli hizmetlerden duyduklari memnuni-
yet artis1, miisteri iliskilerini gelistirmede ve markaya yonelik itibar algisinda artis sagladigini
gostermektedir (Aslam, 2023:6; Chung vd., 2020: 592; Luo vd., 2019: 940; Temiz vd., 2025:
262). Li & Huang (2020), YZ kaygisinin bastirilmasinin zor oldugunu, bu nedenle pazarlama
yoneticilerinin bu konuda endiselenmeleri yerine YZ kaygisina sahip tiiketicilerinin davranig
kaliplar1 hakkinda net bilgilere sahip olmalar1 gerektigini belirtmisgtir.

Sonug olarak bu ¢alisma, YZ kaygisinin tiiketicilerin ¢evrim i¢i satin alma niyeti iize-
rinde dogrudan ve belirleyici sekilde olumsuz bir etkisinin olmadigint gostermekle beraber
algilanan riskin bu siiregte aracilik rolii oynamadigini ortaya koymustur. Dijital platformlarin
gelisimiyle doniisen tiiketici aligkanliklarinin sonucunda yapay zekdya yonelik olumsuz algi-
larin azaldig1 ve yapay zeka destekli aligveris siireglerinin tiiketici deneyimini olumlu yonde
sekillendirdigi soylenebilmektedir. Calisma, teknolojik gelismelerin sundugu faydalarin yani
sira, bu gelismelere karsi olusan psikolojik bariyerlerin de tiiketici kararlari tizerinde belirleyici
olabilecegini gostermektedir. Tiiketicilerin YZ temelli sistemlere karsi gelistirdigi kaygilarin
dogru sekilde anlagilmas1 ve yonetilmesi, yalnizca bireysel satin alma kararlarini degil, ayni
zamanda YZ teknolojilerinin benimsenme hizint da etkileyecektir. Bu nedenle hem akademik
hem sektorel diizeyde bu alanda yapilacak caligmalarin artmasi énemli bir ihtiyactir.

Teorik Katkilar

Bu calisma, psikolojik ve sosyoteknik bir kavram olan YZ kaygisini, pazarlama ve tiike-
tici davraniglari literatiiriine dahil ederek yeni bir kavramsal iligki sunmaktadir. Literatiirde YZ
genellikle bir yenilik, gelisme, firsat ya da verimlilik araci olarak ele alinirken, bu ¢aligmada
bireylerin negatif duygusal tepkileri merkeze alinmigtir. Teknoloji Kabul Modeli ve Algilanan
Risk teorilerini temel alan bu ¢aligma, ilgili teorileri yapay zekya yonelik kayginin ¢evrim igi
satin alma niyetiyle iligkisi ve bu iligkide algilanan riskin roliinii incelemektedir. YZ kaygis1 OO
algilanan risk — satin alma niyeti iligkisini kurarak dolayl etkileri ortaya koymaktadir. Mev-
cut ¢aligma, ilgili teorileri tiiketici davranisinda yapay zeka, yapay zeka kaygist ve risk algisi
perspektifinden inceleyecek gelecekteki calismalara yeni bir bakis agis1 saglamada katki sagla-
yabilecektir. Bu teoriler ¢er¢evesinde YZ kaygisinin ¢evrim i¢i satin alma niyetine beklenilenin
aksine cok diisiik diizeyde negatif etkisi oldugu, tiiketicinin YZ ile ilgisi risk algisinin ¢cevrim
ici satin alma niyetini etkilemedi8i ve YZ kaygis1 ile ¢evrim i¢i satin alma niyeti iligkisinde
risk algisinin aracilik roliiniin olmadigi tespit edilmistir. Calismanin, gelecek caligmalara mo-
tivasyon saglayabilecegine inanilmakla beraber calismanin bulgulari, Teknoloji Kabul Modeli
ve Algilanan Risk teorilerinin YZ ve YZ kaygis1 perspektifinden genisletilmesine katki sagla-
yabilmektedir.
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Calismada YZ kaygisinin tek bir yapr olarak degil, farkli alt boyutlariyla (68renme, is
kayb1, sosyoteknik korliik ve yapilandirma) ele alinmasi, tiiketici psikolojisini daha detaylt
analiz etme olanag1 sunmaktadir. Ornegin sadece is kaygisi degil, ayn1 zamanda teknolojiyi
ogrenememe korkusu, kontrol kaybi hissi gibi alt boyutlar ayri ayri degerlendirilmistir. Bu
yaklagim, benzer caligsmalarda kullanilabilecek bir model yapisi sunmaktadir. Bunun yaninda,
algilanan riskin hem bir sonu¢ degiskeni hem de bir araci mekanizma olarak modellenme-
siyle, tiiketici niyetlerini sekillendiren dolayli etkilerin de neler oalbileceginin anlagilmasina
katk: saglamaktadir. Aragtirmada algilanan riskin satin alma niyeti lizerinde anlamli etkisinin
olmamasi, literatiirde genel kabul goren negatif iliskinin sorgulanmasina neden olmaktadir.
Bu durum, tiiketici kararlarinda riskin sanildig1 kadar belirleyici olmayabilecegini gostererek,
literatiire yeni bir tartisma alan1 agmaktadir. Bu ¢alisma, YZ’nin olumsuz algilari tizerine ya-
pilan caligmalarin azligina dikkat cekmekte ve bu alani gelecekteki arastirmalar i¢in arastirila-
bilir bir tema olarak sunmaktadir. Bu dogrultuda YZ kaygis1, giiven, etik endiseler gibi daha
ileri modellerin insasi i¢in zemin olusturmaktadir. Ozetle bu caligma, yapay zeka kaygisini
tiiketici davraniglart baglaminda ele alarak pazarlama literatiiriine yeni bir kavramsal perspek-
tif sunmaktadir. Ozellikle algilanan riskin araci rolii iizerinden yapay zekdya yonelik negatif
duygulanimlarin satin alma niyeti lizerindeki dolayli etkilerini ortaya koymasi, hem teknoloji
kabul modellerini hem de tiiketici risk algis1 kuramlarimi genisletmektedir. Ayrica, ¢alismanin
cok boyutlu YZ kaygis1 yaklasimi, literatiirde siklikla tekil bir yap1 olarak ele alinan teknoloji
korkularinin daha derinlemesine incelenebilmesine olanak tanimaktadir.

Uygulamaya Y onelik Katkilar

Bu caligmanin ozellikle pazarlama yoneticileri, e-ticaret platformlari, yapay zeka
gelistiricileri ve politika yapicilar icin yol gosterici pratik katkilart olabilecegine inanilmak-
tadir. Calisma, bazi tiiketicilerin yapay zeka destekli sistemlere karsi kaygi duydugunu ortaya
koyarak, bu sistemlerin kullanict dostu, seffaf ve yonlendirici bicimde tasarlanmasi gerektigini
gosterir. “Yapay zeka size 6zel oneriler sunuyor” gibi agiklayici, giiven veren ibareler yerlesti-
rilmek kaydiyla chatbot, 6neri motoru veya dijital asistanlarin arayiizleri, kullaniciy1 egitici ve
rahatlatici sekilde yapilandirilabilir. Geleneksel demografik segmentasyonun 6tesine gecilerek,
tiiketiciler YZ kaygis1 diizeyine gore segmente edilebilir. Ornegin YZ kaygisi yiiksek bireyler
icin daha geleneksel arayiizler, diisiik kaygili bireyler icin ileri diizey Oneri sistemleri tercih
edilebilir.

Risk algisi, tiiketicilerin davraniginda her zaman belirleyici olmayabilir ama iletisim
stratejileriyle iyi yonetilmesiyle; web sitelerinde seffaflik, algoritma agiklamalari, giivenlik ser-
tifikalar1, iade kosullar1 gibi unsurlar belirgin sekilde sunulabilir ve satin alma kararlarini olum-
lu etkileyebilir. Ogrenme boyutunda yasanan YZ kaygisinin satin alma kararlarin etkiledigi
bulgusu, sistemlerin daha kullanici egitici olmasini gerektirir. Bu dogrultuda “YZ sistemimizi
nasil kullanabilirsiniz?” gibi rehber videolar, bilgi kutular1, sadelestirilmis kullanic1 deneyimi
tasarimlari sunulabilir. Tiiketicinin risk algisini azaltmak i¢in firmalar, yapay zeka sistemlerinin
nasil calistig1 ve kisisel verilerin nasil korundugu hakkinda seffaf bilgi sunabilir. YZ tabanl
sistemlerin nasil yardimci oldugu ve kigisel verilerin sistem tarafindan analiz edilmedigine dair
net agiklamalar yapilabilir. Firmalar, reklam ve iletisim stratejilerini YZ’ye yonelik kaygiy1
azaltmaya yonelik kurgulayarak, tiiketici direnglerini diisiirebilir. Giiven temali igerikler,
gercek kullanict deneyimlerinden alinan alitilar, etik vurgular 6n plana ¢ikarilabilir. Caligma
sonuglari, teknoloji gelistiricilere sistemlerin yalnizca teknik performansina degil, tiiketicinin
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psikolojik konforuna da odaklanmalar1 gerektigini gosterir. YZ sistemlerine entegre edilen
duygusal zeka iceren chatbotlar gibi etkilesimli, insan benzeri, empati kuran araytizler gelistiri-
lebilir. Kamu kurumlar1, YZ destekli sistemlerde tiiketicinin bilgilendirilmesini zorunlu kilabi-
lir, etiketleme ve etik uyari sistemleri gelistirebilir. Kisaca 6zetlemek gerekirse ¢aligmanin so-
nuglari, cevrim i¢i aligveris ortamlarinda yapay zeka teknolojilerinin tiiketiciye sunumu ve yo-
netimi konusunda pazarlama profesyonellerine yol gosterici niteliktedir. Ozellikle yapay zeka
kaygisinin 6grenme ve is giivencesi gibi alt boyutlarinin satin alma niyeti lizerindeki etkileri
g6z Oniine alindiginda, e-ticaret sitelerinin kullanici arayiizlerini daha sade, egitici ve giiven
odakli bigimde tasarlamalar1 gerektigi soylenebilir. Ayrica, tiiketici segmentasyon stratejilerine
psikolojik faktorlerin (YZ kaygisi, risk algis1) entegre edilmesi, firmalarin daha etkili iletisim
ve kisisellestirme stratejileri gelistirmelerine olanak saglayacaktir.

Calismanin Kisitlar

Calismanin, her akademik arastirmada oldugu gibi baz1 kisitlar1 (sinirliliklarr) bulun-
maktadir. Bu kisitlarin belirtilmesi, arastirma sonuglarinin genellenebilirligini, yorum giiciinii
ve gelecekteki c¢alismalara yon verme kapasitesini belirlemek acisindan olduk¢a 6nemlidir.
Oncelikle ¢alismada cevrim ici kolayda 6rnekleme yontemiyle veri toplanmistir. Bu yontem,
veri toplama siirecinde zaman ve maliyet agisindan pratiklik saglasa da bulgularin tiim tiiketici
kitlesine genellenmesi sinirli diizeyde gecerlidir. Dolayisiyla, calisma genellestirme kisidina
sahiptir. Calismada veri toplama siirecinde anket kullanilmig ve katilimeilarin beyanlarina da-
yanilmigtir. Katilimeilar sosyal olarak kabul goren yanitlar vermis olabilir veya kendi kaygt
diizeylerini eksik ya da fazla degerlendirmis olabilirler. Arastirma veriler tek bir zaman dili-
minde toplanmustir. Dolayisiyla zaman i¢inde degisen tutum, kaygi veya satin alma niyetleri
gozlemlenememisgtir. Algilanan risk genel bir yap1 olarak ele alinmig, ancak finansal, gizlilik,
zaman, performans veya psikolojik risk gibi alt boyutlari ayr1 ayri analiz edilmemistir. Bu du-
rum, riskin herhangi bir yoniiniin satin alma niyetinde belirleyici olup olmadigini netestirmeyi
engellemektedir.

Oneriler

Calisma nicel yontemlere dayandigindan, YZ kaygisinin katilimcilarin biligsel ve
duygusal siireglerini nasil sekillendirdigine dair daha derin bir anlayis elde etmek icin,
derinlemesine goriismeler ve vaka caligmalar1 gibi nitel aragtirma yontemlerinin kullanilmasi
onerilebilir. YZ kaygisi, belirli iiriin veya hizmet kategorilerine gore degisebilir. Ornegin, kisisel
verileri igleyen yapay zeka tabanli hizmetler (chatbotlar, 6neri sistemleri) daha fazla kaygiya
neden olabilirken, daha basit otomasyon sistemleri daha az kaygi yaratabilir. Bu calismada
iirtin kategorilerine genel bir yaklasima sahip YZ kaygi olcegi kullanilmistir. YZ kaygisina
yonelik tiiketici risk algisi1 performans, finansal, gizlilik, zaman ve benzeri gibi farkli boyutla-
riyla daha ayrintili incelenebilir. Yapay zeka teknolojileri hizla gelistigi icin, tiiketicilerin kaygi
seviyeleri zaman icinde degisebilir. Arastirmanin bulgulari, ilerleyen zamanlarda gegerliligini
yitirebilir. Tiiketicilerin teknolojiye aligma siireci ve zamanla yapay zeka kullanimina yonelik
tutumlart degisebileceginden, uzun vadeli etkileri ele alinamamustir.

E-ticaretin her gecen giin biiyiik bir hizla dijitalleserek doniistim gecirdigi bir donemde,
YZ tabanli sistem ve uygulamalarin tiiketiciler tarafindan benimsenmesi markalar ve igletmeler

acisindan oldukca onemlidir. Nitekim Temiz vd (2025:262), miisterilerin bir YZ teknolojisi
olan sanal asistan hizmetinden duyduklart memnuniyetin marka itibarini pozitif yonlii ve gii¢lii
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bir sekilde etkiledigini saptamiglardir. Bu dogrultuda isletmelerin kullandiklar1 teknolojileri
YZ ile desteklemeleri ve gelistirmeleri, tiiketicilerin YZ destekli teknoloji ve uygulamalarina
erisiminin saglanmasi ve kolaylastirilmast, tiiketicilere giivenli ve seffaf bir aligveris deneyimi
sunulmasi i¢in gereken ¢abalarin ve stratejilerin ortaya konulmasi son derece dnemlidir. Ayrica
YZ tabanli teknolojilere yonelik tiiketici tatmini ve memnuniyetini arttirmaya yonelik calis-
malar ve tiiketicilerin bu teknolojilere duyduklari kaygi ve risklerin minimize edilmesi biiyiik
onem tagimaktadir.

Yapay zeka sistemleriyle etkilesimde olan tiiketicilerin kaygi diizeylerinin daha diisiik
olma olasilig1 nedeniyle kaygi diizeyi diisiikliigiiniin teknolojik okuryazarlik ve kullanict dene-
yimiyle iliskisi arastirilabilir. Bu ¢alisma genel tiiketici gruplarini ele almistir. Ancak, sigorta,
finans, saglik hizmetleri vb belirli sektorlerde yapay zekaya yonelik kaygi ve risk algisinin
farkl: olup olmadig: incelenebilir. Tiiketicilerin cinsiyeti, yasi, egitim ve gelir seviyesi gibi
faktorlerin yapay zeka kaygi diizeyi ve ¢evrim i¢i satin alma niyeti {izerindeki etkileri ile risk
algilar1 daha ayrintili sekilde ele alinabilir. YZ kaygisinin satin alma niyeti lizerinde anlaml
bir etkisinin olmamas, tiiketicilerin yapay zeka teknolojilerine giiven duydugunu gosterebilir.
Gelecek arastirmalarda yapay zekaya duyulan bu giivenin, tiiketici satin alma kararlari {izerin-
deki etkisi detayli olarak incelenebilir.

Aragtirmacilarin Katki Oram Beyani:

Ilk yazarin katkis1 % 60, ikinci yazarimn katkis1 % 40 diizeyindedir.

Catisma Beyan1 Makalenin yazarlari arasinda cikar ¢atismasi bulunmamaktadir. Bu ¢alismada
herhangi bir fon veya destekten yararlanilmamigtir.

Yapay Zeka Kullanin Beyani:

Bu ¢alismada YZ destekli araclar sadece literatiir taramasinda konuya iligkin kaynak Onerileri ve
kaynaklara erisim i¢in faydalanilmistir. Metin yazimi, analiz ve yorumlanmasi gibi biitiin siirecler tama-
men yazarlara aittir.
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