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Yapay Zeka Destekli Kisisellestirilmis Uriin Deneyiminin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi:
Tiiketici-Marka Baginin Diizenleyici Rolii'

Sura MERT BUYUKTEPE? Burak YAPRAK 3
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Bu calisma, yapay zeka destekli kisisellestirilmis iiriin deneyiminin satin alma niyeti {izerindeki etkisini ve
tilketici-marka baginin biligsel, davranigsal ve duygusal boyutlarinin bu iliskideki diizenleyici roliinii
incelemektedir. Nicel ve kesitsel tasarima dayanan arastirmada, Tiirkiye’de yasayan 18 yas ve iizeri tiiketicilerden
cevrimigi anket yoluyla 211 gecerli yanit elde edilmistir. Katilimcilar, 6lgiim ifadelerine yerlestirilen X marka
yapay zeka destekli camasir makinesi baglamini degerlendirmistir. Veriler SmartPLS kullanilarak kismi en kiiciik
kareler yapisal esitlik modellemesi (PLS-SEM) ile analiz edilmistir. Ol¢iim modeli giivenilirlik, yakinsak
gecerlilik, ayrigma gecerliligi ve esdogrusallik gostergeleri lizerinden degerlendirilmistir. Bulgular, yapay zeka
destekli kisisellestirilmis iriin deneyiminin satin alma niyetini pozitif ve anlamli bigimde etkiledigini
gostermektedir. Buna karsilik tiiketici-marka baginin bilissel, davranigsal ve duygusal boyutlarimin diizenleyici
etkileri istatistiksel olarak desteklenmemistir. Sonuglar, dayanikli tiiketim iiriinii baglaminda kisisellestirilmis {iriin
deneyiminin satin alma niyetini dogrudan sekillendirdigini, ancak tiiketici-marka baginin bu etkiyi anlamli
bicimde gii¢clendirmedigini ortaya koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: Yapay zeka, kisisellestirilmis {iriin deneyimi, satin alma niyeti, tiiketici-marka bagi, PLS-
SEM.

JEL Smiflandirma Kodlari: M31, M37, 033

The Effect of AI-Powered Personalized Product Experience on Purchase Intention: The
Moderating Role of Consumer-Brand Engagement

ABSTRACT

This study examines the effect of Al-powered personalized product experience on purchase intention and the
moderating role of the cognitive, behavioral, and affective dimensions of consumer-brand engagement in this
relationship. Using a quantitative, cross-sectional design, an online survey yielded 211 valid responses from
consumers aged 18 or older living in Tiirkiye. The measurement items presented an Al-powered washing machine
identified as Brand X as the common product context. The data were analyzed using partial least squares structural
equation modeling (PLS-SEM) in SmartPLS. The measurement model was assessed in terms of reliability,
convergent validity, discriminant validity, and collinearity. The findings show that Al-powered personalized
product experience has a positive and statistically significant effect on purchase intention. However, the
moderating effects of the cognitive, behavioral, and affective dimensions of consumer-brand engagement are not
statistically significant. The results indicate that, in a durable consumer product context, personalized product
experience directly shapes purchase intention, whereas consumer-brand engagement does not significantly
strengthen this relationship
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EXTENDED SUMMARY
Purpose and Scope:

This study examines the effect of Al-powered personalized product experience on purchase intention and tests
whether the cognitive, behavioral, and affective dimensions of consumer-brand engagement moderate this
relationship. Three related concepts are distinguished. Al-powered personalization is the data-driven process
through which an offer, interaction, or product feature is adapted to an individual user. An Al-powered product
incorporates learning, prediction, recommendation, or decision-support capabilities. Al-powered personalized
product experience, the focal construct, refers to the consumer’s evaluation of whether those capabilities fit
personal needs, preferences, habits, and goals. Prior research has mainly examined personalization through web
environments, online advertising, e-shopping, recommendation systems, and social-media interactions. The
combined examination of personalization embedded in a durable product and the boundary role of consumer-brand
engagement remains comparatively limited. The study addresses both the durable-product and relational gaps.

Design/methodology/approach:

The study uses a quantitative and cross-sectional design. The target population consists of consumers aged 18 or
older living in Tirkiye. Data were collected through a five-point online questionnaire, and 211 valid responses
were analyzed. The 16-item instrument measured personalized product experience, purchase intention, and the
three engagement dimensions under the same standardized product frame. Participation was voluntary, responses
were anonymous, and ethical approval was obtained before data collection. Rather than presenting a separate
narrative manipulation, the same Al-powered washing-machine context identified as Brand X was embedded
directly in the measurement items. The items contained no real brand name, price, superiority claim, or competitor
comparison. Al-powered personalized product experience was measured with items adapted from Teepapal (2025)
and conceptually linked to Xu et al. (2011). Purchase intention was adapted from Beyari and Hashem (2025). The
cognitive, behavioral, and affective engagement dimensions were based on Hollebeek et al. (2014) and the Turkish
adaptation by Yaprak (2022). An a priori G¥Power analysis indicated a minimum sample of 119 under the
specified moderation-model assumptions. PLS-SEM was used to assess the reflective measurement model and to
test one direct and three interaction effects. Significance was evaluated with 5,000 bootstrap subsamples, while
full-collinearity VIFs were examined as a common-method-bias diagnostic.

Findings:

The reflective measurement model satisfied the reported internal-consistency, convergent-validity, discriminant-
validity, and collinearity criteria, allowing the structural relationships to be examined. Cronbach’s alpha values
ranged from .782 to .914, composite reliability from .873 to .946, and AVE from .640 to .853. HTMT values
ranged from .316 to .859, and the Fornell-Larcker criterion supported discriminant validity. Full-collinearity VIFs
ranged from 1.485 to 3.137, below the 3.3 reference value. The model explained 53.2% of the variance in purchase
intention, with an adjusted R? of .516. Al-powered personalized product experience positively affected purchase
intention (B=.485, t=7.649, p<.001), supporting H1. The cognitive (f=-.099, p=.145), behavioral (f=-.069,
p=-323), and affective (p=.087, p=.224) interaction effects were not statistically significant; therefore, H2, H3, and
H4 were not supported. SRMR was .069 and NFI was .818, so model fit was interpreted cautiously.

Conclusion and Discussion:

Favorable evaluations of Al-powered personalized product features were associated with stronger purchase
intention, whereas cognitive, behavioral, and affective consumer-brand engagement did not significantly amplify
or weaken that association. The supported direct effect extends personalization evidence from predominantly
digital communication settings to a durable-product context in which adaptive features are embedded in expected
product use. The unsupported moderation hypotheses identify a boundary condition rather than showing that
consumer-brand engagement is unimportant. The fictitious Brand X provides no accumulated brand memories; a
utilitarian and infrequently purchased product may direct attention toward usefulness, accuracy, reliability, and
control; and engagement measures developed partly in social-media settings may be less salient in a durable-
product evaluation. Consumer-brand engagement may therefore operate as an antecedent, outcome, or mediator
over time rather than as a contemporaneous moderator. Managers should treat personalization quality and brand-
relationship building as complementary capabilities. Recommendation accuracy, understandable explanations,
privacy-sensitive data practices, user control, simple interfaces, and human support should be prioritized. The
results are limited by the cross-sectional, self-report, convenience-sampling design, the standardized fictitious-
brand product context, and scale adaptation. Future research should use actual brands and product-use data,
experimental or longitudinal designs, and additional boundary conditions such as privacy concern, trust, perceived
control, technology readiness, and product type.
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1. GIRIS

Dijital doniistim, isletmelerin tiiketici verilerini toplama, yorumlama ve pazarlama kararlarina doniistiirme
bicimlerini 6nemli dl¢iide degistirmistir. Yapay zeka; biiylik veri kiimelerinden 6riintii ¢ikarma, tahmin
iiretme, Oneri gelistirme ve etkilesimleri bireysel baglama gore uyarlama kapasitesiyle bu doniistimiin
temel araclarindan biridir. Pazarlama yazini, yapay zekanin operasyonel verimliligin 6tesinde tiiketici
icgoriisli, miisteri deneyimi, karar destegi ve iligki yonetimi bakimindan stratejik deger tasidigim
gostermektedir (Davenport vd., 2020; Huang ve Rust, 2021; Mariani vd., 2022; Yaprak, 2024).

Bu doniisiimiin baslica uygulamalarindan biri kisisellestirmedir. Yapay zeka destekli sistemler ge¢mis
davranislari, etkilesim kayitlarin1 ve baglamsal verileri degerlendirerek oOnerileri, igerikleri veya {iriin
oOzelliklerini bireysel kullaniciya gore uyarlayabilmektedir. Kisisellestirme bilgi arama yiikiinii azaltabilir,
seceneklerin tiiketici ihtiyaglariyla uyumunu goriiniir hale getirebilir ve karar siirecini kolaylagtirabilir
(Tam ve Ho, 2006; Bleier vd., 2018). Bununla birlikte ilgisiz oneriler, belirsiz veri kullanimi, algoritmik
yonlendirme ve asir1 miidahale algist mahremiyet endisesi ile kontrol kaybi yaratabilir (Aguirre vd., 2015;
Puntoni vd., 2021). Bu nedenle belirleyici olan yalnizca teknolojik 6zelligin varligi degil, tiiketicinin
ozelligi ne olgiide ilgili, yararli, anlasilir ve giivenilir buldugudur.

Kisisellestirme arastirmalarinin énemli bir boliimii web kisisellestirmesi, ¢evrimigi reklam, e-alisveris,
Oneri sistemleri ve sosyal medya ortamlarinda yiiriitilmistiir (Bleier ve Eisenbeiss, 2015; Teepapal, 2025;
Beyari ve Hashem, 2025). Bu baglamlarda kisisellestirme ¢ogunlukla tiiketiciye hangi mesajin, igerigin
veya iriin Onerisinin sunuldugunu degistirir. Yapay zeka fiziksel bir dayamikli tiiketim iiriiniine
gomiildiigiinde ise kisisellestirme, kullanim aliskanliklarint 6grenen, program veya ayar dneren ve karar
destegi saglayan bir iiriin deneyimine doniisiir. Bu farklilik, algoritmik uyarlama siireci ile tiikketicinin s6z
konusu uyarlamaya yiikledigi deneyimsel degerin birbirinden ayrilmasini gerektirmektedir. Mevcut
calisma, yapay zeka destekli kisisellestirme siireci, yapay zeka destekli iiriin ve kisisellestirilmis {iriin
deneyimi arasindaki bu diizey ayrimini koruyarak dayanikli tiiketim tirlinii baglamindaki arastirma
bosluguna odaklanmaktadir.

Arastirmanin ikinci odag: tiiketici-marka bagidir. Bu ifade, Hollebeek vd. (2014) tarafindan biligsel isleme,
duygulanim ve etkinlesme boyutlariyla tanimladigi consumer-brand engagement yapisinin Yaprak’in
(2022) Tiirk¢e uyarlamasindaki karsiligi olarak kullanilmaktadir. Kavram, markayla kalict psikolojik
yakimlig1 ve benlik baglantisin1 vurgulayan marka baglanmasi (brand attachment) ile es anlamli degildir
(Park vd., 2010; Shimul, 2022; Yaprak ve Cengiz, 2023). Tiiketicinin markaya yonelik biligsel, davranigsal
ve duygusal yonelimleri, yapay zeka destekli 6zellikleri yorumlama bigimini etkileyebileceginden ii¢
boyut ayr1 diizenleyiciler olarak sinanmaktadir.

Arastirmanin temel amaci, 6l¢iim maddelerine yerlestirilen X marka yapay zeka destekli gamagir makinesi
baglaminda kisisellestirilmis iirlin deneyiminin satin alma niyeti lizerindeki etkisini ve tiiketici-marka
bagimnin biligsel, davranissal ve duygusal boyutlarimin diizenleyici rollerini incelemektir. Bu amagla iki
soruya yanit aranmaktadir: Yapay zekd destekli kisisellestirilmis iiriin deneyimi satin alma niyetini
artirmakta midir? Tiiketici-marka baginin {i¢ boyutu bu iliskiyi anlamli bigimde degistirmekte midir?

Calisma literatiire ii¢ yonden katki sunmaktadir. Ilk olarak isletmenin kullandi1 kisisellestirme
mekanizmasini, yapay zeka islevlerini tasiyan iiriinii ve tiiketicinin bu &zelliklere iliskin deneyimsel
degerlendirmesini kavramsal olarak ayirmaktadir. ikinci olarak kisisellestirme tartismasim agirhikh dijital
iletisim baglamlarindan fiziksel bir dayanikl tiiketim iiriiniine tasimaktadir. Ugiincii olarak tiiketici-marka
bagini tek bir genel gosterge yerine bilissel, davranigsal ve duygusal boyutlarla ayn diizenleyiciler olarak
sinamaktadir. Makalenin devaminda literatiir ve hipotezler, yontem, bulgular ile sonu¢ ve tartigma
boliimleri sunulmaktadir.

2. LITERATUR TARAMASI VE HiPOTEZ GELISTIRME
2.1. Satin Alma Niyeti

Satin alma niyeti, tiiketicinin belirli bir {irlin, hizmet veya markay1 gelecekte edinmeye yonelik bilingli
egilimini ifade etmektedir. Satin alma gergeklesmeden Onceki degerlendirme ve planlama diizeyini
yansitan bu yapi, ger¢cek davranisin énemli onciillerinden biri olarak kabul edilmektedir. Planli Davranig
Teorisi, niyeti davranisa en yakin psikolojik gdstergelerden biri olarak konumlandirmaktadir (Ajzen,
1991). Bununla birlikte bu arastirmada teorinin tutum, 6znel norm ve algilanan davranigsal kontrol
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bilesenleri ayr1 degiskenler olarak 6l¢iilmemektedir. Teoriden yalnizca satin alma niyetinin aragtirmanin
sonug degiskeni olarak secilmesini gerekgelendirmek amaciyla yararlanilmaktadir.

Teknoloji destekli satin alma ortamlarinda niyet; iiriin 6zellikleri ve fiyatin yani sira sunulan bilginin
niteligi, sisteme duyulan giliven, algilanan risk, kigisellestirilmis 6nerilerin uygunlugu ve deneyim kalitesi
gibi unsurlardan etkilenebilmektedir (Gefen vd., 2003; Tam ve Ho, 2006). Teknoloji Kabul Modeli
(Technology Acceptance Model-TAM), bu aragtirmanin temel kuramsal modeli degildir. Modelin
algilanan yararlilik ve algilanan kullanim kolaylig1 mantigindan, yapay zeka destekli {iriin 6zelliklerinin
tiketici tarafindan yararli ve kullanimi kolay bulunmasinin iiriine iligkin olumlu degerlendirmeyi ve
dolayisiyla satin alma niyetini destekleyebilecegini agiklayan tamamlayict bir cergeve olarak
yararlanilmaktadir (Davis, 1989). Bu smirlandirma, TAM’1in arastirmada Ol¢lilmeyen degiskenlerden
olusan paralel bir model gibi sunulmasin1 6nlemektedir.

Satin alma niyeti yalnizca islevsel degerlendirmelerden olusmamakta; tiikketimin duygusal ve deneyimsel
yonlerinden de etkilenmektedir. Holbrook ve Hirschman (1982), tiiketim deneyiminin duygu, haz ve
sembolik anlamlar igerdigini belirtmektedir. Yapay zeka destekli bir {irliniin tiiketicinin ihtiyaclarina
uygun oneriler sunmasi, kullanim siirecini kolaylastirmasi ve giivenilir bigimde ¢aligmasi olumlu bir deger
algist1 yaratabilir. Buna karsilik sistemin karmasik, riskli, soguk veya asir1 miidahaleci olarak algilanmasi
satin alma niyetini zayiflatabilir (Puntoni vd., 2021). Bu ¢aligmada satin alma niyeti, gerceklesmis satin
alma davranisi1 olarak degil, katilimcilarin X marka yapay zeka destekli gamagir makinesini satin almaya
yonelik ileriye doniik egilimleri olarak ele alinmaktadir.

2.2. Yapay Zeka Destekli Kisisellestirilmis Uriin Deneyimi

Yapay zeka destekli kisisellestirme, tiiketici verilerinin 6grenme, tahmin ve otomatik karar destek
mekanizmalariyla islenerek bir teklifin, etkilesimin veya iiriin 6zelliginin bireysel ihtiyac ve tercihlere gore
uyarlanmasi siirecidir. Yapay zeka destekli iiriin ise 6grenme, Oriintii tanima, Oneri liretme veya otomatik
ayarlama islevlerini blinyesinde tasiyan teknolojik sunumdur. Yapay zeka destekli kigisellestirilmis {irlin
deneyimi, tiiketicinin bu islevlerin kendi ihtiyaglarma, tercihlerine, aligkanliklarma ve hedeflerine
uygunluguna iligskin algisal degerlendirmesini ifade etmektedir. Dolayisiyla ilk kavram igletmenin
teknolojik siirecini, ikinci kavram bu siirecin yer aldigi iiriini, ti¢lincli kavram ise tiiketicinin s6z konusu
ozelliklere yiikledigi deneyimsel degeri temsil etmektedir (Davenport vd., 2020; Huang ve Rust, 2021).

Kisisellestirme ile 6zellestirme de birbirinden ayrilmahdir. Kisisellestirmede isletme veya algoritma,
tiiketici verilerinden hareketle deneyimi uyarlarken; 6zellestirmede tiiketici, sunumun 6zelliklerini aktif
bicimde se¢mektedir (Wind ve Rangaswamy, 2001; Arora vd., 2008). Yapay zeka fiziksel bir iiriine
gomiildiigiinde kisisellestirme, satin alma 6ncesinde hangi icerigin gosterildigini belirleyen bir iletisim
uygulamasinin 6tesine gegmektedir. Kullanim oriintiilerine gore program, ayar veya bakim onerisi sunan
dayanikli bir iiriin, kigisellestirmeyi driinle etkilesim siirecinin pargasi héline getirmektedir. Miisteri
deneyiminin yalmzca satin alma anminda degil, temas noktalar1 ve kullamm siireci boyunca olustugunu
belirten yaklagim da bu genislemeyi desteklemektedir (Lemon ve Verhoef, 2016).

Bu calismada kullanilan “deneyim” ifadesi, katilimcinin X marka ¢amagir makinesini daha 6nce satin
almis veya kullanmig olmasmi ifade etmemektedir. Kavram, oOl¢lim maddelerine yerlestirilen
standartlastirilmis tlirlin baglaminda, yapay zeka destekli 6zelliklerin tiiketicinin ihtiyaclarina ve kullanim
aligkanliklarma uygunlugu ile deneyimi gelistirme potansiyeline iliskin degerlendirmeyi yansitmaktadir.
Boylece arastirmanin odagi, fiili gegmis kullanimdan degil, sunulan iiriin 6zelliklerinin algilanan kisisel
ve deneyimsel degerinden olugsmaktadir.

Yapay zeka destekli kigisellestirme her kosulda olumlu degerlendirilmemektedir. Hatal, ilgisiz veya asirt
miidahaleci Oneriler, veri kullanimimmin belirsizligi ve tiiketicinin kontroliiniin ~ sinirlanmasi
kisisellestirmenin degerini azaltabilir. Xu vd. (2011), kisisellestirme yarari ile mahremiyet kaygisi
arasindaki gerilime dikkat ¢ekerken Aguirre vd. (2015), bilgi toplama bicimi ve giliven olusturma
stratejilerinin kisisellestirme etkinligini degistirebildigini gostermektedir. Puntoni vd. (2021) ise yapay
zeka deneyimlerinin yararli ve kolaylastirici olabilecegi gibi soguk, tehdit edici veya kontrolii azaltici
bicimde de algilanabilecegini belirtmektedir. Bu unsurlar arastirma modelinde ayr1 degiskenler olarak
6l¢iilmemis, iliskinin baglamsal kosullari olarak degerlendirilmistir.
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Arastirmanin 6l¢lim yaklagiminda Teepapal’in (2025) yapay zeka temelli sosyal medya kisisellestirmesi
calismasindan yararlanilmakta ve yapi, Xu vd.’nin (2011) algilanan kisisellestirme yaklasimiyla
iligskilendirilmektedir. Beyari ve Hashem (2025) de yapay zeka temelli kisisellestirmenin miisteri deneyimi
ve satin alma niyetiyle iligkisini sosyal medya baglaminda incelemektedir. Bu ¢alismalarin 6zgiin dijital
baglamlari1 ile mevcut aragtirmanin fiziksel dayamkli tiiketim {iriinii baglami aymi degildir. Mevcut
calisma, degerlendirme nesnesini X marka ¢amasir makinesi olarak standartlastirarak kisisellestirilmis
program, yonlendirme ve ayar 6zelliklerine odaklanmakta; boylece dijital iletisim ortamlarinda gelistirilen
aciklamalari iirlin kullanimina tagimaktadir.

Baglamsal aktarim yalnizca iiriin adinin degistirilmesi olarak goriilmemelidir. Sosyal medya etkilesimi ve
konum tabanli pazarlama gibi sik ve dijital temaslara dayali yapilardan, satin alma sikligi diisiik ve
performans riskinin daha belirgin oldugu bir dayanikli tiiketim iiriiniine gegilmektedir. Bu nedenle
Olceklerin giivenilirlik ve gegerlilik sonuglarimin mevcut 6rneklemde yeniden sinanmasi, bulgularin bu
iiriin baglami icerisinde yorumlanmasi ve baglamlar arasi esdegerligin ileride tekrar test edilmesi
gerekmektedir.

H1. Yapay zeka destekli kisisellestirilmis iiriin deneyimi, satin alma niyetini pozitif yonde etkiler.

Bu hipotezin kuramsal dayanagi, kisisellestirilmis 6zelliklerin tiiketicinin bilgi arama maliyetini azaltmast,
ilgili secenekleri goriiniir hale getirmesi, karar siirecini kolaylastirmasi ve iiriine iliskin algilanan degeri
artirmasidir. Tiiketicinin ihtiyaglarina uygun onerilerle karsilagmasi, ¢ok sayidaki alternatif arasindan
kendisiyle ilgili seceneklere daha kolay ulagmasii saglayabilmektedir (Tam ve Ho, 2006).
Kisisellestirilmis ¢evrimi¢i reklamlarin etkinliginin igerik, zaman ve baglam uygunluguna bagli oldugu da
gosterilmistir (Bleier ve Eisenbeiss, 2015).

Kisisellestirilmis e-aligveris deneyimlerinde olumlu duygularin davranigsal sonuglara katki saglamasi,
iligskinin yalnizca islevsel faydayla agiklanamayacagini gostermektedir (Pappas vd., 2014). Yapay zeka,
geemis davraniglarla anlik baglamu birlikte degerlendirerek bu siireci daha dinamik hale getirebilmekte ve
bireysel tiiketici etkilesimlerinin yonetilmesini destekleyebilmektedir (Kumar vd., 2019). Teepapal (2025)
ile Beyari ve Hashem’in (2025) bulgular1 da yapay zeka temelli kisisellestirmenin algilanan yararlilik,
miisteri deneyimi ve davramigsal niyetlerle iligkili olabilecegine isaret etmektedir. Bu dogrultuda
tiiketicinin yapay zeka destekli kisisellestirilmis lirlin 6zelliklerini kendi ihtiyaglarina uygun ve deneyimi
gelistirici olarak degerlendirmesinin satin alma niyetini artirmasi beklenmektedir.

2.3. Tiiketici-Marka Bag ve Diizenleyici Rolii

Tiiketici-marka bag1 (consumer-brand engagement), tiikketicinin belirli bir markayla etkilesimi sirasinda
ortaya koydugu bilissel, duygusal ve davranigsal yatirimi ifade eden ¢ok boyutlu bir yapidir. Hollebeek
vd. (2014), yapiy1 biligsel isleme, duygulanim ve etkinlesme boyutlariyla aciklamaktadir. Bilissel isleme
marka hakkinda diisiinme ve zihinsel dikkatle, duygulanim marka etkilesimi sirasinda yasanan olumlu
hislerle, etkinlesme ise markaya ayrilan enerji, zaman ve davramssal katilimla iligkilidir. Bu yapi,
markayla kalici psikolojik yakinlhigi ve benlik baglantisini vurgulayan marka baglanmasi (brand
attachment) ile kavramsal olarak iligkili olmakla birlikte ayn1 degildir (Park vd., 2010; Shimul, 2022).

Bu calismada, Hollebeek vd. (2014) tarafindan gelistirilen consumer-brand engagement 6lgeginin Yaprak
(2022) tarafindan Tiirk¢eye uyarlanan bi¢imi esas almmustir. Yaprak’in (2022) kullanimina paralel olarak
yapr “tiiketici-marka bag1” seklinde adlandirilmis ve biligsel, davranigsal ve duygusal boyutlariyla
oOl¢lilmistiir. Biligsel boyut X markasi hakkinda diisiinme ve bilgi edinme ydnelimini; duygusal boyut
olumlu duygu, mutluluk ve memnuniyeti; davranigsal boyut ise X markasini dncelikli diistinme ve tercih
etme egilimini yansitmaktadir.

Hollebeek vd. (2014) tarafindan gelistirilen Ozgiin Glgek sosyal medya etkilesimi baglamina
dayanmaktadir. Bu arastirmadaki davramissal gosterge blogu, 6zgiin etkinlesme boyutunun bire bir
karsilig1 oldugu ileri siiriilmeden, marka nceligi ve tercih yonelimini yansitan uyarlanmis bir 6l¢iim blogu
olarak ele alinmaktadir. Gergek bir marka yerine X markasinin kullanilmasi nedeniyle 6lgiilen yonelimler,
zaman igerisinde birikmis ger¢cek marka iligkisinin dogrudan karsiligi degildir. Ayrica davranissal blokta
bulunan markay1r Oncelikli diisiinme ve tercih etme ifadeleri, sosyal medyadaki etkinlesme
davraniglarindan daha fazla satin alma ydnelimi icermektedir. Teorik yapi ile uygulanan maddeler
arasmdaki bu kapsam farki, hipotezlerin ve arastirma sonuglarinin yorumlanmasinda dikkate alinmaktadir.
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H2. Biligsel tiiketici-marka bagi, yapay zeka destekli kisisellestirilmis iiriin deneyiminin satin alma niyeti
iizerindeki etkisinde diizenleyici role sahiptir.

Biligsel tiiketici-marka bag, tiiketicinin marka hakkinda diistinmesini, markaya zihinsel dikkat ayirmasini
ve marka hakkinda daha fazla bilgi edinme istegini ifade etmektedir. Bilissel yonelimi yiiksek tiiketiciler,
yapay zeka destekli 6zellikleri mevcut marka bilgileriyle biitiinlestirerek kisisellestirmeyi markanin
tilketiciyi anlama ve teknolojik deger sunma kapasitesinin bir gostergesi olarak degerlendirebilir. Tiiketici-
marka etkilesimi ¢alismalarinda biligsel isleme ile marka bilgisi ve davranigsal sonuglar arasinda kurulan
iligkiler bu beklentiyi desteklemektedir (Leckie vd., 2016; Cheung vd., 2020). Bu nedenle kisisellestirilmis
iiriin deneyimi ile satin alma niyeti arasindaki iligkinin, tiiketicinin bilissel marka yonelimi diizeyine gore
farklilagabilecegi ongoriilmektedir.

H3. Davranissal tiiketici-marka bagi, yapay zeka destekli kisisellestirilmis iiriin deneyiminin satin alma
niyeti tizerindeki etkisinde diizenleyici role sahiptir.

Davranigsal tiiketici-marka bagi, bu caligmada tiiketicinin X markasim satin alma secenekleri arasinda
onceliklendirmesi ve markayi tercih etme yonelimi iizerinden ele alinmaktadir. Markay1 6ncelikli se¢enek
olarak degerlendiren tiiketiciler, markanin sundugu yeni yapay zeka dzelliklerini incelemeye ve bunlar
gelecekteki satin alma degerlendirmelerine dahil etmeye daha yatkin olabilir. Cevrimi¢i marka
topluluklarinda davramssal etkilesimin marka odakli eylemleri ve sadakat egilimlerini destekleyebildigi
gosterilmektedir (Islam vd., 2018). Yapay zeka temelli kisisellestirilmis etkilesimlerin tiiketici katilimini
yonetme potansiyeli de davranigsal yonelimin diizenleyici roliine kuramsal dayanak saglamaktadir (Kumar
vd., 2019). Bu dogrultuda kisisellestirilmis iiriin deneyiminin satin alma niyetine etkisinin, tiiketicinin
markay1 dnceliklendirme ve tercih etme diizeyine gore degisebilecegi diisiiniilmektedir.

H4. Duygusal tiiketici-marka bagi, yapay zeka destekli kisisellestirilmis {irlin deneyiminin satin alma
niyeti tizerindeki etkisinde diizenleyici role sahiptir.

Duygusal tiiketici-marka bagi, tiiketicinin markayla iligkilendirdigi olumlu duygulari, mutlulugu ve
memnuniyeti kapsamaktadir. Markaya yonelik olumlu duygusal yo6nelimi bulunan tiiketiciler,
kisisellestirilmis onerileri markanin kendilerini tanidigina, ihtiyaglarin1 anladigina ve kendilerine 6zel
deger sunduguna iligkin bir isaret olarak yorumlayabilir. Deneyimsel tiiketim yaklagimi, duygularin
tilketici kararlaria rasyonel degerlendirmelerle birlikte katki sagladigini belirtmektedir (Holbrook ve
Hirschman, 1982). Kisisellestirilmis deneyimlerin tiiketicide deger gérme hissi ve olumlu duygular
olusturabilmesi de bu iliskinin duygusal marka yonelimi diizeyine gore farklilagabilecegini
diistindiirmektedir (Pappas vd., 2014; Bleier vd., 2018).

Arastirma modeli Sekil 1°’de sunulmaktadir. Yapay zekad destekli kisisellestirilmis iiriin deneyimi
bagimsiz, satin alma niyeti bagimli degiskendir. Tiiketici-marka baginin biligsel, davranigsal ve duygusal
boyutlar ise bu temel iligki lizerinde ayr1 diizenleyici degiskenler olarak modellenmistir.

Sekil 1. Aragtirma Modeli

Tiiketici-Marka Bags

- Biligszel
- Duygusal
- Davranigzal

Yapay Zeka Destekls
Eigizsellestinlmig
Uriin Deneyimi

Y

Satin Alma Nivet:

Kaynak: Arastirma modeli yazar tarafindan olusturulmustur.
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3. YONTEM
3.1. Arastirma Tasarimi, Orneklem ve Gii¢ Analizi

Arastirma nicel ve kesitsel bir tasarima sahiptir. Ana kiitleyi Tiirkiye’de yasayan 18 yas ve tizeri tiiketiciler
olusturmaktadir. Tirkiye’de ikamet etme, 18 yasini doldurma ve goniillii onam verme arastirmaya katilim
oOlciitleridir; daha 6nce yapay zeka destekli bir iiriin veya hizmet kullanmis olmak uygunluk ya da eleme
oOlciitii olarak kullanilmamaistir. Ana kiitlenin kesin biiyiikliigii belirlenemedigi ve katilimcilara ¢evrimigi
kanallardan ulasildig1 igin kolayda 6rnekleme tercih edilmistir. Google Formlar iizerinden toplanan 211
gecerli yanit analiz edilmistir. Anket formundaki yapay zeka kavramim bilme siiresi, yapay zeka iceren
teknolojilerle karsilagsma siklig1 ve yapay zeka destekli {irlin kullanma durumuna iligkin sorular yalnizca
orneklemi betimlemek amaciyla degerlendirilmistir. Katilim goniillii, yanitlar anonimdir. istanbul Ticaret
Universitesi Etik Kuruluna 11 Subat 2026 tarihinde bagvurulmus ve 5 Mart 2026 tarihinde etik uygunluk
almmustir.

Orneklem vyeterliligi G*Power 3.1°de F testleri altinda ‘Linear multiple regression: Fixed model, R2
increase’ segenegiyle degerlendirilmistir. Orta etki biiytikligii £2=0,15, a=0,05, hedef gii¢ 1-p=0,95, ii¢ test
edilen ve toplam yedi yordayici igin gerekli asgari drneklem 119 olarak hesaplanmistir (Cohen, 1988; Faul
vd., 2009). Ulasilan N=211 bu esigin iizerindedir. Bununla birlikte gii¢ yeterliligi kolayda 6rneklemenin
olasiliksal genellenebilirlik sinirliligini ortadan kaldirmamaktadir.

3.2. Uriin Baglamu ve Ol¢ek Uyarlamasi

Katilimeilara ayrt bir hikayelestirilmis senaryo veya deneysel manipiilasyon sunulmamistir. Ortak
degerlendirme nesnesi, 6l¢lim maddelerine dogrudan géomiilen X marka yapay zeka destekli camasir
makinesidir. Baglami kuran maddelerde {iriiniin kisisel ihtiyag ve tercihlere uygun 6zellikler sunmasi ile
kullanim aligkanliklarina gére program, yonlendirme veya ayar Onermesi degerlendirilmistir. Gergek
marka adi kullanilmamus; fiyat, indirim, rakiplerinden {istiinliik, karsilastirmali performans ya da satin
alinmas1 gerektigine yonelik ayr1 bir tanitim bilgisi verilmemistir. Katilimeilarin X marka {iriinii daha 6nce
gormiis, satin almig veya kullanmis olmalar1 beklenmediginden Gl¢iim fiili kullanim deneyimini degil,
biitiin katilimeilara ayni bigimde sunulan iiriin 6zelliklerine iligkin algisal ve ileriye doniik degerlendirmeyi
yansitmaktadir. Biitiin katilimeilara aymi ifadelerin aym sirayla sunulmasi degerlendirme baglamim
standartlagtirmistir. Ay bir reklam gorseli, marka hikayesi, uzman tavsiyesi veya ikna edici agiklama
kullanilmadigindan {iriin baglami bagimsiz bir manipiilasyon degil, 6l¢iim maddelerinin ortak referans
noktasidir. Maddelerin biiylik bdliimiiniin olumlu yénde kurulmus olmasi ise olast katilma egilimi
bakimindan siirlilik olarak degerlendirilmistir.

Olgiim arac1 1=Kesinlikle katilmiyorum ile 5=Kesinlikle katiliyorum arasinda derecelendirilen 16
ifadeden olugsmaktadir. Yapay zeka destekli kisisellestirilmis iiriin deneyimi ii¢, satin alma niyeti dort,
bilissel, davranigsal ve duygusal tiiketici-marka bagi boyutlar1 {iger maddeyle olgilmiistiir.
Kisisellestirilmis iiriin deneyimi maddelerinde Teepapal’dan (2025) yararlanilmis ve yapt Xu vd.’nin
(2011) algilanan kisisellestirme yaklasimiyla iligkilendirilmistir. Satin alma niyeti Beyari ve Hashem’den
(2025), tiiketici-marka bag1 boyutlar1 Hollebeek vd. (2014) ve Yaprak’tan (2022) uyarlanmistir. Kaynak
caligmalardaki sosyal medya, dijital pazarlama ve konum tabanli pazarlama referanslari, degerlendirme
nesnesi X marka ¢amagir makinesi olacak bigimde dayanikli tiiketim {irlinli baglamina aktarilmis; veri
toplama sonrasinda maddelerin anlami degistirilmemistir. Uyarlama siirecinde onceki ¢aligmalarda
kullanilan yapi adlar1 ve madde anlamlari korunmus, yalnizca degerlendirme nesnesi ve baglamsal
referanslar X marka ¢amasir makinesine dondstiiriilmiistiir. Belgelenmis bir ¢eviri-geri ¢eviri, uzman
paneli veya pilot uygulama bulunmadigindan bu islemler yapilmis gibi raporlanmamis; baglamsal
aktarmmin 6l¢limsel sonuglar1 dogrudan giivenilirlik ve gecerlilik analizleriyle degerlendirilmistir.

3.3. Analiz Stratejisi ve Ortak Yontem Yanhh@

Veriler SmartPLS ile kismi en kiigiik kareler yapisal esitlik modellemesi (PLS-SEM) kullanilarak analiz
edilmistir. Tercih; modelin ¢cok maddeli gizil yapilardan olugsmasina, bir dogrudan etki ile {i¢ diizenleyici
etkinin ayn1 model i¢inde sinanmasina ve satin alma niyetindeki agiklanan varyansa odaklanilmasina
dayanmaktadir (Hair vd., 2022). Ilk asamada Cronbach alfa, tho_A, birlesik giivenilirlik, AVE, HTMT ve
Fornell-Larcker &lgiitleri degerlendirilmistir. Ikinci asamada yol ve etkilesim katsayilari, R, diizeltilmis
R? ve uyum gostergeleri incelenmistir. Katsayilarin anlamliligi 5.000 alt 6rneklemli, iki yonlii parametrik

-24 -



Turkish Journal of Marketing Research /2026, 2, 18-33
Turkish Journal of Marketing Research /2026, 2, 18-33

olmayan bootstrap analiziyle 0=0,05 diizeyinde sinanmistir. Bu siralama, yapisal iligkiler yorumlanmadan
once 6l¢tim kalitesinin degerlendirilmesini saglamistir. PLS-SEM tercihi yalmizca 6rneklem biiyiikliigiine
veya dagilim esnekligine dayandirilmamis; arastirmanin aciklayict amaci ve birden fazla etkilesim terimini
ayn1 modelde sinama geregi temel alinmustir.

Biitiin yapilarin ayn1 katilimeilardan, ayn1 zaman diliminde ve ayni 6z-bildirim anketiyle dl¢iilmesi ortak
yontem yanlilig1 riski dogurmaktadir. Prosediirel olarak anonimlik ve goniilliiliik saglanmus; istatistiksel
olarak Kock’un (2015) tam esdogrusallik VIF yaklagimi uygulanmis ve 3,3 esigi esas alinmistir (Podsakoff
vd., 2003). Bu test yanhligin biitiiniiyle yoklugunu degil, kritik bir istatistiksel belirti bulunup
bulunmadigini degerlendirmektedir. Tam esdogrusallik degerleri yap1 diizeyinde hesaplanmustir.

4. BULGULAR
4.1. Ortak Yontem Yanhhg ve Ol¢ciim Modeli

Arastirmadaki biitiin yapilarin ayn1 katilimcilardan, ayni zaman diliminde ve ayni 6z-bildirim anketiyle
Ol¢iilmesi nedeniyle ortak yontem yanliligi, tam esdogrusallik VIF degerleri lizerinden degerlendirilmistir.
Tam esdogrusallik VIF degerleri YZK i¢in 1,621, BIL i¢in 1,485, DAV igin 2,464, DUY igin 3,137 ve
SAN igin 2,096 olarak hesaplanmustir. Biitiin degerlerin 3,3 esik degerinin altinda kalmasi, veri setinde
kritik ortak yontem yanliligina igaret eden bir tam esdogrusallik bulgusu bulunmadigini gostermektedir.
Bununla birlikte bu sonug, ortak yontem etkisinin biitiiniiyle bulunmadiginin kanit1 olarak degil, kritik bir
istatistiksel belirti saptanmadigi bi¢iminde yorumlanmistir (Kock, 2015).

Tablo 1. Olgiim Modelindeki Degiskenlere Ait Dis Yiiklenim Katsayilart

YZK BIL DAV DUY SAN

YZK1

0.819

YZK2

0.837

YZK3

0.845

BIL1

0.753

BIL2

0.917

BIL3

0.880

DAV1

0.867

DAV2

0.907

DAV3

0.902

DUY1

0.917

DUY2

0.933

DUY3

0.921

SAN1

0.784

SAN2

0.847

SAN3

0.882

SAN4

0.669

Olgiim modelinin i¢ tutarlilik giivenilirligi Cronbach alfa, tho A ve rho C degerleriyle; yakinsak
gecerliligi ise ortalama agiklanan varyans degerleriyle degerlendirilmistir. Sonuglar Tablo 2’de

sunulmustur.
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Tablo 2. Giivenilirlik ve Yakinsak Gegerlilik Sonuglari

Yap1 Cronbach a rho A rho C AVE
YZK 0,782 0,789 0,873 0,696
BIL 0,809 0,825 0,888 0,727
DAV 0,872 0,874 0,921 0,795
DUY 0,914 0,914 0,946 0,853
SAN 0,808 0,825 0,875 0,640

Not: tho C=Birlesik giivenilirlik; AVE=Ortalama agiklanan varyans. Kaynak: SmartPLS analiz ¢iktilar1.

YZK = Yapay zeka destekli kisisellestirilmis tiriin deneyimi; BIL = Biligsel tiiketici-marka bagi; DAV = Davranigsal tiiketici-
marka bagi; DUY = Duygusal tiiketici-marka bagi; SAN = Satin alma niyeti

Tablo 2 incelendiginde Cronbach alfa degerlerinin 0,782 ile 0,914, tho A degerlerinin 0,789 ile 0,914 ve
rho_C degerlerinin 0,873 ile 0,946 arasinda degistigi goriilmektedir. Biitiin giivenilirlik katsayilarinin
0,70’in lizerinde olmasi, arastirma yapilarinin ig tutarlilik giivenilirligini sagladigini gostermektedir. AVE
degerlerinin 0,640 ile 0,853 arasinda ve 0,50 esik degerinin {izerinde olmasi ise yakinsak gecerliligin
saglandigina isaret etmektedir (Fornell ve Larcker, 1981; Hair vd., 2022). Bu sonuglar, 6l¢iim modelinin
giivenilirlik ve yakinsak gecerlilik bakimindan yapisal modelin degerlendirilmesine uygun oldugunu
gostermektedir.

Arastirma yapilarinin birbirinden ampirik olarak ayrisip ayrismadigt HTMT oranlar1 ve Fornell-Larcker
Ol¢iitii iizerinden incelenmistir. HTMT sonuglar1 Tablo 3’te verilmistir.

Tablo 3. HTMT Ayrisma Gegerliligi Sonuglari

YZK BIL DAV DUY
BIL 0,316
DAV 0,335 0,502
DUY 0,414 0,644 0,859
SAN 0,761 0,542 0,531 0,645

Kaynak: SmartPLS analiz ¢iktilari.

Tablo 3’teki HTMT degerleri 0,316 ile 0,859 arasinda degismekte ve tamami 0,90 esik degerinin altinda
kalmaktadir. En yiliksek deger, kavramsal olarak iligkili davranigsal ve duygusal tiiketici-marka bag1
boyutlar1 arasinda 0,859 olarak elde edilmistir. Ayrica her yapinin AVE karekokiiniin diger yapilarla olan
korelasyonlarindan yiiksek olmasi Fornell-Larcker Sl¢iitiiniin de saglandigimi gostermektedir. Sonuglar
birlikte degerlendirildiginde arastirma yapilarinin ayrisma gegerliliginin kabul edilebilir oldugu sonucuna
ulagilmistir (Fornell ve Larcker, 1981; Henseler vd., 2015).

4.2. Yapisal Model ve Hipotez Testleri

Yapisal modeldeki dogrudan ve diizenleyici etkilerin anlamliligi, 5.000 alt 6rneklemli ve iki yonlii
bootstrap analiziyle degerlendirilmistir. Yol katsayilar1 ve hipotez sonuglar1 Tablo 4’te sunulmustur.

Tablo 4. Yapisal Model Yol Katsayilar1 ve Hipotez Sonuglari

Hipotez Yol B SH t P Sonu¢
Hl YZK — SAN 0,485 0,063 7,649 <0,001 Desteklendi
H2 BIL x YZK — SAN -0,099 0,068 1,456 0,145 Desteklenmedi
H3 DAV x YZK — SAN -0,069 0,069 0,989 0,323 Desteklenmedi
H4 DUY x YZK — SAN 0,087 0,072 1,217 0,224 Desteklenmedi

Not: SH=Bootstrap standart hata. Analizde 5.000 alt 6rneklem ve iki yonlii test kullanilmistir; p<0,05 ve [t}>1,96 anlamlilik
olciitleridir. Kaynak: SmartPLS bootstrapping sonuglart.
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Yapisal modelde degiskenlerin satin alma niyetinin agiklanmasina sagladiklarn goreli katki 2 etki
biiyiikliigii izerinden ayrica degerlendirilmistir. Yapay zeka destekli kisisellestirilmis {irlin deneyiminin
satin alma niyeti iizerindeki etkisi i¢in f* degeri yaklasik 0,397 olarak hesaplanmis ve bu deger biiyiik etki
biiyiikliigiine isaret etmistir. Buna karsilik biligsel tiiketici-marka bagi ile kisisellestirilmis tiriin deneyimi
etkilesiminin f* degeri 0,011, davranissal tiiketici-marka bag: etkilesiminin f* degeri 0,006 ve duygusal
tilketici-marka bagi etkilesiminin f> degeri 0,007 olarak elde edilmistir. Cohen’in (1988) 0,02, 0,15 ve 0,35
esik degerleri dikkate alindiginda, ii¢ diizenleyici etkinin de etki biiyiikliiklerinin kiigiik etki esiginin
altinda kaldign goriilmektedir. Bu sonuglar, H1 kapsaminda belirlenen dogrudan etkinin yalnizca
istatistiksel olarak anlamli olmadigini, ayn1 zamanda satin alma niyetinin agiklanmasina giiclii bir katki
sundugunu; desteklenmeyen diizenleyici etkilerin ise agiklanan varyansa ilave katkilarimin olduk¢a sinirli
oldugunu gostermektedir.

Tablo 4’e gore yapay zeka destekli kisisellestirilmis {irlin deneyiminin satin alma niyeti lizerindeki etkisi
pozitif ve istatistiksel olarak anlamlidir. Bu nedenle H1 desteklenmistir. Buna karsilik biligsel, davramsgsal
ve duygusal tiiketici-marka bagiyla olusturulan etkilegsim terimlerinin t degerleri 1,96’nin altinda, p
degerleri ise 0,05’in iizerindedir. Dolayisiyla H2, H3 ve H4 desteklenmemistir. Modelin agiklayicilik ve
uyum gostergeleri Tablo 5’te sunulmustur.

Tablo 5. Model Aciklayiciligi ve Uyum Gostergeleri

Gosterge Deger Degerlendirme
R? (SAN) 0,532 Aciklanan varyans %53,2
Diizeltilmis R? (SAN) 0,516 Orta diizey agiklayicihk
SRMR 0,069 0,08’in altinda
NFI 0,818 Simirh

Not: R? = Belirlilik katsayis;; SRMR = Standardized Root Mean Square Residual; NFI = Normed Fit Index; SAN = Satin alma
niyeti.

Kaynak: SmartPLS analiz ¢iktilar1.

Tablo 5’e gore arastirma modeli satin alma niyetindeki varyansin %53,2’sini agiklamakta, diizeltilmis R?
degeri ise 0,516 olarak gerceklesmektedir. Bu degerler modelin satin alma niyeti bakimindan orta diizeyde
aciklayicilik sundugunu gostermektedir. SRMR degerinin 0,069 ile 0,08 siirinin altinda olmas1 kabul
edilebilir bir uyuma isaret etmektedir. Buna karsilik NFI degerinin 0,818 olmasi, model uyumunun bu
gosterge bakimindan sinirh kaldigimi gostermektedir. Bu nedenle model uyumu tek bir gostergeye
dayanilarak giiglii olarak nitelendirilmemeli; Ol¢iim modeli sonuglari, agiklanan varyans ve yol
katsayilariyla birlikte ihtiyatli bigcimde degerlendirilmelidir.

5. SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Bu ¢alismada yapay zeka destekli kisisellestirilmis iiriin deneyiminin satin alma niyeti tizerindeki etkisi ile
tilketici-marka baginimn biligsel, davranmigsal ve duygusal boyutlarinin bu iliskideki diizenleyici rolleri
incelenmistir. Arastirma modeli satin alma niyetindeki varyansin %53,2’sini aciklamigtir. Arastirma
sonuglarina gore yapay zeka destekli kisisellestirilmis iiriin deneyiminin satin alma niyeti {izerindeki
etkisine iliskin H1 desteklenmis; biligsel, davramssal ve duygusal tiiketici-marka bagi boyutlarinin
diizenleyici rollerine iliskin H2, H3 ve H4 desteklenmemistir. Arastirmanin kesitsel ve 6z-bildirime dayal
tasarimi nedeniyle bulgular nedensellik veya gergeklesmis satin alma davranisi olarak degil, incelenen
yapilar arasindaki istatistiksel iligkiler olarak yorumlanmalidir.

H1 kapsaminda yapay zeka destekli kisisellestirilmis {irlin deneyimi ile satin alma niyeti arasinda pozitif
ve istatistiksel olarak anlamli bir yapisal iliski belirlenmistir (B = 0,485; t = 7,649; p < 0,001).
Katilimeilarin yapay zeka destekli ozellikleri kisisel ihtiyaclarina uygun, deneyimi gelistirici ve karar
stirecini kolaylastiric1 bigimde degerlendirmeleri, daha giiclii satin alma niyetiyle iliskilidir. Bu sonug, web
kisisellestirmesinin tiiketicilerin bilgi isleme siiregleri ve karar sonuglari iizerinde etkili olabildigini
gosteren Tam ve Ho (2006), kisisellestirilmis ¢evrimigi reklamlarin etkinliginin igerik, zaman ve baglam
uygunluguna bagl oldugunu ortaya koyan Bleier ve Eisenbeiss (2015) ve kisisellestirilmis e-aligveris
deneyimlerinde duygularin davranigsal sonuglara katkisini vurgulayan Pappas vd. (2014) ile uyumludur.
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Kumar vd. (2019), Teepapal (2025) ile Beyari ve Hashem’in (2025) ¢alismalar1 da yapay zeka temelli
kisisellestirmenin tiiketici deneyimi, etkilesim ve davranigsal niyetlerle iligkili olabilecegine isaret
etmektedir.

H1 bulgusu, kisisellestirme literatiiriindeki sonuglar1 farkli bir iiriin baglamma tasimaktadir. Onceki
aragtirmalarin 6nemli bir boliimii kisisellestirmeyi web siteleri, ¢evrimigi reklamlar, e-aligveris ortamlari
ve sosyal medya uygulamalar1 {izerinden incelemistir. Bu baglamlarda kisisellestirme genellikle tiiketiciye
hangi igerigin, reklamim veya {irlin onerisinin gosterilecegini belirlemektedir. Mevcut aragtirmada ise
kisisellestirme, fiziksel bir dayanikli tikketim tirliniiniin kullanimina gémiilii program, ayar ve yonlendirme
ozellikleri tlizerinden degerlendirilmistir. Dolayisiyla bulgu, kisisellestirilmis 6zelliklere iligkin olumlu
degerlendirmelerin yalnizca dijital iletisim ortamlarinda degil, beklenen iiriin kullanim deneyimi
diizeyinde de satin alma niyetiyle iligkili olabilecegini gostermektedir. Bununla birlikte katilimcilarin X
marka iiriinii fiilen kullanmalar1 beklenmediginden, s6z konusu iliski gercek {irlin kullanimina degil, 6l¢iim
maddelerinde sunulan iiriin 6zelliklerine iliskin algisal ve ileriye doniik degerlendirmelere dayanmaktadir.

H2 kapsaminda bilissel tiiketici-marka baginin diizenleyici etkisi istatistiksel olarak desteklenmemistir (3
=-0,099;t= 1,456, p=0,145). Etkilesim katsayisi negatif yonlii olmakla birlikte istatistiksel olarak anlaml1
olmadigindan, katsaymin yonii ters bir diizenleyici etkinin gostergesi olarak yorumlanmamistir. Biligsel
tiiketici-marka bag, tiiketicinin marka hakkinda diigiinmesini, markaya zihinsel dikkat ayirmasini ve yeni
bilgileri mevcut marka bilgileriyle biitiinlestirmesini ifade etmektedir (Hollebeek vd., 2014; Leckie vd.,
2016). Arastirmada gercek bir marka yerine X markasinin kullanilmasi, katilimeilarin 6nceden olugmus
marka bilgilerini, deneyimlerini ve marka cagrisimlarini degerlendirme siirecine aktarmasini
simirlandirmig olabilir. Bu nedenle kisisellestirilmis triin 6zellikleri, birikmis marka bilgisiyle
biitiinlestirilmekten ¢ok, sunduklart uygunluk ve karar kolaylig1 iizerinden degerlendirilmis olabilir.

Cheung vd. (2020), bilissel tiiketici-marka etkilesiminin marka bilgisiyle iliskili oldugunu gostermektedir.
Bu ¢ergevede biligsel marka yoneliminin diizenleyici rolii, gergek bir marka hakkinda dnceden bilgi ve
deneyim sahibi olan tiiketicilerde daha goriiniir olabilir. Bununla birlikte arastirmada marka bilgisi, marka
deneyimi veya bilissel sema etkinlesmesi ayr1 degiskenler olarak 6l¢iilmemistir. Bu nedenle X markasinin
kullanilmasina dayali agiklama, dogrudan kanitlanmis bir mekanizma degil, gelecekte gergek markalarla
yiiriitiilecek ¢alismalarda sinanmasi gereken baglamsal bir degerlendirmedir. H2 bulgusu, biligsel tiiketici-
marka baginin her {irlin ve teknoloji baglaminda kisisellestirilmis deneyimin satin alma niyetine katkisini
otomatik olarak giiclendirmedigini gostermektedir.

H3 kapsaminda davranissal tiiketici-marka bagmin diizenleyici etkisi de desteklenmemistir (f = -0,069; t
=0,989; p=0,323). Etkilesim katsayisinin negatif igareti, istatistiksel anlamlilik bulunmadig i¢in iligkinin
yoniine iliskin bir kanit olarak degerlendirilmemistir. Hollebeek vd.’nin (2014) 6zgiin tiiketici-marka
etkilesimi yapisindaki etkinlesme boyutu, tiiketicinin marka etkilesimine ayirdig1 zaman, enerji ve aktif
katihmla iligkilidir. Cevrimi¢i marka topluluklarinda bu yapi1 paylagsma, yorum yapma, marka igerigi
iiretme ve topluluk etkinliklerine katilma gibi sik tekrarlanan davranislarla goriiniir hale gelebilmektedir
(Islam vd., 2018). Mevcut arastirmada ise davranigsal boyut, X markasini satin alma secenekleri arasinda
oncelikli diisiinme ve tercih etme yonelimi lizerinden dayanikli tiiketim {irtinii baglamina uyarlanmistir.

Camagir makinesi gibi uzun kullanim ve yenileme dongiisiine sahip tiriinlerde marka odakli davranislar,
sosyal medya ve dijital platformlardaki etkilesimler kadar sik gerceklesmemektedir. Katilimcilarin X
markasina iligkin gercek satin alma, kullanim veya tekrar tercih deneyimine sahip olmalar1 da
beklenmemistir. Bu nedenle davranigsal yonelim, tek seferlik ve ileriye doniik satin alma niyeti
degerlendirmesinde diizenleyici bir rol {istlenmemis olabilir. Bir bagka olasilik, davranigsal tiiketici-marka
baginin kisisellestirilmis deneyimin dnciilii olmaktan ¢ok, basarili bir deneyim sonrasinda zaman iginde
gelisen tekrar tercih, sadakat veya marka etkilesimi sonucu olarak ¢alismasidir. Kisisellestirme ile tiiketici
etkilesimi arasindaki iligkileri inceleyen Bleier vd. (2018), Kumar vd. (2019) ve Teepapal (2025), bu
alternatif nedensel siralamanin ileride incelenebilecegine isaret etmektedir.

H4 kapsaminda duygusal tiiketici-marka bagina ait etkilesim katsayis1 pozitif yonlii olmakla birlikte
istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir (8 = 0,087; t = 1,217; p = 0,224). Bu nedenle pozitif katsayi,
duygusal tiiketici-marka baginin kisisellestirilmis iirliin deneyimi ile satin alma niyeti arasindaki iliskiyi
giiclendirdigine iligkin bir kamit olarak yorumlanmamustir. Duygusal tiiketici-marka bagi; markayla
etkilesim sirasinda ortaya ¢ikan mutluluk, memnuniyet ve olumlu duygularn kapsamaktadir (Hollebeek
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vd., 2014). Bu tiir duygularin olugsmasi ¢gogunlukla markayla tekrarlanan temaslara, gegmis deneyimlere
ve zaman i¢inde gelisen marka cagrisimlarina dayanmaktadir. X markasimin gercek bir marka gegmisi
tasimamasi, katilimcilarin birikmis duygusal marka anilarini ve cagrisimlarini degerlendirmeye
aktarmasini giiclestirmis olabilir.

Uriin kategorisi de H4 sonucunun yorumlanmasinda énem tasimaktadir. Camasir makinesi, giiclii
sembolik veya hazci anlamlardan ¢ok performans, giivenilirlik, enerji tasarrufu, zaman tasarrufu ve
kullanim kolayhig1 {izerinden degerlendirilen faydaci bir dayamikl tiiketim iiriintidiir. Holbrook ve
Hirschman (1982), tiiketim kararlarinda islevsel ve duygusal degerlendirmelerin iiriin ve tiiketim
baglamma gore farkli agirliklar kazanabilecegini gostermektedir. Puntoni vd. (2021) de yapay zeka
deneyimlerinin tiiketiciler tarafindan yararlilik, giiven, kontrol, karmasiklik ve tehdit algis1 gibi boyutlar
iizerinden degerlendirilebildigini belirtmektedir. Bu nedenle katilimeilar yapay zeka destekli dzellikleri,
duygusal marka yakinligindan 6nce islevsel uygunluk ve goriiniir fayda iizerinden degerlendirmis olabilir.
Ancak faydac1 iiriin algis1 ve gercek marka gecmisi arastirmada ayri degiskenler olarak dl¢iilmedigi i¢in
bu agiklama gelecekte test edilmesi gereken olast bir baglamsal mekanizmadir.

H2, H3 ve H4’lin birlikte desteklenmemesi, tiiketici-marka bagmin onemsiz oldugu anlamina
gelmemektedir. Bulgular yalnizca tiiketici-marka baginin bilissel, davranigsal ve duygusal boyutlarinin,
bu 6rneklem ve standartlastirilmis X marka ¢amasir makinesi baglaminda, kisisellestirilmis {irlin deneyimi
ile satin alma niyeti arasindaki iligkiyi anlamli bi¢imde degistiren bir sinir kosulu olarak ortaya ¢ikmadigim
gostermektedir. Tiiketici-marka bagi; marka bilgisi, sadakat, tekrar tercih, olumlu agizdan agiza iletisim
ve diger davranigsal sonuglarla dogrudan veya dolayli bicimde iliskili olabilir (Hollebeek vd., 2014; Leckie
vd., 2016). Mevcut arastirma ise tiiketici-marka baginin dogrudan veya aracilik etkisini degil, yalnizca
diizenleyici roliinii sinamustir.

Bu sonug, yapay zeka destekli kisisellestirmenin algilanan degerinin bazi {irlin baglamlarinda giiclii bir
marka iligkisi bulunmadan da satin alma niyetiyle iligkili olabilecegini diisiindiirmektedir. Bagka bir
ifadeyle tiiketici, {irlinlin kisisellestirilmis 6zelliklerini degerlendirirken oncelikle bu 6zelliklerin kendi
ihtiyaclarina uygunluguna, kullanim kolayligina ve saglayacagi somut faydaya odaklanabilir. Bunun
tersine olumlu kisisellestirilmis {iriin deneyimi, zaman igerisinde tiiketici-marka bagmi giiglendiren bir
onciil haline gelebilir (Bleier vd., 2018; Teepapal, 2025). Bu nedenle tiiketici-marka baginin gelecekte
yalnizca diizenleyici degisken olarak degil, yapay zeka deneyiminin Onciilli, sonucu veya giiven ve
memnuniyet {izerinden isleyen aract degisken olarak da incelenmesi gerekmektedir.

Calisma kuramsal agidan ii¢ temel katki sunmaktadur. ilk olarak yapay zeka destekli kisisellestirme siireci,
yapay zeka islevlerini biinyesinde tasiyan iiriin ve tliketicinin yapay zeka destekli kisisellestirilmis {iriin
deneyimi arasinda kavramsal bir diizey ayrimi yapmaktadir. Boylece isletmenin kullandig1 teknolojik
mekanizma, bu mekanizmay1 igeren iiriin ve tiiketicinin s6z konusu ézelliklere yiikledigi deneyimsel deger
birbirinden ayrilmaktadir. ikinci olarak c¢alisma, kisisellestirme ile satin alma niyeti arasindaki iliskiyi
agirlikli olarak ¢evrimigi reklam, e-aligveris ve sosyal medya baglamlarinda inceleyen literatiirii fiziksel
bir dayanikli tiiketim iiriinii baglamina tasimaktadir. Ugiincii olarak tiiketici-marka bagimin ii¢ boyutunun
diizenleyici etkisinin desteklenmemesi, marka iligkilerinin yapay zeka destekli kisisellestirilmis
oOzelliklerin etkisini her baglamda otomatik olarak artirmayabilecegini gostermektedir. Bu bulgu, yapay
zeka ve tiiketici davranisi literatiiriinde {irlin tiiriiniin, marka gercekliginin, kullanim siiresinin ve dl¢iim
baglaminin dikkate alinmasi gerektigini ortaya koymaktadir (Mariani vd., 2022).

Yonetsel acidan bulgular, isletmelerin giiclii marka iliskilerini yapay zeka destekli kisisellestirme
kalitesinin yerine koymamasi gerektigini gostermektedir. Markaya yonelik olumlu diisiince veya duygular,
ilgisiz, hatali, anlagilmasi gii¢ ya da miidahaleci yapay zeka 6zelliklerini kendiliginden kabul edilebilir
hile getirmeyebilir. Isletmeler oncelikle kisisellestirilmis program, ayar ve kullanim Onerilerinin
tiiketicinin  ihtiyaglariyla ilgili, dogru, anlagilir ve kullanici tarafindan kontrol edilebilir olmasin
saglamalidir. Uriiniin hangi verilerden yararlandigi, onerilerin hangi ihtiyaglara karsihk geldigi ve
kullanicinin bu 6nerileri degistirme veya kapatma hakki agik bigimde sunulmalidir.

Mahremiyete duyarhi tasarim, agik izin ve kullanici kontrolii, kisisellestirme uygulamalarmin kabulii
bakimindan onem tagimaktadir. Veri kullanimimin belirsiz veya asir1 algilanmasi, kisisellestirmenin
olumlu etkilerini azaltabilir ve tiiketicide kontrol kayb1 olusturabilir (Aguirre vd., 2015; Puntoni vd., 2021).
Onerilerin hangi verilere veya kullanic1 davramslarma dayandigini gosteren agiklayici ipuglarmin giiveni
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ve satin alma niyetini destekleyebildigini belirten Weidig ve Kuehnl (2023), aciklanabilirligin
uygulamadaki Onemini ortaya koymaktadir. Bu nedenle yapay zeka sistemlerinin yalnizca teknik
dogrulugu degil, tiiketicinin Oneriyi ne ol¢tide ilgili, adil, anlasilir ve yonetilebilir buldugu da diizenli
olarak izlenmelidir.

Marka yonetimi ile yapay zeka destekli iirlin deneyimi birbirinin yerine gegen degil, birbirini tamamlayan
iki farkli pazarlama yetkinligi olarak ele alinmalidir. Giigli bir marka iliskisi, tiiketicinin yeni bir
teknolojiyi incelemeye veya denemeye acikligim destekleyebilir; ancak satin alma niyetinin olusabilmesi
icin yapay zeka 6zelliginin goriiniir ve ilgili bir fayda iiretmesi gerekir. Benzer bi¢imde iyi tasarlanmig
kisisellestirilmis 6zellikler, markayla gii¢lii bir ge¢mis iligkisi bulunmayan tiiketicilerde de olumlu bir iiriin
degerlendirmesi olusturabilir. Isletmeler marka iliskisini giiven, sadakat ve tavsiye davranisiyla; yapay
zeka deneyimini ise neri dogrulugu, hata siklig, agiklanabilirlik, kullanici kontrolii ve kullanim kolaylig1
gibi ayn performans gostergeleriyle degerlendirmelidir. Hata durumunda kolay diizeltme ve insan
destegine gecis seceneklerinin sunulmasi, 6zellikle performans riskinin yiiksek oldugu dayanikl tiiketim
iiriinlerinde giiven kaybini sinirlandirabilir.

Calismanin bazi siirhliklart bulunmaktadir. Arastirmanin kesitsel ve 6z-bildirime dayali olmasi,
incelenen degiskenler arasinda nedensel sonuglara ulasilmasimi engellemektedir. Tam esdogrusallik
degerlendirmesinde kritik bir ortak yontem yanlilig1 gostergesi belirlenmemis olsa da biitiin yapilarin ayni
katilimcilardan, ayn1 zaman diliminde ve ayn1 anket araciligiyla ol¢iilmesi ortak yontem etkisini biitliniiyle
ortadan kaldirmamaktadir. Kolayda 6rnekleme yontemi de sonuglarin Tiirkiye’deki biitlin tiiketicilere
olasiliksal olarak genellenmesini sinirlandirmaktadir.

Katilimcilarin daha 6nce yapay zeka destekli bir {irlin veya hizmet kullanmig olmalar arastirmaya katilim
kosulu olarak belirlenmemistir. Katilimcilardan X marka iiriinii fiilen kullanmalar1 da istenmemistir.
Degerlendirme nesnesi, 6l¢lim maddelerine yerlestirilen standartlastirilmis X marka yapay zeka destekli
¢amagir makinesi baglamindan olugsmaktadir. Bu nedenle bulgular gergek {iriin kullanim deneyiminin veya
zaman igerisinde gelismis gercek bir marka iligkisinin sonuglart olarak degil, sunulan iiriin 6zelliklerine
iliskin algisal ve ileriye doniik degerlendirmeler olarak yorumlanmalidir. X markasinin kullanilmasi,
onceden olusmus marka tutumlarimin arastirma sonuglarina etkisini sinirlandirirken, biligsel ve duygusal
tilketici-marka bagi boyutlarinin yeterince etkinlesmesini de giiclestirmis olabilir.

Olgeklerin baglamsal uyarlamasi da aragtirmanin simirliliklar: arasindadir. Kullanilan bazi maddeler sosyal
medya ve dijital pazarlama baglamlarindan fiziksel dayanikli tiiketim {irinii baglamina aktarilmistir.
Davranigsal tiiketici-marka bagi gostergelerinin marka Onceligi ve tercih yonelimine odaklanmasi,
Hollebeek vd. nin (2014) etkinlesme boyutunda yer alan aktif zaman, enerji ve katilim i¢erigini tam olarak
yansitmayabilir. Davranigsal blokta bulunan gurur ifadesi de duygusal icerik tasiyabilir. Bu nedenle
yapilarin gelecekte dayanikli tiikketim tirlinlerine 6zgii ve daha saf gostergelerle yeniden dogrulanmasi
gerekmektedir. Ayrica 6l¢lim maddelerinin olumlu yonde formiile edilmesi ve verilerin tek oturumda
toplanmasi, katilma egilimi gibi yamit yanliliklarim artirmis olabilir.

Gelecek aragtirmalarda model gercek markalar ve gercek iirtin kullanim deneyimleriyle yeniden
sianabilir. Deneysel tasarimlarda kisisellestirme diizeyi, 6neri dogrulugu, veri kaynaginin agiklanmasi,
kullanic1 kontrolii ve gercek-kurgu marka ayrimi degistirilebilir. Boylamsal arastirmalar, yapay zeka
destekli kisisellestirilmis {iriin deneyiminin zaman igerisinde giiven, memnuniyet, tiikketici-marka bagi,
tekrar tercih ve sadakat olusturup olusturmadigini gosterebilir. Farkli dayanikli tiiketim {irlinleri, hizmetler,
hizli tiiketim iiriinleri ve hazer tirlinler kargilastirilarak {iriin tiiriiniin dogrudan ve diizenleyici etkilerdeki
rolil incelenebilir.

Tiiketici-marka bag1 gelecek ¢alismalarda diizenleyici degiskenin yani sira kisisellestirilmis deneyimin
onciilii, arac1 veya sonucu olarak modellenebilir. Mahremiyet endisesi, algilanan kontrol, giiven, teknoloji
hazir olusu, tiiketici yenilik¢iligi ve iiriin ilgilenimi de yapay zeka destekli kisisellestirmenin hangi
kosullarda satin alma niyetine doniistiigiinii agiklayabilecek ek degiskenler olarak ele almabilir. Gergek
marka gec¢misine sahip olan ve olmayan tiiketicilerin karsilastirilmasi, biligsel ve duygusal marka
yonelimlerinin hangi kosullarda etkinlestigini gosterebilir. Oz-bildirim niyetlerinin ger¢ek kullanim, tercih
ve satin alma verileriyle birlikte degerlendirilmesi de algi ile davranig arasindaki iligkinin daha giiclii
bi¢imde agiklanmasina katki saglayabilir.
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Sonug olarak yapay zeka destekli kisisellestirilmis iiriin deneyimi ile satin alma niyeti arasinda pozitif ve
anlamli bir iliski bulunmus; bilissel, davranigsal ve duygusal tiiketici-marka bagi boyutlar1 bu iliskiyi
anlamli bicimde degistirmemistir. Bulgular, dayanikli tiiketim iiriinii baglaminda kisisellestirmenin
degerinin Oncelikle tiiketicinin ihtiyaglariyla uygunluk, karar kolaylig1 ve beklenen deneyim iyilesmesine
iliskin degerlendirmelerden kaynaklanabilecegini gostermektedir. Tiiketici-marka bagi 6nemini
korumakla birlikte, markayla kurulan iliskinin gii¢lii olmas1 yapay zeka destekli iiriin 6zelliklerinin satin
alma niyetiyle iliskisini otomatik olarak giliclendirmemektedir. Bu nedenle yapay zekd destekli
kisisellestirme kalitesi ile marka iligkisi yonetimi, birbirine indirgenmeden ve birbirini tamamlayan iki ayr1
pazarlama yetkinligi olarak ele alinmalidir.

YAZARLARIN BEYANI

Katki Oram Beyani: Yazarlar calismaya birinci yazar %60, ikinci yazar %40 oraninda katkida
bulunmustur.

Destek ve Tesekkiir Beyani: Yazarlar bu ¢alisma igin finansal destek almadigin1 beyan etmistir.
Catisma Beyani: Yazarlar ¢ikar catismasi bildirmemistir.

Etik Kurul Onay:: Bu calisma icin Istanbul Ticaret Universitesi Etik Kurulu’ndan Mart 2026 tarihinde
etik uygunluk belgesi alinmustir.
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