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Yapay zeka tabanli tavsiye sistemleri, dijitallesen tiiketici davraniglart karsisinda giderek
daha etkili bir pazarlama araci haline gelmistir. Cevrim i¢i ortamlarda karar verme siirecini
hizlandiran bu sistemler, kullanicilarin iriin se¢imlerini dogrudan sekillendirme potansiyeline
sahiptir. Ozellikle tiiketici kararlarini kisisellestirilmis oneriler aracihigiyla yonlendirebilme
kapasitesi, bu sistemleri geleneksel pazarlama yaklagimlarinin otesine tasgimaktadir. Bu
baglamda, tiiketici satin alma karar siireci iizerindeki etkileri giderek belirginlesen yapay zeka
destekli Oneri sistemleri, pazarlama literatiiriinde stratejik bir arastirma alani olarak oOne
cikmaktadir. Dolayisiyla yapay zeka tabanli tavsiye sistemlerinin karar siireglerine olan etkisinin
derinlemesine incelenmesi, hem akademik hem de uygulamali pazarlama alani agisindan biiyiik
o6nem tasimaktadir.

Yapilan agiklamalar kapsaminda bu ¢aligmada tavsiye sistemlerinin tiiketici satin alma
karar siireci iizerindeki etkileri belirlenmeye ¢alisilmistir. Bu dogrultuda yapay zeka tabanli satin
alma tavsiyelerinin tiiketici satin alma karar siirecine etkilerini incelemek ¢alismanin amaci olarak
belirlenmistir. Belirlenen amag¢ c¢er¢evesinde hazirlanan anketler, ulusal simnirlar igerisinde
yasayan ve e-ticarette yapay zeka tabanli satin alma tavsiye sistemlerinden yararlanan 18 yas ve
iistii 548 tiiketiciye uygulanmistir. Ancak zaman ve maliyet kisitlar1 nedeniyle evrenin tamamina
ulagmak miimkiin olmadigindan; arastirmanin tiirii ve amaci dogrultusunda drneklem segimine
gidilmistir. Orneklem belirleme siirecinde olasiliga dayali olmayan 6rnekleme ydntemlerinden
kolayda 6rnekleme yontemi tercih edilmistir.

Yapilan ¢alismada tanmimlayici istatistikler ve giivenilirlik analizleri i¢in SPSS paket
programindan; dogrulayici faktor analizi ve yapisal modelleme igin ise SmartPLS 4 programindan
faydalanilmistir. Yapilmis olan analizler neticesinde yapay zeka tabanli satin alma tavsiyelerinin
tiiketici satin alma karar siireci iizerinde pozitif yonli etkileri goriilmiis ve arastirma hipotezi
desteklenmistir. Dolayisiyla bu ¢alismanin, yapay zeka tabanli pazarlama uygulamalarin1 daha
etkin bigimde kullanmak isteyen isletmeler ve dijital platformlarda bilingli kararlar almak isteyen
tiiketiciler i¢in yol gosterici nitelikte olacagi diistiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Yapay Zeka Oneri Sistemleri, Kisisellestirilmis Oneriler, Veri
Odakli Pazarlama, Satin Alma Karar Siireci, Dijital Pazarlama
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Acrtificial intelligence (Al)-based recommendation systems have increasingly become an
effective marketing tool in response to the digital transformation of consumer behavior. These
systems accelerate decision-making processes in online environments and possess the potential
to directly shape users’ product choices. Particularly, their capacity to influence consumer
decisions through personalized recommendations positions them beyond the scope of traditional
marketing approaches. In this context, Al-driven recommendation systems, whose influence on
the consumer purchase decision process has become increasingly evident, have emerged as a
strategic area of research in the marketing literature. Therefore, an in-depth examination of the
impact of Al-based recommendation systems on decision-making processes holds significant
importance for both academic research and practical marketing applications.

In line with these considerations, this study aims to determine the effects of
recommendation systems on the consumer purchase decision process. Accordingly, the purpose
of the study is to examine how Al-based purchase recommendations influence the stages of
consumers’ purchase decision processes. To achieve this aim, a survey was administered to 548
consumers aged 18 and above who reside within national borders and utilize Al-based purchase
recommendation systems in e-commerce. However, due to time and cost limitations, it was not
possible to reach the entire population; therefore, a non-probability sampling method specifically,
convenience sampling was employed in line with the research purpose and design.

In this study, descriptive statistics and reliability analyses were conducted using the SPSS
software package, while confirmatory factor analysis and structural modeling were performed
using SmartPLS 4. The results revealed that Al-based purchase recommendations have a positive
effect on the consumer purchase decision process, thus supporting the research hypothesis.
Consequently, this study is expected to serve as a valuable guide for businesses seeking to
implement Al-based marketing practices more effectively and for consumers aiming to make
more informed decisions on digital platforms.

Keywords:  Artificial Intelligence Recommendation  Systems, Personalized
Recommendations, Data-Driven Marketing, Purchase Decision Process, Digital Marketing
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1. GIRIS

Dijitallesmenin hiz kazandig1 giiniimiiz pazarlama ekosisteminde yapay zeka
(YZ) tabanl satin alma tavsiyeleri, tuketicilerin karar alma streclerini kokli bicimde
dontistiirmektedir. Bilgi bollugu, alternatiflerin artis1 ve c¢evrimigi etkilesimin
yogunlagmasi, tliketicilerin karar siirecinde biligsel yilikii artirmakta; bu da
kisisellestirilmis tavsiyelerin dnemini daha da goriiniir kilmaktadir. YZ tabanli Oneri
sistemleri, tiiketicinin ilgisini ¢eken {liriinleri dnceden tahmin ederek, satin alma karar
siirecinin hemen her asamasinda etkili olmaktadir. Dijital platformlarin vazgegilmez
Ogesi haline gelen Oneri sistemleri, kullanici tercihlerini analiz ederek hem igletmelerin
satts performansmi artirmakta hem de tiiketicilerin karar verme siirecini
kolaylastirmaktadir (Gémez-Uribe & Hunt, 2015, s. 191-192; Linden, Smith & York,
2003, s. 77).

YZ tabanl oneri sistemlerinin temel islevi, gegmis kullanici davranislarini analiz
ederek benzer tercihlere sahip kullanicilarin egilimlerinden ¢ikarim yapmaktir. Bu siirecte
isbirlikei filtreleme, igerik tabanl filtreleme ve hibrit modellerden yararlanilmaktadir.
Guntmuizde bu modellerin, derin 6grenme tabanli yaklasimlarla birleserek daha isabetli
tahminlerde bulunabildigi goriilmektedir (Jannach & Jugovac, 2020). Ancak sistemlerin
yalnizca teknik basarilar1 degil, tiiketici tizerindeki psikolojik ve davranigsal etkileri de
onemli bir arastirma konusudur. Ozellikle giiven, gizlilik, fayda, kolaylik ve
manipiilasyon algis1 gibi degiskenler, kullanicilarin dnerilere olan tepkilerini belirleyen
temel faktorler arasindadir (Milano, Taddeo & Floridi, 2020, s. 960-962). Dolayisiyla
YZ tabanl 6neri sistemlerinin tiiketici davranisina etkisini incelemek sadece teknolojik
bir konu degil, ayn1 zamanda pazarlama stratejileri, etik ilkeler ve tiiketici refah1 agisindan
da ¢ok boyutlu bir konu olarak degerlendirilmektedir. Ciinkii 6neri sistemleri yalnizca
kullaniciya “ne almasi gerektigini” sdylemekle kalmamakta; ayn1 zamanda kullanici
tercihlerini uzun vadede sekillendiren bir karar mimarisi haline gelmektedir. Tiiketicinin
farkinda olmadan yonlendirildigi, seceneklerin goriinmez bigimde sinirlanabildigi bu
yapilar, literatiirde “tercih mimarisi” (choice architecture) ve “algilanan yonlendirme

riski” kavramlariyla iliskilendirilmektedir (Kahneman, 2011; Milano et al., 2020).



Yapilan literatiir incelemesinde ulasilabilen galismalar kapsaminda YZ tabanl
Oneri sistemlerinin tiiketici tizerindeki etkilerini farkli agilardan inceleyen birgok
calismanin oldugu goriilmiistiir. Bozpolat (2024), yapay zeka tabanli pazarlama
teknolojilerinin ¢evrimici satin alma niyeti iizerindeki etkilerini incelerken; He ve
arkadaglar1 (2025), bu teknolojilerin miisteri memnuniyeti tizerindeki roliinii incelemistir.
Ozkaynar (2024), teknoloji kabul modeli gercevesinde, tiiketicilerin yapay zeka araclarini
kullanimlarinda algilanan fayda, tutum ve niyetler arasindaki iliskiye odaklanmus;
Hollmann (2025) giiven ve algilanan riskin tiiketici kararlarin1 nasil sekillendirdigini
tartismigtir. Kim ve arkadaglar1 (2021), ise 6neri dogrulugu ve ¢esitliliginin memnuniyet
tizerindeki etkisini aragtirmistir. Hassan ve arkadagslar1 (2025) ile Zheng ve arkadaslari
(2025) oneri sistemlerinin miisteri deneyimi, sadakat ve uzun vadeli deger dengesi
tizerindeki etkilerini degerlendirmistir. Ancak literatiirde, yapay zeka tabanli Oneri
sistemlerinin tiiketici satin alma karar siirecinin tiim asamalarina etkisini dogrudan ele
alan herhangi bir ¢aligmaya rastlanilmamistir. Dolayisiyla bu ¢alisma, YZ tabanli satin
alma tavsiyelerinin tiiketici satin alma karar siireci Uzerindeki etkisini inceleyerek bu
alandaki boslugu doldurmay1 amaglamaktadir. Arastirma kapsaminda, 6neri sistemlerinin
tilketici karar siirecine nasil miidahil oldugu; 6zellikle algilanan fayda, giiven, gizlilik
endisesi ve yonlendirme riski gibi degiskenler c¢ergevesinde analiz edilecektir. Bu
baglamda tez, YZ tabanli 6neri sistemlerinin yalnizca satin alma davranisini kolaylastiran
araglar olmadigmi; ayn1 zamanda tiiketici karar siirecini sekillendiren, pazarlama
stratejisinin merkezine yerlesmis etkilesimli yapilar oldugunu ileri siirmektedir.

Dort boliimden olusan ¢alismanin birinci boliimiinde; genel olarak yapay zekanin
tanimina, onemine, uygulama alanlar1 agiklanmaya calisgilmigtir. Ayrica bu boliimde
yapay zeka teknolojisi araglarina yer verilerek konu biraz daha detaylandirilmistir.

Ikinci boliimde; pazarlamada yapay zekd tabanli satin alma teknolojilerinin
tikketici davraniglar1 ve isletme stratejileri iizerindeki etkileri biitiinciil bigimde ele
alinmaktadir. Oncelikle, yapay zeka tabanli tavsiye sistemlerinin kavramu, tiirleri ve e-
ticaretteki islevleri agiklanarak dijital pazarlamadaki yeri belirlenmistir. Ardindan, bu
sistemlerin tiiketici algisina etkileri incelenmistir. Isletme agisindan bakildiginda tavsiye
sistemlerinin pazarlama stratejilerinin gelistirilmesine katkisi, satig gelirleri lizerindeki
etkisi ve rekabet avantaji yaratmadaki rolii incelenmistir. Son olarak, tliketici satin alma
karar siirecinin asamalariyla tavsiye sistemlerinin bu siirecte plansiz satin alma, marka

baglilig1 ve tatmin iizerindeki etkileri iliskilendirilmistir.



Ucgiincii boliimde, arastirmanin kapsami, hedefleri, dnemi, yontemi ve sinirliliklari
ayrintilt bigimde ele alinmistir. Bunun yani sira, toplanan veriler istatistiksel olarak
degerlendirilmis, bu degerlendirmeler sonucunda olusturulan hipotez test edilerek elde
edilen bulgular sunulmustur.

Son boliimde ise tavsiye sistemlerinin tiikketici satin alma karar siirecine etkisinin
olup olmadig1 yapilan analizler sonucunda ortaya konulmaya calisilmistir. Analiz
sonucunda tavsiye sistemlerinin tiiketici satin alma karar siirecine etkisinin oldugu
gorilmistiir. Daha sonra ise gerek isletme ve tiiketicilere gerekse de bu konuda arastirma
yapmak isteyen paydaslara ¢esitli oneriler sunulmustur. Ayrica ¢alismadan elde edilen
verilerin, basta literatiir olmak {iizere pazarlamacilara, arastirmacilara, isletmelere,

akademisyenlere ve ilgili sektor paydaslarina katki sunacagi 6ngorilmektedir.



2. KAYNAK ARASTIRMASI

2.1. Yapay Zeka

2.1.1. Yapay zeka kavrami ve tanimi

Giliniimiiz diinyasinda teknolojinin hizla gelismesiyle birlikte yayginlasan yapay
zeka kavrami, insan hayatinin pek ¢ok alaninda etkisini hissettiren bir kavram haline
gelmistir. Genel olarak yapay zeka (YZ), makinelerin insan benzeri diisiinme, 6grenme,
muhakeme ve problem ¢6zme gibi biligsel siiregleri taklit edebilen, bilimsel ve teknolojik
bir alan olarak degerlendirilmektedir. Bununla birlikte; isletme, egitim, ekonomi,
pazarlama ve saglik hizmetleri basta olmak lizere pek ¢ok sektdrde genis kapsamli
uygulama olanaklar1 ile yiliksek bir etki potansiyeline sahip oldugu bilinmektedir
(Zeydan, 2024, s. 425). Sahip oldugu bu yiiksek potansiyel sonucunda, insanlar tarafindan
yerine getirilen is ve islemler, yapay zeka vasitasiyla yapilabilir duruma gelmistir (Stine,
Akgun ve Armutgu, 2023, s. 13). Bu dogrultuda yapay zekanin temel niteliginin, insanlara
yardimci olup hayatlarini kolaylastirmak oldugu sdylenebilir.

Yapay zeka kavraminin temeli, Alan Turing’in 1950 yilinda yayimladigi
Computing Machinery and Intelligence adli makalesinde, makinelerin zekasini
degerlendirmek icin Onerdigi bir yonteme dayanmaktadir. Bu ydntem giiniimiizde
“Turing Testi” olarak anilmaktadir. Bu test, bir makinenin bir insan gibi mantikli cevaplar
verip veremeyecegini belirlemek icin tasarlanmistir (Turing, 1950, s.433). Bu ¢1g1r agici
calismanin ardindan, 1956 yilinda yapilan Dartmouth Konferansi’nda John McCarthy,
YZ’yi "zeki makineler olusturma bilimi ve miithendisligi" olarak tanimlamis ve bu alana
disipliner bir ¢erceve kazandirmistir (McCarthy, Minsky, Rochester, ve Shannon, 1955,
S. 3). Butanim, YZ kavraminin resmi dogusunun dayandirildigi konferans olarak da kabul
edilmektedir (Kline, 2011, s. 7). Tanimdan hareketle zaman igerisinde YZ’nin yalnizca
insan zekasini taklit etme hedefiyle sinirli olmayacagi, ayn1 zamanda makinelerin kendi
kendine 6grenebilen ve karar alabilen sistemler haline gelebilecegi vurgulanabilir.

Yapay zeka, ¢esitli kaynaklarda farkli sekillerde tanimlanmis, ancak genelde insan
zekasina Ozgii nitelikleri mekanik ya da dijital sistemler araciligiyla taklit etmeyi
amaglayan bir alan olarak ele alinmistir. Ornegin, Siau, Sun, Yang ve Xie (2022, s. 2)

yapay zekayi, bilgisayarlarin insan zekasini ifade etmesine olanak saglayan bir perspektif



olarak degerlendirmistir. Benzer sekilde Dwivedi, Han, Lam, Tan, Wang ve Zhan (2021,
S. 2), yapay zekanin, insan zekasi gerektiren gorevleri yerine getirebilen otomatik
cOziimler gelistirmek amaciyla tasarlanan bilgisayar sistemlerinden olustugunu ifade
etmislerdir. Bu tanimlarla uyumlu diger bir tanimlamada ise Huang ve Rust (2022, s.
210), yapay zekayi, insan diisiincesini ve duygularini dijital olarak hesaplayan, taklit eden
ve hatta agmay1 hedefleyen mekanik sistemler olarak ifade etmislerdir. Yazarlara gére bu
sistemler, insan zekasinin temel unsurlarini dijital bir bicimde yeniden yapilandirarak
problem c¢ozme, O6grenme ve hissetme gibi islevleri gergeklestirebilecek sekilde
programlanmigstir. Bayuk ve Demir (2019) ise yapay zekayi; genellikle bilgisayarlar veya
bilgisayar kontrollii makineler araciligiyla insan zihninin yeteneklerini taklit eden ve
genisleten bir alan olarak tanimlamaktadirlar. Bu tanima gore yapay zeka, akil yuritme,
anlama ve deneyimlerden Ogrenme gibi insanlara 6zgii biligsel siirecleri mekanik
diizlemde hayata gecirebilen bir kapasiteye sahiptir (Aktas ve Cavusoglu, 2023). Tiirk Dil
Kurumu ise yapay zekayi; bir bilgisayarin, bilgisayar kontroliindeki bir robotun veya
programlanabilir bir aygitin insana benzer bicimde algilama, 6grenme, fikir yiiriitme,
karar verme, sorun ¢6zme, iletisim kurma vb. islevleri sergileyebilme yetenegi olarak
tanimlamaktadir (TDK, 2024). Bu tanimlar 1s18inda yapay zekd, yalnizca insan
yeteneklerini mekanik olarak taklit eden bir teknoloji degil, ayn1 zamanda insan zihninin
siirlarini genisleten ve yeni ¢oziimler sunan bir yenilik olarak 6ne ¢ikmaktadir. Hem
giinliik yasamda hem de bilimsel ve endiistriyel uygulamalarda etkili olan yapay zeka,
insan-makine etkilesimini derinlestiren ve modern diinyanin en o6nemli teknolojik

devrimlerinden birini temsil eden bir alan olarak ifade edilebilir.

2.1.2. Yapay zekanin gelisimi ve 6nemi

YZ’nin gelisimi genel olarak; hesaplama gucindeki ilerlemeler, blyik veri
analitigi ve algoritmalarin gelisimi ile sekillenerek bilim diinyasindaki yerini almistir.
1950'lerde baslayan yapay zekd c¢alismalar1 baslangigta problem ¢dézme, satrang gibi
stratejik oyunlar ve temel otomasyon gorevleri gibi belirli alanlara odaklanarak insan
beynindeki ndronlarin ¢alisma prensibini anlamaya ¢alismistir (Karabekmez, 2023, s.
36). Kiiresel ¢apta baslayan bu ¢alismalar sonucunda Japonya, 1972 yilinda ilk akill
cihaz olan ve WABOT-I olarak adlandirilan robotu diinyaya tanitmistir (Acar, 2020).

Japonya’nin bu hamlesine karsilik ingiltere 1980°li yillarda, yapay zeka caligmalarina



ciddi bir fon ayirarak bu alandaki teknolojik gelismelere hiz kazandirmistir (Oztiirk ve
Sahin, 2018, s. 25-36).

Hizla gelisen ve degisen yapay zeka teknolojisi dogrultusunda, International
Business Machines’nin (IBM) "Deep Blue" (Derin Mavi) bilgisayari, 1997 yilinda diinya
satran¢ sampiyonu Garry Kasparov’u yenerek YZ’nin potansiyelini gozler Onune
sermistir (Labib, 2024, s. 56). Bu gelisme, bilgisayarlarin belirli alanlarda insanlardan
daha basarili olabilecegini gostererek, yapay zeka teknolojisine dayali sistemlerin
gelecekte insan hayatinda ne kadar kritik bir rol iistlenebilecegini ortaya koymustur
(Schultz ve Ellen-Schultz, 2007, s. 708-710). 2000’li yillarda devam eden gelisim ve
degisimler yapay zekay evlere tasimis ve “Roomba” adli robot siipiirge sayesinde yapay
zeka ilk kez evlerde kullanilmaya baslanmistir. YZ’nin gelisimine bagl olarak 2006
yilinda Facebook, Netflix ve Twitter gibi teknoloji devleri, yapay zekay:1 sosyal medya
platformlarina entegre ederek bu alanda yeni bir doniim noktasinin olusumuna zemin
hazirlamiglardir. 2018 yilina gelindiginde ise Google sirketinin tanittig1 “Duplex” isimli
program, bir kuafor magazasini arayarak karsidaki insana bir makine ile konustugunu
fark ettirmeden randevu almayi basarmistir (Acar, 2020). Yasanan gelismeler, yapay
zekanin yalnizca ev ici uygulamalarla sinirli kalmayip, hem dijital platformlar1 hem de
gunlik hayatin dinamiklerini sekillendirecegini gdstermistir. Insan benzeri yetenekler,
verimlilik ve hiz, daha iyi karar verme, kisisellestirme, gelistirilmis giivenlik, yeni
teknoloji gelistirme gibi unsurlar, YZ’yi teknolojinin kullanildig: alanlarda vazgegilmez
hale getirmeye baslamigtir. Bu nedenle YZ'nin gelisimini destekleyen altyapilar ve
disiplinler arasi is birliklerinin YZ teknolojisinin gelecekteki potansiyelini artirmak igin
kritik bir 6neme sahip oldugu soylenebilir. Yapilan agiklamalar dogrultusunda YZ’nin

tarihsel gelisim siireci Tablo 1.1°de verilmistir.



Tablo 1.1. Yapay Zekanin Tarihsel Gelisim Siireci

DOnem

Bashk

Aciklama

Yapay Zekanin Dogusu (1943 -1956)

Bilgisayar ve Zeka

Alan Turing, diistinen
makineler yaratma olasiligi
hakkinda diisiincelerini
paylastig1 bir makale
yayimladi.

Manchester Universitesi'nin
Ferranti Mark 1 makinesini

Yapay Zekanin Dogusu (1943 - 1956) Yapay Zeka ve Oyun kullanan Christopher Strachey
bir dama programi yazdi.
Perceptron, yapay sinir

Yapay Zekanin Dogusu (1943 - 1956) Perceptron aglarmin erken bir 6rnegi

olarak gelistirildi.

Altin Cag (1956 - 1974)

Marvin Minsky

Minsky, bir kusak ig¢inde 'yapay
zeka' olusturma probleminin
¢oziilecegini sdyledi.

Altin Cag (1956 - 1974)

Cylons

Orijinal 'Savas Yildiz1
Galactica' bilim kurgu dizisi,
savage1 robotlar1 Cylons't
tanitt1.

Altin Cag (1956 - 1974)

Deep Blue ve Kasparov

IBM'in Deep Blue'su, satrang
sampiyonu Kasparov'u yenerek
biiyiik bir bagar1 kazandi.

Yapay Zeka Kis1 (1974 - 1980)

Grafik Islemcileri
(GPU) Cag1

GPU odakli sistemler, derin
o0grenmeyi hizlandirarak yapay
zekanin Oniinii agt1.

GPU Cag1 (2012 - Glnimiiz)

GAN

Ian Goodfellow tarafindan
Generative Adversarial
Networks (Uretken Catismaci
Aglar) gelistirildi.

GPU Cag1 (2012 - Giinimiiz)

BERT

Google, doniistiiriicii ag tabanli
dogal dil isleme modeli BERT"i
yayimladi.

GPU Cag1 (2012 - Giinimiiz)

GPT-3

OpenAl, 175 milyar
parametreli GPT-3 modelini
tanitti.

Kaynak: https://turkiye.ai/wp-content/uploads/2021/01/Timeline_infografik-2021-1.jpg

YZ’nin ortaya ¢ikmasi ve gelisimi yalnizca teknolojik bir yenilik olmayip,
ayni zamanda saglik, ulasim, pazarlama gibi pek c¢ok sektdrde devrim niteliginde
doniisiimleri de beraberinde getirmistir (Acar ve Sarnig, 2024, s. 178). Ornegin saglik

sektdrinde, YZ tabanli sistemler teshis siireclerini hizlandirarak hastaliklarin erken



tespitinde 6nemli bir rol oynadig1 goriilmektedir (Labib, 2024, s. 56). Bununla birlikte
strticustiz arag teknolojileri gibi uygulamalar Amerika Birlesik Devletleri'nde aktif olarak
kullanilmaya baslanmistir (ince, 2017, s. 14-17). Ancak YZ’de yasanan en &nemli
gelismelerden biri pazarlama alaninda olmustur. Pazarlama alaninda YZ’nin en dikkat
cekici yonlerinden biri, isletmelerin stratejilerini belirlemede 6nemli roller iistlenmeye
baslamasidir (Bozpolat, 2024, s. 2). Gelismis veri analitigi ve 6grenme algoritmalari
sayesinde miisteri davranmislarini  anlamayr miimkiin kilan YZ, tiiketicilere
kisisellestirilmis ¢Oziimler sunarak isletmeler i¢in son derece Onemli hale gelmistir.
Omegin, YZ destekli kisisellestirme araglari tiiketici alisveris aliskanliklarini analiz
ederek Oneriler sunmakta ve miisteri memnuniyetini artirmaktadir (Lobanova,
Nekrosiené ve Peyravi, 2020, s. 59). Ayrica etkilesimli pazarlamada kullanilan YZ tabanlh
sistemler, miisterilerle gercek zamanl ve yanit odakli iletisim kurarak isletmelerin
rekabet avantajini artirmaktadir (Wang, 2021, s. 56). Bu yonuyle yapay zeka, pazarlama
sektoriinde sadece bir teknoloji degil, isletmelerin gelecegini sekillendiren stratejik bir
dontiisiim aract haline gelmistir.

Ongoriicii analitik ve otomasyon teknolojileri YZ’nin pazarlama alanina getirmis oldugu
en 6nemli yenilikler arasinda yer almaktadir. Ornegin s6z konusu teknolojiler ile
gelistirilen YZ destekli reklam kampanyalari, dogru tiiketici segmentlerine ulagmay1
saglayarak reklam maliyetlerinin diisiiriilmesine yardimci olabilmektedir (Labib, 2024, s.
57). Pazarlama karar destek sistemleri araciligi ile miisteri verilerini analiz ederek
stratejik karar alma sureclerinin iyilestirilmesini ve miisteri sadakatinin arttirilmasini
saglayabilmektedir (Barger, Manser Payne ve Peltier, 2021, s. 59). YZ’nin pazarlama
alanma getirdigi bir diger yenilik ise tliketici hizmetlerinde insan benzeri deneyimler
sunabilmesidir. Duygu algilama teknolojileri gibi yenilikler, markalarm tiiketici ile daha
derin bir bag kurmasini saglayarak marka sadakatinin olusumunda etkili olabilmektedir
(Dwivedi, Kumar ve Rana, 2019, s. 9). Sanal asistanlar ve chatbot'lar ise tlketici
sorularin1 aninda yanitlayarak kullanici deneyimini 1yilestirmede Onemli rol
oynamaktadir (Latinovic ve Chatterjee, 2022, s. 68).

Gunumuzde her gegen giin ve her alanda dnemini arttiran YZ, 6zellikle pazarlama
alaninda pazarlama stratejilerinin bir parcasit olarak yalnizca tiiketici davranislarini
anlamakla kalmayip, bu davranislara uygun guvenilir veriler sunarak hem isletmelerin
rekabet avantajin1 artirmakta hem de miisteri deneyimini zenginlestirmektedir.

Dolayisiyla gelecekte etik kullanim1 ve veri gilivenligi konularindaki gelismelere paralel



olarak YZ’nin pazarlama alaninda daha gii¢lii rol oynamasi beklenmektedir (Haenlein ve
Kaplan, 2019, s. 76).

2.1.3. Yapay Zeka Uygulama Alanlarn

YZ’nin farkli sektorlerde devrim niteliginde degisimler olusturarak genis bir
uygulama yelpazesine sahip oldugu soylenebilir. Bu noktada YZ, kendine 6zgi cesitli
uygulamalarla; saglik, giivenlik, egitim, hukuk, finans ve pazarlama gibi c¢esitli
sektorlerde etkisini gostererek cesitli alanlarda gelisim gostermis ve hali hazirda
gelisimine devam etmektedir (Iscan ve Kaygisiz, 2024, s. 201). Saglik sektoriinde YZ,
ozellikle teshis ve tedavi siireclerini gelistirmek igin kullanmilmaktadir. Ornegin, YZ
tabanli goriintii isleme sistemleri, kanser gibi hastaliklarin erken teshisi igin ylksek
dogruluk oranlari sunabilmektedir (Labib, 2024, s. 58). Savunma ve giivenlik alanlarinda
tehdit tespiti, otonom sistemler, siber glivenlik, istihbarat analizi ve kriz yonetimi gibi
kritik uygulama alanlarinda karar alma siireclerini hizlandirarak gelecegin savas ve
givenlik dinamiklerini yeniden tanimlamaktadir. Bu yenilik¢i teknolojiler, ulusal
giivenligin korunmasinda stratejik bir 6neme sahip olmanin yani sira, siber tehditlere
kars1 daha etkili ve yenilikgi ¢éziimlerin gelistirilmesine de olanak saglamaktadir (Davis,
2019; Raska, 2021). Egitim sektoriinde YZ, dgrencilerin bireysel 6grenme ihtiyaglarina
uygun icerikler ve metodolojiler sunmak i¢in kullanilmaktadir. YZ destekli 6grenme
platformlar1, 6grencilerin giiclii ve zayif yonlerini analiz ederek, onlarin 6grenme hizina
ve tarzina uygun sekilde Ozellestirilmis ders materyalleri sunabilmektedir (Lobanova,
Nekrosiené ve Peyravi 2020, s. 828). Ayrica bu platformlar 6grencilerin gelisimini takip
ederek surekli geri bildirim saglaylp Ogrenme deneyimini daha verimli hale
getirebilmektedir (Corbett, Koedinger ve Perfetti, 2021, s. 765).

YZ’nin kullanildig1 diger bir alan olan hukuk sistemi, teknolojik yenilikleri
yakindan takip ederek bireylerin ihtiyaclarina uygun sekilde cesitlenmeye devam
etmektedir. Bu baglamda, hukuk alaninda yapay zeka destekli cesitli robotik sistemler
gelistirilmistir. Ornegin, ingiltere’de gelistirilen algoritma tabanl bir yazilim, dogal dil
isleme ve makine Ogrenimi tekniklerini kullanarak metinler ve konular arasindaki
benzerlikleri analiz etmis, veri tabanindaki kararlarla baglantili tahminler yapmistir. Bu
robot yargig, Avrupa Insan Haklar1 Mahkemesi kararlarmi %79 oraninda dogrulukla
Ongorebilmistir (Stimer, 2021, s. 1562). Finans alaninda da kullanilan YZ’nin; ekonomik

ve finansal tahminlerden risk yonetimine, portfoy optimizasyonundan alim-satim



stratejilerinin ~ gelistirilmesine, miisteri davranis analizi ve piyasa trendlerinin
belirlenmesinden piyasa duyarliligi analizlerine kadar sektOrde genis bir uygulama
yelpazesinde kullanildig1 goriilmektedir (Iscan ve Kaygisiz, 2024, s. 226). YZ; ekonomik
gostergeler, hisse senedi fiyatlari, doviz kurlar, talep yonetimi, kripto para tahminleri,
degerleme analizleri ve ¢esitli politika degerlendirmeleri gibi birgok finansal veri tiirliniin
analizinde 6nemli bir rol istlenmektedir. Geligsmis algoritmalar ve makine dgrenimi
modelleri, gegmis verilere dayanarak gelecege iliskin daha dogru ve hassas tahminler
yapabilmektedir. Bu durum, finansal karar alma sireclerini daha saglam temellere
oturtmaktadir (Kahyaoglu, 2021).

Gelisen ve degisen teknoloji ile birlikte insan hayatina giren ve 6énemi her gecen
giin artan YZ, yukarida belirtilen uygulama alanlarinin yani sira pazarlama sektoriinde de
etkisini olduk¢a hissettirmeye baglamistir. Pazarlama alaninda dijital ve teknolojik
gelismelerin 15181nda yapilan aragtirmalarin hizla artmasi bu etkinin giderek giiclendigini
gostermektedir (Biel, Crittenden ve Lovely, 2019, s. 6). YZ ile pazarlamanin kesisim
noktasi, gelisen teknolojinin pazarlama uUzerindeki etkilerinin daha derinlemesine
incelenmesini ve stratejik bir perspektifle ele alinmasini gerektiren 6nemli bir arastirma
konusu olmustur (Aktas ve Cavusoglu, 2021, s. 2). Konu ile ilgili literatirde yer alan
calismalara (Aktas ve Cavusoglu, 2021; Dahl, Peltier ve Schibrowsky, 2023; Huang ve
Rust 2022; Labin, 2024; Salvarli ve Caligkan, 2022) bakildiginda YZ’nin pazarlama
sektoriiniin vazgecilmez unsuru haline geldigi sdylenebilir. Glinlimiizde pazarlamacilar
YZ’nin algoritmalar1 sayesinde mevcut ve potansiyel miisteri konumunda olan
tiketicileri daha 1yi anlayabilmek i¢cin YZ tabanli platformlar1 kullanmaya
odaklanmislardir (Alkaddour, 2022, s. 53). Bunun yami sira tiikketici davraniglarinin
derinlemesine analiz edilmesi ve bu verilerle kisisellestirilmis hizmetler sunulmasi
amaciyla Oneri motorlar1 ve chatbot'lar kullanilarak satin alma siiregleri hizlandirilmaya
calisilmaktadir (Yin ve Qiu, 2021, s. 834).

Her gegen giin daha fazla 6nem kazanan YZ, pazarlama alaninda sadece tiiketici
davraniglarinda uygulanmayip ayni zamanda pazarlama karmasinin tamaminda (liriin,
fiyat, dagitim ve tutundurma) kullanilarak isletmelere ve tiiketicilere kolayliklar
saglamaktadir. YZ’nin pazarlama karmasindaki kullanimi asagida verilen bilgiler
15181nda aciklanabilir:

> Urun: Uriin yonetiminde YZ, genellikle bilgisayar destekli tasarim, nesne
yonelimli programlama ve {iriin gelistirmede yeni otomasyon potansiyellerinin

tesvik edilmesi seklinde kullanilmaktadir (Gembarski, Lachmayer ve Plappert,

10



2019, s. 63). Ayn1 zamanda iiriin tavsiye sistemleri, tiiketicilerin ge¢mis aligveris
deneyimleri, géz atma davranislari, tercihleri ve ilgi alanlar1 dogrultusunda
iirlinler Onererek kisilerin istedikleri {irlinleri bulmalarim1 ve karsilastirma
yapmalarini kolaylastirmaktadir (Cha, Cho, Lee ve Hwang, 2019, s. 77-80; Lee
ve Huang, 2011, s. 9696-9703).

Fiyat: Yapay zeka destekli fiyatlandirma sistemleri ve algoritmalar, c¢esitli
perakendecilerin iriin fiyatlarin1 anlik olarak analiz ederek tiiketicilere en
avantajli secenckleri sunmakta ve fiyat karsilastirma siireglerini desteklemektedir.
Bu yenilikg¢i yaklasimlar, hem tiiketici davranislarint yonlendirmekte hem de satis
platformlarinda rekabetci fiyatlandirma stratejilerinin  etkili bir sekilde
uygulanmasina olanak tanimaktadir (Asker, Fershtman ve Pakes, 2021, s. 25).
Ornegin {irinlerin saglik, cevresel ve sosyal yonlerine iliskin etkilerini
degerlendiren GoodGuide yesil iriin satis platformu, YZ teknolojilerini
kullanarak farkli perakendecilerden elde edilen ¢evre dostu tiriinlerin fiyatlarini
takip etmekte ve tuketicileri mevcut indirimler veya avantajli firsatlar konusunda
bilgilendirmektedir. Bu uygulamalar, yesil iriin tiiketim davranislarini
giiclendirmeyi ve tiiketicilerin daha bilingli tercihler yapmasin1 saglamayi
amaclamaktadir (Angeles, 2014, s. 5).

Dagiim: Pazarlama sektoriinde Uriin fazlaligr veya eksikligi, tiriinlerin hedef
kitleye ulasip ulasmamasi ya da hatali girdiler ve ciktilar gibi unsurlar,
isletmelerin dagitim siireglerini karmasiklastiran temel faktorler arasinda yer
almaktadir. Bu kapsamda, yapay zeka tabanli sanal asistanlar, igletmeler adina
veri kaydi1 yapma, lojistik stireclerde guizergéh takibi saglama ve tiriin tagimacilig
sirasinda meydana gelen sorunlari anlik olarak bildirme gibi gorevleri
iistlenmektedir. Bu teknolojiler, iiriinlerin ger¢ek zamanli izlenebilirligini
mimkun kilarak, olusabilecek problemlerin erken miidahale ile ¢6ziime
kavusturulmasina ve operasyonel siireglerin daha etkin yonetilmesine katki
saglamaktadir (https://exairon.com/tr).

Tutundurma: Tutundurma stratejilerinin, fiziksel araclardan dijital yontemlere
dogru belirgin bir gecis yasandigir glinlimiiz kosullarinda dijital pazarlama ve
sosyal medya kampanyalari, kiiresel 6lgekte YZ nin destegiyle modern pazarlama
uygulamalarinin temel yap1 taglart haline gelmistir (Giir, 2022, s. 14). YZ, miisteri
profiline ve begenilerine gore reklamlarin kisisellestirilmesini  veya

Ozellestirilmesini saglayarak tutundurma faaliyetlerini optimize etmektedir.

11


https://exairon.com/tr

Ayrica sosyal medyanin izlerini, uygulamalarini, aglarini, sistemlerini kapsayan
ve bunlara yansiyan kiiltliirel deneyimleri anlamaya calisan nitel bir arastirma
bicimi olan netnografi yontemini kullanarak reklamlar1 hedef kitlenin begenisine

gore sunmaktadir (Maitra, Sharma ve Verma, 2021, s. 3).

2.1.4. Yapay zekanin avantajlari ve dezavantajlari

Yapay zeka, teknolojik gelismelerin bir sonucu olarak modern is diinyasinda,
egitimde, saglikta, lojistikte, pazarlamada ve daha bir¢ok sektdrde devrim yaratacak
sekilde yayginlagsmaya devam etmektedir. Yayginlasarak kullanim alani ¢ogalan ve
cagimizin bir gereksinimi haline gelen yapay zekdnin avantajlar1 oldugu gibi
dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Temel avantajlar arasinda is siireclerini optimize etme,
karar alma mekanizmalarini gelistirme ve insan hatalarini minimize etme konularinda
yogunlagsma yer almaktadir (Dorukdz ve Uslu, 2023, s. 45-46). YZ nin bu avantajlari,
hem isletmelerin operasyonel verimliligini artirmakta hem de bireylerin yasam kalitesini
iyilestirmektedir. YZ’nin en dikkat ¢ekici avantajlarindan biri, biiyiik veri setlerini analiz
etme ve bu analizlerden dogru 6ngériiler sunma yetenegidir. Ozellikle finans sektdriinde,
YZ tabanl algoritmalar, yatirim risklerini minimize etmek i¢in karmasik verileri hizlica
degerlendirebilmektedir. Ayni sekilde saglik sektoriinde de teshis ve tedavi siireclerinde
onemli bir hiz ve dogruluk saglamaktadir (Bhosale, Multani ve Pujari, 2020, s. 228).
Bunun yaninda lojistik alaninda YZ, tedarik zinciri yonetiminde optimizasyon saglayarak
maliyetlerin azaltilmasina ve teslimat stirelerinin kisaltilmasina katkida bulunmaktadir
(Khanzode ve Sarode, 2020, s. 32).

YZ’nin yogun olarak kullani1ldig1 pazarlama sektoriine bakildiginda ise avantajlar
arasinda, isletmelerin siireglerini otomatiklestirme yetenegi On plana c¢ikmaktadir.
Ornegin, YZ tabanli chatbot'lar, miisteri hizmetlerini 7/24 kesintisiz bir sekilde sunarak
hem zaman tasarrufu saglamakta hem de operasyonel maliyetleri azaltmaktadir (Labib,
2024, s. 59). Bu tiir uygulamalar, miisterilere daha hizli ve etkili yanit verilmesini
saglayarak isletmelerin rekabet giiciinii artirmaktadir. Ayrica biiyiikk veri analitigiyle
desteklenen YZ sistemleri, gegmis verileri derleyerek daha hizli ve hassas tahminlerde
bulunabilmektedir (Yin ve Qiu, 2021, s. 834). (")rnegin, bir perakende isletmesi stok
yonetiminde YZ kullanarak talebi dnceden tahmin edebilmekte ve bdylece maliyet

etkinligini artirabilmektedir. Bununla birlikte kisisellestirilmis miisteri deneyimi, daha
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etkili igerik liretme, otomatik miisteri destegi ve pazarlama optimizasyonu gibi avantajlar

dijital pazarlamada YZ’yi vazge¢ilmez kilmaktadir (https://www.dentsu.com).

Literatiir arastirmasi sonucu ulasilabilen ¢calismalar kapsaminda YZ avantajlarinin
genel olarak ti¢ baslikta ele alindig1 goriilmiistiir:

a. Hatalari Minimize Etme ve Tutarlilik

YZ’nin tekrar eden ve monoton gorevler haline gelen uygulamalarda insan
hatasin1 biiyiik 6lciide ortadan kaldirma becerisi bulunmaktadir. Ornegin, iiretim
siireclerinde kullanilan robotik sistemler, ayni islemleri siirekli ve dogru bir sekilde
yaparak is kalitesini artirmaktadir (Bilyk ve Lavryk, 2020, s. 111). Ayrica YZ destekli
otomasyon sistemleri, hata oranin1 minimize ederek tutarlilik saglamaktadir. Bu durum
ozellikle saglik ve havacilik gibi hata toleransinin diisiik oldugu sektorlerde kritik bir
6neme sahiptir (Doruk6z ve Uslu, 2023, s. 46).

b. Zaman Kazandirma ve Hizli Coziim Uretme

YZ, karmasik sorunlara hizli ¢6ziim iiretme kapasitesine sahip olmasiyla da 6ne
cikmaktadir. Ornegin, miisteri hizmetlerinde kullanilan YZ tabanli sohbet robotlar,
miisterilere 7/24 destek saglayarak sorunlarin1 aninda ¢dzebilmektedir (Kuruca, Ustliner
ve Simsek, 2022, s. 91). Bu durum, hem isletmelerin miisteri memnuniyetinin artirmasina
hem de operasyonel yiikiin hafifletilmesine olanak tanimaktadir. Ayrica kriz anlarinda
YZ uygulamalari, hizli veri analizi yaparak karar vericilere kritik bilgiler sunmakta ve
bdylece onlara zaman kazandirarak dogru karar vermelerin saglamaktadir (Sayin, 2024,
S. 22).

C. Veri Odakli Ongériiler ve Stratejik Avantajlar

YZ’nin bir diger onemli avantaji, veri odakli Ongoriiler sunarak igletmelere
stratejik avantaj saglamasidir. Biiyiikk veri analizi sayesinde isletmeler, pazarlama
kampanyalarin1 daha etkili bir sekilde planlayabilir, tiiketici davraniglarini daha iyi
anlayabilir ve ¢ok daha giiglii rekabet avantaji elde edebilirler (Bhosale, Multani ve
Pujari, 2020, s. 229). Ornegin e-ticaret platformlarinda YZ, miisterilerin alisveris
gecmisine dayali olarak iiriin nerileri sunarak satisg oranlarini artirabilmektedir (Bilyk ve
Lavryk, 2020, s. 110).

YZ’nin gelistirilmesi, uygulanmasi ve benimsenmesi siireglerinde hem
isletmelerin hem de kullanicilarin dikkate almasi gereken 6nemli unsurlar yer almaktadir.
Bu unsurlar ile gelisen ve degisen YZ, birgok avantajina ragmen ¢esitli dezavantajlar1 da
biinyesinde barindirmaktadir. S6z konusu dezavantajlar, teknolojinin maliyetinden etik

sorunlara, gizlilik ve giivenlik kaygisindan is istihdamina kadar genis bir yelpazeyi
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kapsamaktadir. YZ’nin genel kabul gérmiis dezavantajlari alt bagliklar halinde
aciklanmastir:

o Yiiksek Maliyetler ve Uygulama Zorluklar:

YZ teknolojisinin gelistirilmesi ve uygulanmasi, genellikle biiyiik finansal
yatirimlar gerektirmektedir. Bu durum, 6zellikle kiigiik ve orta dlgekli isletmelerin YZ
teknolojilerinden faydalanmasini zorlastirabilmektedir. YZ sistemlerinin kurulumu,
altyapisinin olusturulmasi ve uzman personelin egitimi kapsaminda isletmeler igin
yiiksek maliyetler olusturabilmektedir (Dorukdz ve Uslu, 2023, s. 47). Bahse konu
yuksek maliyetler, dzellikle gelismekte olan iilkelerdeki isletmeler i¢in daha biiyiik bir
engel olusturarak, bu teknolojilerin kiiresel Olgekte esit bir sekilde benimsenmesini
siirlayabilmektedir (Khanzode ve Sarode, 2020, s. 33).

YZ’nin uygulanmasindaki bir diger zorluk, teknolojinin slrekli olarak
giincellenmesi ve yeni gelismelere uyum saglanmasi gerekliligidir. Teknoloji hizla
ilerlerken, isletmelerin rekabetgi kalabilmeleri icin YZ sistemlerini strekli olarak
yenilemeleri ve bu dogrultuda adaptif yeteneklerini gelistirmeleri gerckmektedir.
Yenilikler ve uyum ise ek maliyetler anlamina gelmekte ve daha fazla kaynak ihtiyacini
dogurmaktadir (Bhosale, Multani ve Pujari, 2020, s. 229).

o Insan Istihdamina Etkileri

YZ teknolojisinin, i gilicli piyasasi lizerindeki etkisi en ¢ok tartigilan konular
arasinda yer almaktadir. Otomasyonun artmasi, Ozellikle tekrarlayan gorevlerin YZ
sistemleri tarafindan devralinmasiyla is kayiplart yasanabilmektedir. Bu durumun, diisiik
nitelikli isgilerin istthdam olanaklarini azaltarak ekonomik ve sosyal sorunlara neden
olabilecegi diisiiniilmektedir (Dorukédz ve Uslu, 2023, s. 47). Ornegin Uretim sektoriinde
robotlarin kullanimi, iiretim siireclerinde verimliligi artirirken, bircok is¢inin isini
kaybetmesine yol acabilecektir (Khanzode ve Sarode, 2020, s. 33).

YZ’nin Istihdama yonelik etkisi yalnizca diisiik nitelikli calisanlarla sinirh
kalmayip veri analizi, finans ve hukuk gibi daha karmasik bilgi gerektiren alanlarda da
insan is glicinii ikame etme potansiyeline sahip olabilmektedir (Bilyk ve Lavryk, 2020,
s. 110). Bunun sonucunda, nitelikli is giiciiniin de igsizlikle kars1 karsiya kalabilecegi bir
ortam olusabilecegi agiktir.

o Seffaflik Eksikligi ve Etik Sorunlar

YZ’nin karar alma stireglerinde karsilasilan en biiyiik zorluklarindan biri seffaflik

eksikligidir. Birgok YZ sistemi, karmasik algoritmalara dayanarak calistigi i¢in, bu
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sistemlerin kararlarmin nasil alindigin1 anlamak genellikle zor olmaktadir (Bilyk ve
Lavryk, 2020, s. 109-115). Bu durum, o6zellikle saglik, hukuk ve finans gibi hassas
alanlarda ciddi sorunlara yol acabilmektedir. Ornegin kullanilmakta olan YZ sistemi
hastaya belirli bir tedaviyi onerdiginde, bu kararin dayandigi kriterlerin anlagilamamasi,
hem saglik profesyonelleri hem de hastalar i¢in endise olusturabilir (Kuruca, Ustiiner ve
Simsek, 2022, s. 92). Ayrica etik sorunlar da YZ teknolojisinin benimsenmesini
zorlastiran onemli bir faktorler arasinda yer almaktadir. Ozellikle kullanic1 verilerinin
toplanmas1 ve islenmesi siireglerinde, mahremiyet ve veri giivenligi konular1 6ne
cikmaktadir. YZ sistemleri, kullanici davraniglarini izlemek ve analiz etmek igin biiyiik
miktarda veri topladigindan, bu verilerin koétiiye kullanilma riski bulunmaktadir (Sayin,
2024, s. 23). Verilerin kotu veya izinsiz kullanimi, tiiketicilerin giivenini zedelerken,

sirketlerin itibar1 Uzerinde de olumsuz etkiler yaratabilir (Dorukdz ve Uslu, 2023, s. 49).

e Bolgesel Dengesizlikler

YZ ve YZ benzeri teknolojiler her ¢caligma alaninda veya her cografik alanda ayni
hiz ve diizeyde gelisim gostermeyebilir. S6z konusu durum, farkli ¢alisma alanlarinda
veya farkli cografik bolgeler arasinda teknolojik ugurumlarin genislemesine de neden
olabilmektedir. Yiiksek teknolojili sistemlere erisim saglayamayan bolgeler ve
topluluklar, ekonomik blyiime ve gelisim agisindan geri kalabilmektedir. Bahse konu
olumsuzluk, kiiresel 6lgekte daha biiyiik sosyal ve ekonomik esitsizliklere yol agabilir

(Bhosale, Multani ve Pujari, 2020, s. 229).
o Gizlilik ve Giivenlik Kaygist

YZ’nin yaygimn kullanim1 veri gizliligi ve giivenligi konusunu da beraberinde
getirmistir. YZ sistemleri buylk miktarda veri toplamakta ve bu verilerin depolanmast ile
kullanimi sirasinda gizlilik ihlalleri yasanabilmektedir (https://www.kvkk.gov.tr).
Ornegin bir tiiketici verilerinin izinsiz kullanilmas1 hem yasal hem de etik sorunlara yol
acabilmektedir (Lobanova, Nekrosiené¢ ve Peyravi, 2020, s. 829). Bu nedenle
tiikketicilerden toplanan veriler, pazarlamacilar tarafindan giivenlik Onlemleri
gergevesinde korunarak gizli tutulmalidir (Acquisti, Brandimarte ve Loewenstein, 2015,
s. 512).

YZ teknolojilerinin gizlilik ve gilivenlik boyutlart pazarlama karmasinin
kullaniminda da 6nemli bir yer tutmaktadir. Pazarlama sirketlerinin, YZ’yi pazarlama
karmasinda kullanirken veri gizliligine ve giivenligine gerekli hassasiyeti gostermeleri

onemli goriilmektedir. Ornegin {irin gelistirme asamasinda yapilan algoritmik
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modellemelerin gizliligi yeterince saglanamamus ise veri ihlalleri veya dnyargili verilerin
yeniden Uretilmesi gibi ciddi risklere sebebiyet verebilecektir (Bozpolat, 2024, s. 5).
Ortaya cikan risk isletmelere zaman ve imaj kayb1 yasatabilir. Fiyatlandirma siirecine
bakildiginda YZ, veri analizine dayanarak fiyat degisimlerini tespit etme ve optimize
etme imkan1 saglar. Ancak tiiketicilere, farkl fiyatlarla karsilasmalarinin hangi kriterlere
dayandigina dair net bir agiklama sunmayabilir. Ortaya ¢ikan durum seffaflik eksikligini
gundeme getirebilir (Ercan, 2020, s. 400). Ayrica dngoriicii analiz yetenegi sayesinde YZ,
potansiyel miisterilere 6zel fiyat teklifleri sunabilir ve bu siirecte hangi miisterinin tekrar
eden satin almalar yapmaya yatkin oldugunu tahmin edebilir. Ancak bu tahminlerin
dogrulugu, kullanilan verilerin dogrulugu ve kalitesiyle dogrudan iliskilidir. Eger veri
setlerinde hata veya eksiklikler bulunuyorsa, YZ dogru tahminlerde bulunamayabilir
(https://www.mecra360.com).

Dagitim siirecinde ise toplanan konum verileri ve teslimat bilgilerinin yetkisiz
erisimlere kars1 korunmasi kritik bir gerekliliktir. Siber sizintilar ile gizliligi 6n planda
olan 6zel bilgilere ulasilmasi, tiketicilerin hem mahremiyetine hem de glivenine zarar
vererek tiiketicilerde isletmeye karst olumsuz yargilarin olusumuna neden olacaktir
(Ercan, 2020, s. 404). Tutundurma stratejilerinde YZ, kisisellestirilmis reklamlar ve ¢ok
kanalli pazarlama ¢dziimleri sunarak tliketicilere ulasmayi kolaylastirmaktadir (Bozpolat,
2024, s. 2-3). Ancak tiiketiciler, kendilerine yonelik reklamlarin hangi veriler kullanilarak
olusturuldugu ve bu bilgilerin baska sirketlerle paylasilip paylasilmadigi konusunda
endise duyabilirler (Labib, 2024, s. 9). Ortaya ¢ikan endise durumu tiiketicilerde 6zellikle
giiven kaygisinin olusumuna neden olacaktir.

Belirtilen agiklamalar 1518inda, YZ tabanli pazarlama uygulamalarinda veri
giivenligi ve gizlilik unsurlarinin, hem tiiketicilerin gizlilik haklarmnin korunmasinda hem
de isletmelerin pazarlama stratejilerinin etkin bir sekilde uygulanmasinda kritik bir rol

oynadigi ifade edilebilir.

2.1.5. Yapay zeka teknolojisi araclari

Yapay zeka, genel olarak insan zekasin1 model alan ve gesitli problemlere ¢6ziim
sunmak i¢in kullanilan sistemleri ifade etmektedir. YZ teknolojisini olusturan sistemler,
farkli alt dallara ayrilarak hem tiiketicilere hem de isletmelere genis bir uygulama alani
sunmaktadir. Bu baslikta, 6ncelikle YZ araglar1 tanimlanacak, ardindan bu araglarin hangi

islevlere sahip oldugu ve hangi alanlarda one ¢iktig1 agiklanmaya caligilacaktir.
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v' Dogal Dil isleme (NLP)

Dogal dil isleme (NLP) yapay zekaya; insan dilini anlama, analiz etme ve liretme
yetenegini kazandiran YZ teknolojisidir. Bu teknoloji, metin veya konusma verilerini
analiz edip kullanilan dogal dili anlamaya ¢alisarak insanlarla makineler arasinda etkili
bir iletisim kurulmasimi saglamaktadir (Ercan, 2020, s. 396). NLP’nin temel ¢alisma
prensibi, dilin semantik (anlamsal boyut) ve sentaktik (dizimsel boyut) 6zelliklerini analiz
ederek dogal dilin makine tarafindan islenebilir bir forma doniistiiriilmesine
dayanmaktadir. Bu kapsamda sohbet robotlar1 (chatbot’lar) ve sesli asistanlar gibi
uygulamalar, kullanic1 sorularini yanitlayabilen ve tiketicilere Urlin Onerilerinde
bulunabilen  sistemler  gelistirerek  miisteri  hizmetlerinde  6nemli  roller
iistlenebilmektedirler (Kuruca, Ustiiner ve Simsek, 2022, s. 90).

NLP'nin sundugu yenilikler, egitimden dijital platformlara kadar ¢esitli alanlarda
onemli katkilar saglamaktadir. Egitim alaninda NLP destekli sanal rehberler, 6grencilerin
sorularin1 yanitlayarak 6grenme siireglerini desteklemektedir (Celikkol, 2022, s. 65).
Dijital platformlar ile pazarlama sektoriinde ise farkli dillerdeki metinleri hizli ve dogru
bir sekilde ¢evirebilme yetenekleriyle 6n plana ¢ikmaktadir. NLP nin bu yetenegi miisteri
hizmetleri ve dijital platformlarda etkili ¢ozimler sunarak hem tiketicilere hem de
isletmelere kolayliklar saglamaktadir (Ercan, 2020, s. 396; Kuruca, Ustiiner ve Simsek,
2022, s. 90).

v' Makine Ogrenimi

Makine O6grenimi, yapay zekanin onemli bir alt dali olarak, sistemlerin veri
kullanarak kendini gelistirmesine olanak tanimaktadir. Bu teknoloji, algoritmalar
yardimiyla biiyiik miktarda veriyi analiz etmekte ve bu verilerden anlamli kaliplar
cikararak dgrenme siirecini gergeklestirmektedir (Iscan ve Durgun Kaygisiz, 2024, s.
202).

Makine 6grenimi saglik, pazarlama ve enerji gibi kritik sektorlerde ¢igir acan
cozlimler sunarak kullanilmaktadir. Saglik sektdriinde, makine 6grenimi algoritmalari
hastaliklarin erken teshisi i¢in kullanilmakta ve bu sayede hastaliklarin tedavi siirecleri
daha etkili hale getirilmektedir (Labib, 2024, s. 4). Benzer sekilde pazarlama sektoriinde
fiyat risk analizi, satis yonetimi ve satig sonrasi miisteri davraniglarinin tahmini gibi
gorevlerde etkin bir sekilde kullanilmaktadir. Bu uygulamalar, igletmelere stratejik

kararlar almada 6nemli avantajlar saglamaktadir. Ayn1 zamanda, enerji tiketimi verilerini
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analiz ederek gelecekteki ihtiyaclari 6ngorebilen sistemler sayesinde enerji alaninda da

talep gormektedir (Kaygusuz, 2023, s. 530).

v' Derin Ogrenme

Derin 6grenme, makine 6greniminin bir alt dali olarak, sinir aglar1 yardimiyla
karmasik problemleri ¢6zmeyi hedefleyen bir yapay zeka teknolojisidir. Bu teknoloji,
ozellikle karmasik veri setlerini analiz etmek ve elde edilen sonuglar1 optimize etmek i¢in
gelistirilmistir (Iscan ve Durgun Kaygisiz, 2024, s. 203).

Derin 6grenme, pazarlama sektoriinde Ozellikle tiketici davraniglarini tahmin
etme, segmentasyon yapma ve Kkisisellestirilmis Oneriler gelistirme gibi alanlarda
kullanilmaktadir. YZ’nin gelismis teknolojisi sayesinde miisterilerin gegmisteki aligveris
aligkanliklart ve c¢evrimici davranislar1 analiz edilerek, bireysel tercihlere dayali

hedeflenmis reklamlar ve promosyonlar olusturulabilmektedir (https://www.dunya.com).

v’ Goriintii Isleme

Gorilintli 1sleme, dijital gorselleri analiz ederek bu gorsellerden anlamli bilgi
cikarmaya odaklanan bir yapay zeka teknolojisidir. Bu teknoloji 6zellikle pazarlama,
saglik, giivenlik ve tarim gibi ¢esitli sektorlerde yaygin bir sekilde kullanilmaktadir
(Elmas, 2018, s. 28). Saglik sektoriinde goriintii isleme teknolojisi, radyoloji
goriintiilerinin degerlendirilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir (Ercan, 2020, s. 399).
Giivenlik alaninda, kamu giivenliginin saglanmasi1 ve bireysel gilivenlik dnlemlerinin
gelistirilmesi i¢in kritik bir ara¢ olarak one ¢ikmaktadir (EImas, 2018, s. 28). Bunun yani
sira, goriintii isleme teknolojisi tarim alaninda da bitki hastaliklarinin erken teshisi i¢in
kullanilmaktadir. Dijital goriintiiler lizerinden yapilan analizler, mahsul verimliligini
artirmak ve zararl etkileri en aza indirmek adina ¢ift¢ilere zamaninda bilgi sunmaktadir.
(Efendioglu, 2023, s. 150). Pazarlama sektoriine bakildiginda ise 6zellikle Gretim
departmaninda kullanildigr goriilmektedir. Endiistriyel kamera uygulamalari, iiretim
personelinin verimliligini artirarak is siireclerini kolaylastirmaktadir. Ornegin diigme
uretiminde farkli diigme tiirlerinin sisteme tanitilmasiyla, benzer tirinler arasindaki hatali
iretimler hizlica tespit edilerek kalite kontrolii saglanir. Bu teknoloji, karsilastirma
yontemiyle hatali {riinlerin belirlenmesine olanak tanimakta ve Uretim kalitesini

iyilestirmektedir (https://www.prodasoft.com).
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v" Robotik Sistemler

Robotik sistemler, fiziksel gorevleri yerine getiren otonom makinelerin
gelistirilmesine odaklanan bir teknoloji alanidir. Bu sistemler endiistriyel tiretim, lojistik
ve pazarlama hizmetleri gibi genis kullanim alanina sahiptir. Ozellikle insan giiciiniin
yetersiz kaldigi veya tehlikeli ¢alisma kosullarinin bulundugu alanlarda robotik
teknolojiler, giivenligi artirmak ve verimliligi yiikseltmek amaciyla siklikla
kullanilmaktadir (Ercan, 2020, s. 396).

Robotik sistemler iretim siireclerinin otomasyonu agisindan kritik bir role
sahiptir. YZ destekli robotlar, 6zellikle tekrarlayan ve fiziksel dayaniklilik gerektiren
gorevlerde insanlarin yerini alarak isletmelere hem maliyet tasarrufu hem de operasyonel
verimlilik saglamaktadir. Lojistik sektoriinde ise depo yonetimi, iiriin toplama ve dagitim
gibi sureclerde firmalara 6nemli avantajlar sunmaktadir (Bozpolat, 2024, s. 2).

Robotik sistemler iiretim ve lojistik alanlarindaki kullaniminin yan1 sira hizmet
pazarlamas1 sektoriinde de kullanilmaktadir. Ornegin turizm sektériinde kullanilan
otonom robotlar, otellerde miisteri karsilama, oda servisi ve rehberlik hizmetleri gibi
cesitli gorevleri tiistlenmektedirler. Bu uygulamalar, tiiketiciler agisindan miisteri
memnuniyetini iyilestirmeye isletmeler agisindan ise rekabet avantajini artirmaya katki

saglamaktadir (Bozpolat, 2024, s. 3).

v' Biiyiik Veri Analitigi
Biiyiik veri analitigi, cok blyilk miktarlardaki verilerin toplanmasini, islenmesini
ve analiz edilmesini saglayarak tuketicilerin karar verme sireclerini desteklemektedir.
S6z konusu teknoloji, 6zellikle pazarlama stratejilerinde tiiketici egilimlerini anlamak ve
hedefe yonelik kampanyalar olusturmak ig¢in 6nemli gorilmekte ve kullanilmaktadir.
Ayrica, miisteri davraniglarini analiz ederek isletmelere 6zellestirilmis hizmetler sunma

imkani sunmaktadir (Dahl, Peltier ve Schibrowsky, 2023, s. 58).

v" Tahmine Dayah Analitik
Tahmine dayali analitik, gelecekteki sonuglari 6ngdrmek i¢in gegmis verileri
analiz eden bir YZ teknolojisidir. Ornegin finans sektdriinde, kredi riskini degerlendirmek
i¢in kullanilirken, pazarlama sektoriinde de perakende stok yonetimini optimize etmek

amaciyla uygulanmaktadir (Labib, 2024, s. 5).
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v Duygu Analizi
Duygu analizi, metin veya konusma verilerinden duygusal tonlar1 ¢ikaran bir YZ
uygulamasidir. Bu teknoloji, sosyal medya yorumlarin1 veya miisteri geri bildirimlerini
analiz ederek, isletmelerin miisteri memnuniyetini 6lgmesine yardimci olmaktadir.
Pazarlamada, 6zellikle marka algisin1 degerlendirme ve iyilestirme siireglerinde yaygin

olarak kullanilmaktadir (Bozpolat, 2024, s. 3).

2.2. Yapay Zeka Tabanh Tavsiye Sistemleri
2.2.1. Yapay zeka tabanh tavsiye sistemleri kavrami ve tanimi

Yapay zekd, genel olarak insan zekasini taklit ederek 6grenme, problem ¢6zme ve
karar verme gibi biligsel siirecleri gergeklestirebilen sistemler olarak tanimlanmaktadir.
Bu sistemlerin, son yillarda biiyiik veri analitigi, makine dgrenimi ve dogal dil isleme
(NLP) gibi teknolojik araglarla desteklendigi, bireysel ve kurumsal duzeyde énemli
dontigiimler sagladigi gortlmektedir (Tredinnick, 2017, s. 37). Yapay zekanin en 6nemli
uygulama alanlarindan biri olan tavsiye sistemleri, kullanicilarin ge¢mis davraniglarin
analiz ederek onlara kisisellestirilmis Oneriler sunmaktadir. S6z konusu sistemler
kullanic1 deneyimlerini iyilestirirken, isletmeler i¢in de miisteri memnuniyeti ve gelir
artig1 saglamaktadir (Ali ve Haider, 2016, s. 117; Yin ve Qiu, 2021, s. 3).

Henlz yeni bir alan olmasina ragmen, yapay zeka tabanli tavsiye sistemleri
Ozellikle pazarlama alaninda biiyiik bir ilgi gérmektedir. Pazarlama streclerinde dnemli
bir rol oynayan tavsiye sitemleri, genel olarak miisteri deneyimini iyilestiren dijital
dontiisiim araglar1 olarak degerlendirilmektedir. Arastirmacilar, ¢esitli ¢alismalarda yapay
zeka tabanli tavsiye sistemlerini bu baglamda tanimlamis ve sistemlerin islevselligini
farkli agilardan ele almistir:

Jakhar ve Kaur’a (2020, s.1) gore, yapay zeka tabanli tavsiye sistemleri, insan
zekas: gerektiren gorevleri yerine getirebilen ve bireylerin tercihlerini analiz ederek
bilingli kararlar almalarina yardimci olan sistemlerdir. S6z konusu sistemler, ayni
zamanda kullanicilarin zamandan tasarruf etmelerine yardimci olan 6nemli bilisim
araclaridir . Benzer sekilde; Ali, Naeem ve Bhatti tavsiye sistemlerini; biiyiik veri analitigi
ve makine 6grenimi teknolojilerini kullanarak ge¢mis kullanici davraniglarini analiz eden,
gelecekteki ihtiyaglari tahmin eden ve bu bilgiler dogrultusunda kisisellestirilmis oneriler
sunan sistemler olarak tanimlamiglardir (2020, s. 118). Bu tanima paralel olarak

Lobanova, Nekrosiené ve Peyravi (2020) tavsiye sistemlerini; miisterilere &zel
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deneyimler sunarak isletmelerin miisteri memnuniyetini artirmasini saglayan ve mal veya
hizmetlerin dogru kitleye ulagmasina yardimei1 olan araglar olarak ifade etmislerdir. Jarek
ve Mazurek (2019, s. 47) ise tavsiye sistemlerini; yalnizca kullanicilarin ihtiyaglarini
analiz eden degil, ayn1 zamanda kullanici aliskanliklarindan yola ¢ikarak yeni firsatlar
yaratan ve pazarlama faaliyetlerini daha hedefe yonelik hale getiren teknolojiler olarak
ortaya koymuslardir. Ote yandan mobil cihazlarda YZ tabanl tavsiye sistemlerinin
etkisine dikkat ceken Barutcu, Yaldir ve Hasiloglu (2017, s. 402) tarafindan bu sistemler;
kullanicilarin lokasyon, ilgi alanlar1 ve ge¢cmis davranislarina gore kisisellestirilmis
mesajlar olusturan ve ayni anda binlerce kullaniciya hizmet sunan yenilik¢i ¢ozimler
olarak tanimlanmustir.

Yapilan tanimlar ¢ercevesinde yapay zeka tabanli tavsiye sistemleri, kullanicilarin
geemis davranislarini analiz ederek tiketicilere kisisellestirilmis i¢erik, mal veya hizmet
Onerileri sunan teknolojik araglar olarak tanimlanabilir. Bu baglamda, yapay zeka tavsiye
sistemlerinin makine 6grenimi ve biiyiik veri analitigi gibi yapay zeka tekniklerinden
yararlanarak kullanici deneyimini optimize etmeyi ve isletmelerin operasyonel

verimliligini artirmay1 hedefledigi s6ylenebilir.

2.2.2. Tavsiye sistemlerinin tirleri

YZ tabanli tavsiye sistemleri, teknolojik altyapilarina ve iglevlerine dayal1 olarak
cesitli yaklasimlar gercevesinde gelistirilmistir. Ozellikle e-ticaret, dijital pazarlama ve
cevrim i¢i platformlarda kullanict deneyimini iyilestirmek ve satislart artirmak amaciyla
yaygin olarak kullanilmaktadir (Zhang, Lu ve Jin, 2020, s. 440). YZ teknolojileri, tavsiye
sistemlerinin dogrulugunu artirarak veri kitligi, sorunlu baslangi¢ ve 6lgeklenebilirlik gibi
Oonemli problemlerin Gstesinden gelebilmektedir (Masciari, Umair ve Ullah, 2024).
Ortaya ¢ikan problemleri ¢ozerken iki ana yaklagim tarzini1 benimsemektedir. Bunlardan
ilki olan makine 6grenimi, kullanic1 davraniglarini analiz ederek 6neri sureglerinin surekli
iyilestirilmesini saglayan birincil yaklasim olarak degerlendirilmektedir. S6z konusu
yaklagim tarzinda, kullanicilarin gegmiste satin aldigir {riinlerden yola ¢ikilarak
tiketicilere gelecekte ihtiyag duyabilecekleri iiriinler 6nerilmektedir. Diger bir yaklagim
tarzi olan derin 6grenme ise, gelismis sinir aglar1 ve algoritmalar kullanarak daha
karmagik ve biiyiik veri setlerinden anlamli sonuglar ¢ikarmayr miimkiin kilmaktadir
(Tredinnick, 2017, s. 37). Bahse konu yaklagimlar, oneri siireglerini yapilandirirken

asagida belirtilen ii¢ ana tavsiye sistemini kullanmaktadir:
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I¢cerik Tabanl Oneri: Kullanicilarin dnceki ilgi alanlarina veya iiriin tercihlerine
dayanarak Oneriler sunan igerik tabanli 6neri sistemleri, tiikketici davraniglarini analiz
ederek daha kisisellestirilmis bir deneyim saglamayi hedeflemektedir. Bu sistemler,
kullanicilarin gegmisteki satin alma aligkanliklari, tarama ge¢misleri ve etkilesim verileri
gibi genis bir veri yelpazesini igleyerek, benzer ozelliklere sahip Urlin Onerilerinde
bulunmaktadir. Bu baglamda kisisellestirilmis Oneriler, miisteri memnuniyetini
artirmanin yani sira isletmelere daha yiiksek satis oranlar1 saglama firsati da
sunabilmektedir (Efendioglu, 2023, s. 133-134; Karakulle ve Aktepe, 2022, s. 39).

Isbirlik¢i Filtreleme: Benzer kullanicilarin tercihlerini birlestirerek kisiye 6zel
Oneriler olusturan sistem, bireylerin ilgi alanlarin1 ve ihtiyaglarii daha iyi anlamak
amactyla kapsamli veri analitigi tekniklerinden yararlanmaktadir. Bu tiir sistemler,
kullanict gruplarinin ge¢mis davraniglarini, arama ge¢mislerini ve satin alma
aligkanliklarin1  analiz ederek ortak egilimlerini tespit etmekte ve miisterilere
kisisellestirilmis oneriler sunmaktadir. Ormegin ¢evrimigi perakende platformlarinda
sik¢a kullanilan algoritmalar, birden fazla kullanicinin ilgi alanlarini gruplandirip benzer
ilgi alanlarina sahip bireylere yonelik iirlin veya icerik Onerileri saglayarak miisteri
memnuniyetini ve bagliligimi artirmaya ¢aligmaktadir (Keles, Keles, ve Akgetin, 2017, s.
118-122).

Hibrit Sistemler: Icerik tabanli Oneri ve isbirlik¢i filtreleme yontemlerinin bir
araya getirildigi hibrit sistemler, hem bireysel kullanici tercihlerini hem de benzer
kullanicilarin kolektif tercihlerine dayali veri setlerini birlestirerek daha genis bir
kullanici kitlesine hitap etmektedir. Hibrit yaklagimlar, igerik tabanli 6neri sinirlamalarini
(6rnegin, yeni kullanic1 veya iirlin problemi) ve isbirlik¢i filtrelemenin eksikliklerini
(0rnegin, veri yetersizligi gibi baglangi¢ sorunlar1) ortadan kaldirarak daha yiiksek
dogruluk ve etkinlik saglayabilmektedir (Ali, Naeem ve Bhatti, 2020, s. 117; Yin ve Qiu,
2021, s. 3).

Geleneksel yontemlere kiyasla daha yiiksek dogrulukta kisisellestirilmis 6neriler
sunabilmek i¢in gelismis algoritmalardan faydalanan YZ tabanl tavsiye sistemleri, s6z
konusu ana sistemlerin diginda biinyesinde kendine 0zgli alt sistemleri de
barindirmaktadir.

Bunlar;
> Derin Ogrenme (Deep Learning) Tabanli Tavsiye Sistemleri
> Takviye Ogrenme (Reinforcement Learning) ile Tavsiye Sistemleri

» Evrimsel Algoritmalar ile Tavsiye Sistemleri
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> Dogal Dil Isleme (Natural Language Processing - NLP) Tabanli Tavsiye

Sistemleri’ olarak siralanabilir.

GUnumadzin rekabetgi dijital diinyasinda, isletmeler miisteri davraniglarin
anlamak ve kisisellestirilmis deneyimler sunmak i¢in YZ tabanli tavsiye sistemlerini
pazarlama alaninda olduk¢a yogun kullanmaktadirlar. S6z konusu sistemler, tiketici
tercihlerini analiz ederek firmalarin hedef odakli ve veriye dayali pazarlama stratejileri
gelistirmesine olanak tanimaktadir. Calismanin amaci dogrultusunda yapilan literatiir
arastirmasi kapsaminda, (Lashkari ve Sharma, 2023; Bassiouny, Deeb ve Habil, 2023;
Karaman, 2021) isletmelerin pazarlama siireglerini daha etkin hale getirmek ve hedef
kitlelerine daha dogru bir sekilde ulagmak i¢in, geleneksel tavsiye sistemlerinin yani sira
Ozellikle demografik tabanl tavsiye sistemlerinden yararlandiklar1 goriilmiistiir.

Demografik Oneri Sistemleri: Kullanicilarin yas, cinsiyet, egitim seviyesi ve
cografi konum gibi kisisel bilgilerini analiz ederek en uygun mal veya hizmet onerilerini
sunmay1 amaglayan algoritmalar olarak tanimlanmaktadir (Yohe, 2023, s. 12). E-ticaret,
medya ve eglence sektorleri demografik Oneri sistemlerinin yaygin olarak kullanildigi
alanlar arasinda yer almaktadir. Netflix ve Spotify gibi platformlarin, kullanicilarin
izleme veya dinleme ge¢mislerini analiz ederek benzer demografik 6zelliklere sahip
bireyler icin Oneriler sunmasi1 buna ornek olarak verilebilir (Bozkurt Uzan ve Atalay,
2023, s. 188). Ayrica demografik Oneri sistemleri, pazarlama kampanyalarinin daha
hedeflenmis ve etkili olmasini saglamaya c¢alismaktadir. Belirtilen sistemlerin
pazarlamada alanindaki kullanim: genel olarak, hedef kitle segmentasyonu,
kigisellestirilmis reklamcilik, miisteri sadakati ve memnuniyeti ile yeni 0rin
lansmanlarini temel almaktadir (Li, 2017, s. 5-7; Yohe, 2023, s. 17-19). Demografik dneri
sistemleri; yapay zeka araglarindan makine 6grenimi, dogal dil isleme teknigi, sohbet
robotlar1 ve biiyiikk veri analitigi tekniklerini kullanmaktadir. YZ’nin s6z konusu
teknikleri kullanirken basvurdugu baslica bilesenler arasinda veri toplama, veri analizi ve
modelleme, Oneri iretimi, hedefli reklamcilik, miisteri hizmetleri ve chatbotlar yer

almaktadir.
> Veri Toplama: Kullanicilardan kayit formlari, ¢erezler ve sosyal medya

etkilesimleri araciligiyla demografik veriler toplanmaktadir (Li, 2017, s. 9;

Changbin, 2017, s. 5). Veri toplama siirecinde kullanilan yontemler arasinda
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anketler, uygulama i¢i analizler ve tUgilincii taraf veri saglayicilart yer
almaktadir (Yohe, 2023, s. 18).

Veri Analizi ve Modelleme: Toplanan veriler, gesitli makine 6grenmesi
modelleri (6rnegin, regresyon analizleri, karar agaclar1 ve sinir aglari) ile
analiz edilmektedir (YYohe, 2023, s. 22; Changbin, 2017, s. 10). Tuketici
tercihleri belirli modeller izerinden analiz edilerek benzer ilgi alanlarina sahip
bireylerin gruplandirilmasi saglanmaktadir (Lops, de Gemmis ve Semeraro,
2011, s. 74).

Oneri Uretimi: Miisterilerin demografik 6zelliklerine gore icerik veya iriin
onerileri olusturmaktadir. Ornegin bir kullanicinin sik¢a inceledigi ancak
henliz satin almadigi iriinler igin 6zel indirimler veya kampanyalar
sunulabilmektedir (Zhang, Lu ve Jin, 2020, s. 442).

Hedefli Reklamcilik: YZ ve dogal dil isleme teknikleri, kullanicilarin ¢evrim
i¢i davraniglarin1 analiz ederek ilgi alanlarina en uygun reklamlari1 gostermeye
yardimcr olmaktadir. Sosyal medya ve arama motorlari, bu yontemi
kullanarak daha etkili reklam kampanyalari diizenleyebilmektedirler.
Ogzellikle yeniden hedefleme stratejileri ile miisteri kazanimmi
artirilabilmektedir (Masciari ve ark., 2024).

Miisteri Hizmetleri ve Chatbotlar: Yapay zekd tabanli sohbet robotlari,
miisteri hizmetleri siireclerini otomatiklestirerek miisteri deneyiminin
iyilestirilmesine imkan olusturmaktadir. Gelismis dogal dil isleme modelleri
sayesinde, miisteri taleplerine hizli ve dogru yanitlar verilerek, tiiketicilere
kisisellestirilmis tirtin Onerileri sunulabilmektedir. Bu durum, isletmelerin
operasyonel maliyetlerini azaltirken, miisteri memnuniyetinin artmasina da

olanak tanimaktadir (Verma ve Sharma, 2020, s. 671).

2.2.3. Yapay zeka tabanl tavsiye sistemlerinin e - ticaretteki rolu

Gunumuzde e-ticaret platformlarinin biiyiikk bir boliimi, kullanici deneyimini

gelistirmek ve satiglari arttirmak amaciyla yapay zeka destekli tavsiye sistemlerini

kullanmaktadir. Tavsiye sistemleri, miisterilerin davraniglarini analiz ederek kisisel

Oneriler sunan ve e-ticaret platformlarinin rekabet avantaji kazanmasia yardimet olan

onemli bir teknoloji olarak tanimlanmaktadir (Xin, Xu, Zheng ve Zhou, 2024, s. 5).

Loukili, Messaoudi ve El Ghaz, (2023, s. 1805) de benzer bir yaklasim tarzi sergileyerek
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yapay zeka tavsiye sistemlerinin dijital pazarlamadaki islevine dikkat ¢ekmektedir.
Ayrica Nozari, Divsalar, Akbarzadeh Abkenar ve Amiri, (2024, s. 8) yapay zeka destekli
sistemlerin e-ticaretteki artan roliine vurgu yaparak hem isletmeler i¢in hem tiiketiciler
icin biiyiik kolayliklar sagladigini belirtmektedir. Kolaylik ve islevsellik agisindan biiyiik
Oonem tagiyan s6z konusu sistemler, biiylik veri analitigi ve derin 6grenme algoritmalari
kullanarak kullanicinin gegmis verilerinden anlamli bilgiler ¢ikarmaktadir (Romzi, Haw,
Kong, Santoso ve Tong, 2024, s. 2). E-ticaret isletmecileri, misteri bagliligini artirmak
ve rakiplerinden ayrismak i¢in bu sistemleri dijital magazalarina entegre ederek avantaj
saglamaya calismaktadirlar (Nozari vd., 2024, s. 10). Tavsiye sistemleri, kullanicilarin
dogru tirtine daha hizli ulasmasini saglarken, sirketler igin ¢apraz satis ya da yukari satis
firsatlarin1 da sunmaktadir (Abdalla, Ahmed, Mehmed, Gheisari ve Cheraghy, 2023, s.
9). Ornegin web sitesi cerez ydnetim platformu olarak hizmet veren Efilli, yapay zeka
tabanli pazarlama otomasyonlartyla miisteri davraniglarini analiz ederek kigisellestirilmis
kampanyalar sunmaktadir. Bu sayede, misterilerin ilgi alanlarma uygun Urunler
Onerilerek satiglarda yukari yonlii firsatlar saglanmaktadir. Efilli'nin bu teknolojiyi
kullanarak gelirlerini %20'ye kadar artirdig1 belirtilmektedir (https://efilli.com).
Elektronik magazalar, tlketicilerin aligveris aliskanliklarimi ve davraniglarin
analiz ederek hem kullanicilara bireysellestirilmis 6neriler sunmakta hem de pazarlama
stratejilerini  teknolojik hale getirmektedirler. S6z konusu Oneri ve stratejileri
olgunlastirirken YZ tabanli tavsiye sistemlerinden (icerik tabanl filtreleme, isbirlik¢i
filtreleme, hibrit tabanli sistemler ve demografik tabanli sistemler) yararlanmaktadirlar
(Romzi vd., 2024, s. 12). Bu baglamda kullanici davraniglarinin detayli analizi, tavsiye
sistemlerinin etkinligini artiran temel unsurlar arasinda yer almakta olup kisisellestirilmis
ve hedefe yonelik onerilerin sunulmasina énemli 6lgiide katki saglamaktadir. Ornegin
Alibaba ve Netflix gibi buyuk e-ticaret platformlari, miisteri davraniglarini analiz ederek
gercek zamanl kisisel Oneriler sunmaktadir (Nozari vd., 2024, s. 8). Ayni sekilde
Trendyol ve Hepsiburada gibi 6nde gelen e-ticaret platformlar1 da miisteri davranislarini
analiz ederek gercek zamanli kisisellestirilmis 6neriler sunmaktadir. Trendyol, Robotrend
XML entegrasyonu araciligiyla miisteri tercihlerini analiz ederek, kullanicilara 6zel
kampanyalar ve iirtin 6nerileri saglamaktadir (https://www.robotrend.net/). Hepsiburada
ise, kullanicilarin favori liriinlerini paylasmalarini tesvik eden "Linkgelir" programi ile
miisteri etkilesimlerini izleyerek kisisellestirilmis aligveris deneyimleri sunmayi
hedeflemektedir (https://www.hepsiburada.com). Verilen drnekleri destekler nitelikteki

aragtirmalara bakildiginda; Xu vd. (2024, s. 5) calismasinda miisteri davranis
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analizlerinin 6nemine vurgu yaparken Haque (2024, s. 3) ise, bu analizlerin ticari basariya
olan katkisin1 vurgulamaktadir. Bu dogrultuda e-ticaret platformlar1 yapay zeka destekli
tavsiye sistemlerini kullanarak; kullanicinin gezinme aliskanliklarini, tiklamalarini, satin
alma gegmisini ve etkilesim verilerini analiz edip tuketicilerin kisisel aligveris
deneyimlerini iyilestirmektedir (Romzi vd., 2024, s. 12). S6z konusu analizler, miisteri
memnuniyetini artirmasinin yani sira, sirketlerin dogru hedef kitleye ulasmasma da
yardimci olmaktadir (Abdalla vd., 2023, s. 9).

Rekabetci e-ticaret ortaminda kullanici deneyimini iyilestirmek ve satis oranlarini
artirmak amaciyla yapay zeka tabanli tavsiye sistemlerini yaygin olarak kullanan dijital
magazalar; arama motoru optimizasyonu, kesfedilebilirlik, gorsel ve sesli arama ile
entegrasyon, geri doniisim ve terk edilen sepetleri Onleme gibi teknikleri
kullanmaktadirlar.

v Arama Motoru Optimizasyonu: Bu sistemde, dijital iceriklerin arama
motorlar1 tarafindan daha iyi anlagilmasini ve siralamalarda st siralarda yer
almasini saglamak icin uygulanan teknik ve stratejiler yer almaktadir (islek ve
Oguducu, 2024, s. 6). Turkiye'nin 6nde gelen e-ticaret platformlarindan biri
olan Trendyol, arama motoru stratejilerini (anahtar kelime arastirmasi, arama
motoru dostu url yapisi, baglik etiketleri ve meta agiklamalari, site hizi ve
mobil uyumluluk, kullanici yorumlar1 ve degerlendirmesi, iiriin agiklamalar1
ve gorsel optimizasyonu vb.) etkin bir sekilde kullanarak genis bir miisteri

kitlesine ulagsmaya ¢aligmaktadir (https://ikas.com/tr).

v Kegfedilebilirlik: Dijital magazalar tarafindan kullanilan diger bir teknik olan
kesfedilebilirlikte ise, yapay zeka tabanli algoritmalar kullanici ge¢misini
analiz ederek tiiketiciler i¢in en uygun iiriinleri 6ne ¢ikarmakta ve {irlinlerin
gorlintiilenebilirligini arttirmaktadir (Romzi vd., 2024, s. 12). Diinya ¢apinda
onde gelen e-ticaret platformlarindan biri olan Amazon, kesfedilebilirlik
tekniklerini (arama filitreleri, satis siralamasi, sponsorlu iirlinler ve
reklameilik, bilgilendirici iriin agiklamalari, yiiksek kaliteli tirlin gorseli gibi)
etkin bir sekilde kullanarak genis bir miisteri kitlesine ulagsmaya calismaktadir
(https://sell.amazon.com). Bu yontem, yapay zekanin veri analitigi ve dogal
dil isleme tekniklerinden de yararlanarak e-ticaret sitelerindeki satislari
artirmak amaciyla, miisterilere daha dogru ve kisisellestirilmis {irlin 6nerileri

sunmaktadir (Xu vd., 2024, s. 5).
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4 Gorsel ve Sesli Arama ile Entegrasyon: Gorsel ve sesli arama teknolojileri,
tavsiye sistemlerinin daha etkin hale gelmesini saglamaktadir. Kullanicilarin,
dijital magazalarda gorsel veya sesli komutlarla arama yaparak en uygun
irlinlere daha hizli erisim saglayabilmelerine yardim olmaktadir (Abdalla vd.,
2023, s. 9). Ornegin kiiresel capta taninmis moda perakendecisi H&M, mobil
uygulamasinda gorsel arama 6zelligini kullanarak miisterilerine yenilik¢i bir
aligveris deneyimi sunmaktadir (https://www.yellowstardesign.com). Ote
yandan, popller e-ticaret platformu Shopify, kullanicilarin sesli arama
Ozelliklerini  sistemlerine entegre etmelerine olanak taniyan cesitli
uygulamalar kullanmaktadir. Ozellikle "Speechify Voice & Search”
uygulamasi, kullanicilarin sesli komutlar araciligtyla iiriin aramalarina olanak
tanimaktadir. Gelinen noktada, sesli arama teknolojilerinin e-ticaret alaninda
kullaniminin yayginlagtigin1 gostermektedir (https://www.hulkapps.com/tr).
Ancak bu teknolojilerin e-ticaret platformlarinda daha etkili bir sekilde
uygulanabilmesi i¢in; hizli ve duyarl tasarim, kullanisli navigasyon ile kolay
O6deme sistemi gibi kullanict dostu ara yiizlerle desteklenmesi gerekmektedir

(Glven ve Ayvaz-Glven, 2023, s. 88).

V' Geri Déniisiim ve Terk Edilen Sepetleri Onleme: Miisteriler tarafindan terk
edilen aligveris sepetleri, e-ticaret platformlari i¢in Onemli bir sorun tegskil
etmektedir. Bu baglamda, yapay zeka tabanli tavsiye sistemleri, kullanicilarin
ilgisini ¢eken iriinleri hatirlatarak geri doniis oranlarini artirmada etkili bir
yontem olarak &ne ¢ikmaktadir (Islek ve Oguducu, 2024, s. 7). Ote yandan bu
teknikte kullanilan tiiketici analitigi, miisteri davraniglarim1 kapsamli bir sekilde
inceleyerek etkili ve kisisellestirilmis kampanyalarin gelistirilmesine olanak
tanimaktadir. Ayni1 zamanda kullanici davramiglarma dayali dinamik Oneri
sistemlerinin terk edilen sepetleri azaltmada kritik rol oynadig1 vurgulanmaktadir
(Nozari vd., 2024, s. 9). Bu dogrultuda, veri analitigi ve 6neri yontemlerinin, geri
dontisiim ve terk edilen sepetleri 6nleme noktasinda énemli birer arag olduklari

degerlendirilmektedir (Abdalla vd., 2023, s. 9).
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2.2.4. Tavsiye sistemlerinin tiiketici algisina etkileri

2.2.4.1. Algilanan kullamishhk ve kolayhk

Tiiketiciler, tavsiye sistemlerinin sagladigi kolaylik ve zaman tasarrufu
avantajlarin1 6nemli bir fayda olarak gérmektedirler. Dijital ¢agin dinamik yapist goz
Oniine alindiginda, kullanicilarin dogru bilgiye hizli ve zahmetsiz erismesi temel bir
gereklilik ve ihtiya¢ olarak kabul edilebilir. Tavsiye sistemleri, bahse konu ihtiyaci
karsilamak adina kullanicilarin karmagik karar alma siireglerini basitlestirmekte ve
algilanan kullaniglilik ile kolaylik algisin1 6nemli 6l¢giide artirmaktadir (Binbir, 2021, s.
317; Jarek ve Mazurek, 2019, s. 50). Bu kapsamda s6z konusu sistemlerin kullanici dostu
yapilariin, kullanicilarin kendilerini daha iyi anlasilmis hissetmelerine ve daha hizli
karar almalarina olanak saglayacagi sdylenebilir.

Yapay zeka tabanh sistemlerdeki kullanislilik, tiiketicilerin bir 6neri sisteminin
sundugu iceriklerin faydalarini nasil degerlendirdigini belirleyen kritik bir faktor olarak
degerlendirilmektedir. Kullanicilarin sistemin sagladigi Onerileri ne kadar faydali
bulduklarina dair algilari, memnuniyetlerini ve sistemin yeniden kullanim oranlarini
dogrudan etkileyebilmektedir (Knijnenburg, Willemsen, Gantner, Soncu ve Newell,
2012, s. 445). Ote yandan algilanan kolaylik ise kullanicilarin éneri sistemini ne 6lgiide
zahmetsiz ve hizli bir sekilde kullanabildiklerini ifade etmektedir (Pu ve Chen, 2010, s.
50).

YZ tabanl1 6neri sistemleri, kullaniglilik ve kolaylik algisi agisindan 9 temel baslik

altinda agiklanmaktadir.

s Kigisellestirme ile Kullanict Dostu Deneyim

Yapay zeka tabanl oneri sistemleri, kullanicilarin ge¢mis etkilesimleri, tercihleri
ve davramis kaliplarin1 analiz ederek tiiketicilere 06zel pazarlama kampanyalari
sunmaktadir (Feng, 2024, s. 122). Bu dogrultuda Gedikli, Jannach ve Ge, (2014)
tarafindan yapilan ¢alismada kisisellestirmenin kullanic1 deneyimine olan olumlu etkisi
vurgulanmistir. Knijnenburg ve arkadaglar1 (2012) ise arastirmalarinda kisisellestirilmis
Oneri sistemlerinin kullanici glivenini artirdigini  belirtmislerdir. Benzer sekilde
Armentano, Christensen ve Schiaffino (2015) ¢calismalarinda, YZ tabanli 6neri sistemleri
tarafindan yapilan agiklamalarin, tiiketici giiven diizeyini ve sistemin benimsenme oranini

olumlu yonde etkiledigini ortaya koymustur.
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s Kolay ve Hizli Erigim

Kullanicilarin ihtiyag duyduklar iceriklere kolay ve hizli bir sekilde ulasmasini
saglamak, oneri sistemlerinin verimliligini artiran temel unsurlar arasinda gériilmektedir.
Yapay zeka tabanli tavsiye sistemleri, kullanicilarin ilgi ve ihtiyaclarina uygun Grlinlere
kolay ve hizli erisim saglayarak tiiketicilere zamandan tasarruf imkani tanimaktadir. Bu
sistemler, dogru mal veya hizmeti kullanicilara kisa siirede Onererek miisteri
memnuniyetini artirirken, isletmelere de doniisiim oranlarmi ylikseltme ve miisteri
sadakatini giiglendirme avantaji sunmaktadir (Putra, Prabowo ve Fildansyah, 2025, s. 21).
Bu dogrultuda, Chen, Guanliang ve Wang (2015) tarafindan gerceklestirilmis olan
calismada, Oneri sistemleri araciligiyla saglanan kolay erisimin kullanict memnuniyetini
artirdigr belirtilmistir. Benzer sekilde, Pu ve Chen (2010) yapay zeka tabanli Oneri
mekanizmalarimin bilgiye erisimi hizlandirdigini ve boylece kullanic1 deneyimini olumlu
yonde etkiledigini vurgulamiglardir. Yapilan ¢alismalarin bulgulari, YZ destekli 6neri
sistemleri tarafindan saglanan kolaylik ve hizli erisim 6zelliklerinin, kullanict
memnuniyetini artirdigin1 ve miisteri sadakatini énemli dl¢lide giiclendirdigini ortaya

koymaktadir.

% Kullanict Arayiizii ile Entegrasyon

Yapay zeka tabanli tavsiye sistemlerinin kullanici arayiizii ile entegrasyonu,
dinamik ve etkilesimli bir deneyim sunarak kullanicilarin 6nerilere dogal bir akis i¢inde
ulagmasini saglamaktadir. Entegrasyon, oneri sistemlerini yalnizca arka planda ¢alisan
bir mekanizma olmaktan ¢ikarip, kullanic1 davranislarina anlik tepki verebilen akilli ve
etkili bir asistan haline getirerek etkilesimi ve kullanict memnuniyetini artirmaktadir
(Korkmaz ve Dal, 2022, s. 197-198). Konuya iliskin olarak, Boztepe Taskiran ve Onay
Dogan (2023), yapay zeka destekli sistemlerin kullanici arayiiziiyle entegrasyonunun,
kullanic1 deneyimini daha sezgisel ve akici hale getirdigini ve bunun da marka bagliligini
giiclendirdigini vurgulamislardir. Benzer sekilde Karakaya ve Sahin (2023) tarafindan
yapilan ¢alismada ise, e-ticaret platformlarinda YZ tabanli 6neri sistemlerinin kullanici
arayiiziine basarili bir sekilde entegre edilmesinin 6nemi vurgulanarak séz konusu
entegrasyonun, tiikketici motivasyonunu artirdigi belirtilmistir. Calismada ayrica
entegrasyon isleminin, platforma olan bagliligi ve kullanim siiresini olumlu yonde

etkilediginin alt1 ¢izilmistir. Yazarlar tarafindan elde edilmis bulgular, yapay zeka tabanh
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tavsiye sistemlerinin kullanici arayiizii ile entegrasyonunun, kullanict memnuniyeti ve

etkilesimi tizerinde kritik bir dneme sahip oldugunu ortaya koymaktadir.

¢+ Yapay Zeka Destekli Otomasyon ile Zaman Tasarrufu

Yapay zeka tabanli otomasyon sistemleri, kullanicilarin manuel arama ve se¢im
yapma ihtiyacint en aza indirerek kisilere zaman tasarrufu saglayabilmektedir.
Tuketiciler, ihtiyaglarina uygun tiriinlere zaman kaybetmeden ulasirken, markalarla olan
etkilesimleri de daha akici ve tatmin edici hale gelebilmektedir (Nama, 2022, s. 301). Bu
baglamda Knijnenburg vd. (2012) calismalarinda, otomasyonun kullanici deneyimini
lyilestirdigini belirtmislerdir. Gedikli ve arkadaslar1 (2014) arastirmalarinda, otomatik
oOneri sistemlerinin zaman yonetimini kolaylastirdigini belirtirken, Jannach, Manzoor, Cai
ve Chen (2021) ise yapay zeka destekli otomasyonun, kullanicilarin tercihlerini kisa

stirede anlama noktasinda biiyiik avantaj sagladigini vurgulamislardir.

% Capraz Platform Uyumlulugu

Yapay zeka destekli oneri sistemlerinin ¢apraz platform uyumlulugu, tiiketicilere
farkli cihazlar ve dijital kanallar arasinda tutarli ve kesintisiz bir aligveris deneyimi
sunmay1 amaglamaktadir. Kullanicilarin farkli cihazlardan ve platformlardan erigim
saglamasi nedeniyle Oneri sistemlerinin ¢apraz platform uyumluluguna sahip olmasi
tiiketici memnuniyeti agisindan 6nem arz etmektedir (Rajendran, 2022, s. 2). Konuya
iliskin Chen vd. (2015) arastirmalarinda, mobil uyumlu sistemlerin kullanici etkilesimini
artirdigin1 ifade etmislerdir. Armentano ve arkadaglar1 (2015) ise, Oneri sistemlerinin
farkli cihazlar ve isletim sistemlerinde sorunsuz ¢alisabilmesi gerektigini belirtmislerdir.
Ayrica Jannach vd. (2021) ¢apraz platform desteginin kullanic1 deneyimini iyilestirdigini

ve sistemin daha genis bir kitleye ulasmasini sagladigini vurgulamislardir.

< Hata Toleransi ve Esneklik

Yapay zeka tabanli oneri sistemlerinde hata toleransi ve esneklik; kullanicilarin
yanlis yazimlar, eksik bilgiler veya belirsiz aramalar yapmasi1 durumunda, dogru ve
alakali 6neriler alinmasini saglayarak deneyimi kesintisiz hale getirmeyi amaglamaktadir.
Bu sistemlerin esnek yapiya sahip olmasi, kullanici aligkanliklarini ve degisen tercihlerini

dinamik olarak analiz edip kisisellestirilmis Oneriler sunulmasina olanak tanimaktadir.

30



(Zhu, Wu, Qiang, Yuan ve Li, 2021, s. 2). Gedikli vd. (2014) galismalarinda hata
toleransl sistemlerin kullanict memnuniyetini artirarak sistemle etkilesimi olumlu yonde
etkiledigini belirtmislerdir. Knijnenburg ve arkadaslar1 (2012) ise esnek Oneri
sistemlerinin, kullanicilarin sistemle daha uzun siireli etkilesim igerisinde olmalarini ve
kullanim sadakatini artirdigini vurgulamigtir. Ayrica Tintarev ve Masthoff (2012) hata
toleransinin, kullanicilarin hatali girdiler yapmalarina ragmen oOneri sistemlerinden
faydalanmaya devam etmelerini saglayarak, genel kullanici deneyimini iyilestirdigini

belirtmislerdir.

% Gorsel ve Sesli Arama ile Kullanim Kolaylhig

Gorsel ve sesli arama, kullanicilarin metin girisiyle ugrasmadan, daha hizli ve
sezgisel bir sekilde istedikleri iirlinlere ulagmasini saglayarak kullanim kolayligini
artirmaktadir. Bu teknolojiler, 6zellikle mobil cihazlarda ve c¢oklu gorev yapilan
ortamlarda pratik bir deneyim sunarak erigilebilirligi artirirken, kisisellestirilmis
Onerilerle miisteri memnuniyetini ve aligveris siirecinin verimliligini ylikseltmeyi
amaglamaktadir (Gtiler, 2024, s. 54). Konu ile ilgili Chen ve arkadaslar1 (2015)
caligmalarinda gorsel arama 6zelliklerinin kullanicilarin hizli karar vermesine yardimci
oldugunu ifade etmislerdir. Jannach vd. (2021) ise sesli arama teknolojilerinin mobil
kullanim oranlarmi artirarak tiiketicilere sagladigi kolayligin yani sira isletmeler

acisindan da miisteri taleplerinin daha verimli yonetildigini belirtmislerdir.

* Kullanict Geri Bildirimleri ile Gelistirme

Kullanici geri bildirimleri, 6neri algoritmalarinin dogrulugunu artirarak sistemin
zamanla daha kisisellestirilmis ve etkili héale gelmesini saglamayir hedeflemektedir.
Kullanicilarin begenileri, degerlendirmeleri ve etkilesimleri dogrultusunda yapilan
stirekli iyilestirmeler, Onerilerin daha isabetli olmasini saglamaktadir (Yildirim ve
Ozdemirci, 2019, s. 40). Knijnenburg ve arkadaslari, (2012) kullanicilarn geri
bildirimlerinin sistem gelistirme siire¢lerinde kritik rol oynadigimi belirtirken Oneri
sistemleri etkinliginin, kullanici geri bildirimleri ile siirekli gelistirilmesi gerektigine
vurgu yapmislardir. Tintarev ve Masthoff (2012) ise c¢alismalarinda geri bildirim

mekanizmalarinin 6neri sistemlerinde kullanici deneyimini artirdigini ifade etmislerdir.
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s Miisteri Destek ve Anlik Yardim Entegrasyonu

Yapay zekda tabanli Oneri sistemlerinde miisteri destek ve anlik yardim
entegrasyonu, kullanicilarin karsilastiklar1 sorunlara hizli ¢oziimler sunarak aligveris
deneyimini kesintisiz ve verimli hale getirmektedir. Oneri sistemlerine entegre edilen
miisteri destek botlar1 ve anlik yardim ozellikleri, kullanici deneyimini onemli 6l¢iide
iyilestirmektedir (Chen ve Prentice, 2024, s. 5). Bu konuda Pu ve Chen (2010)
caligmalarinda anlik destek Ozelliklerinin kullanicilarin, sorularina hizli yanit almasini
sagladigini, Swearingen ve Sinha (2015) ise miisteri destek sistemlerinin kullanici
giivenini artirmada kritik rol oynadigini ifade etmislerdir.

Algilanan kolaylik ve kullanislilik, yalnizca bireysel kullanici deneyimlerini
tyilestirmekle kalmamakta, ayn1 zamanda isletmelere rekabet avantaj1 da saglamaktadir.
Kullanicilarin zaman tasarrufu yapmasi, platformlara olan giiven ve bagliliklarini
artirarak uzun vadeli miisteri iliskilerinin gelismesine katkida bulunmaktadir (Keles ve
digerleri, 2017, s. 114; Alkaddour, 2022, s. 49). Bunun yani sira, tavsiye sistemlerinin
ozellestirilmis yapisi, kullanicilara benzersiz bir deneyim sunarak platformlar arasi tercih
edilme oranini da artirmaktadir (Efendioglu, 2023, s. 137). Aciklamalar kapsaminda,
tavsiye sistemlerinin kullanicilarin algiladigi kolaylik ve kullaniglilik tizerinde olumlu bir
etkisi oldugu ve bu etkinin kullanici deneyimlerinde o6nemli farkliliklar yarattig
sOylenebilir. Ayrica algilanan kolaylik ve kullanisliligin, platformlarin tercih edilme
oranini artirarak dijital isletmelere uzun vadeli miisteri sadakati ve rekabet avantaji

saglayabilecegi belirtilebilir.

2.2.4.2. Algilanan giivenilirlik ve gizlilik endiseleri

Gunumuzin  dijitallesen  diinyasinda  tiiketicilerin ~ ¢evrimigi  aligveris
aligkanliklarinda 6nemli bir doniistim yasanmaktadir. Bu doniisiimiin merkezinde yer alan
YZ tabanli 6neri sistemleri, kullanicilarin dijital platformlarda gegirdigi zamani daha
verimli hale getirmek ve satin alma davraniglarini yonlendirmek amaciyla gelistirilmistir
(Necula ve Pavaloaia, 2023, s.12; Pemayun vd., 2024). Tiiketici davraniglarinin ge¢mis
veriler lizerinden analiz edilmesiyle ¢alisan bu sistemler, kisisellestirilmis Oneriler
sunarak miisteri memnuniyetini artirmayr hedeflemektedir. Ancak bu teknolojilerin
etkinligi, yalnizca teknik yeterlilikle sinirli olmayip ayni zamanda sistemin giivenilir
bulunmasi ve kullanicilarin gizlilik kaygilarina hitap edebilmesi ile dogrudan iligkilidir

(Kim ve Peterson, 2017, s. 44). Kullanicilarin 6neri sistemlerine duydugu giiven ve

32



gizlilik, platformlarin  siirdiiriilebilir  basarisinda  kritik  bir  faktér  olarak
degerlendirilmektedir. Bu baglamda tiiketicilerin kisisel verilerinin nasil iglendigi, neri
sistemlerinin seffafligi ve e-ticaret platformlarinin etik prensiplere uygunlugu biiyiik

onem tasimaktadir (Bilgig, 2024, s. 250).

» Algilanan Giivenilirlik

Algilanan gilivenilirlik, tiiketicilerin 6neri sistemlerinden gelen bilgilerin
dogruluguna, tarafsizligina ve kendileri i¢in faydali olduguna dair duydugu inanci ifade
etmektedir (Bansal vd., 2016, s. 81). Ozellikle YZ destekli algoritmalarin karar verme
stiregleri tizerindeki etkisi arttikca, bu sistemlerin seffafligt ve Onerilerin mantiksal
aciklanabilirligi daha fazla 6nem kazanmaktadir (Fan vd., 2022, s. 25; Leschanowsky vd.,
2024, s. 30). Hoffman ve Novak, (2018) arastirmalarinda algilanan giivenilirligin diistik
olmasi halinde, tiiketicilerin sistemleri kullanmamay1 tercih edebilecegini; bagka bir
calismada ise Huang ve Benbasat, (2019) e-ticaret platformlarindaki oneri sistemleri
giivenilirliginin, tiiketici sadakatini dogrudan etkileyen bir faktor oldugunu
vurgulamislardir. Oneri sistemlerindeki giiven olgusuna dikkat ¢eken Bilgic, (2024) ise
caligmasinda, giivenin siirdiiriilebilir hale gelebilmesi igin Oneri sistemlerinin etik
prensiplere uygun sekilde tasarlanmasi ve kisisel verilerin kullaniminda diirtistliik ile
acikligin temel ilke olarak benimsenmesi gerektigini ifade etmistir. Yapilan ¢aligmalar
dikkate alindiginda, YZ tabanli 6neri sistemlerindeki giivenilirligin, kullanicilarin sistemi
benimsemesi ve uzun vadeli sadakat gelistirmesi agisindan kritik bir faktér oldugu; bu
giivenin saglanmasinda ise algoritmalarin agiklanabilirligi, dogrulugu ve tarafsizliginin

onemli rol oynadig1 sdylenebilir.

» E-Ticaret Platformlarinda Giiven Algisinin Yonetimi ve Ticari Etkileri

Oneri sistemlerinin giivenilir bulunmas1 yalnizca teknik degil, aym1 zamanda
stratejik bir avantajdir. E-ticaret platformlar i¢in sistemlere duyulan giiven, dogrudan
kullanici sadakati, etkilesim siklig1 ve tekrar satin alma egilimleri ile iliskilidir (Huang ve
Benbasat, 2019, s. 88). Giiven eksikligi, kullanicilarin platformlar1 terk etmesine ve
alternatiflere yonelmesine sebep olabilmektedir (Soleimani, 2022, s. 67). Bu baglamda,
e-ticaret firmalar1 Oneri sistemlerinde algoritmik tarafsizlik saglamaya, kullaniciya
Onerilerin hangi gerekcelerle sunuldugunu aciklamaya ve Onerilerin dogrulugunu

artirmaya yonelik stratejiler gelistirmektedir. Gelistirilen stratejiler yalnizca kullanici
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deneyimini degil, ayn1 zamanda platformlarin uzun vadeli ticari basarisint da olumlu
yonde etkilemektedir (Fan vd., 2022, s. 28). Dolayisiyla kullanict merkezli yaklasimlar
ile gizlilik politikalarinin, hem miisteri sadakatini hem de marka giivenilirligini artirmada

kritik rol oynadig1 sdylenebilir.

» Gizlilik Endiseleri

YZ tabanli Oneri sistemlerinin isleyisinde biiyiik veri analitigi kritik bir rol
oynamaktadir. Ancak bu yapi, kullanicilarin kisisel verilerinin izinsiz toplanmasi,
islenmesi veya ti¢iincii taraflarla paylasilmasi gibi konularda ciddi endiseler tagimalarina
neden olabilmektedir (Mullner vd., 2023, s. 5; Acquisti ve Grossklags, 2020, s. 129).
Leschanowsky vd., (2024) ¢alismalarinda e-ticaret platformlarinda gii¢lii veri koruma
politikalarinin uygulanmasi, bu tiir endiselerin azaltilmasina katki saglayabilecegini ifade
etmislerdir. Benzer sekilde Bélanger ve Crossler, (2011) e-ticaret platformlarinin,
tilkketicilerin gizlilik endiselerini azaltmak i¢in seffaf veri politikalari ve gelismis giivenlik
onlemleri benimsemesi gerektigini ifade etmislerdir. Konu ile ilgili diger bir aragtirmada
ise Pavlou, (2011) kullanicilarin, hangi bilgilerin toplandigin1 ve toplanan bilgilerin nasil
kullanildigin1 acgik bir sekilde gérmesi gerektigini savunmustur. Yapilan aciklamalar
cergevesinde YZ tabanli Oneri sistemlerinin gizlilik boyutunun, kullanicilarin kisisel
verilerinin korunmasina yonelik endiseleri azaltmada belirleyici oldugu ve bu nedenle
isletmeler tarafindan seffaf veri politikalart 1ile giicli glivenlik Onlemlerinin

uygulanmasinin kritik bir gereklilik oldugu sdylenebilir.

» Veri Giivenligi Stratejileri

Tiiketici gliveninin saglanabilmesi i¢in, platformlarin etkili veri giivenligi
stratejileri gelistirmeleri gerekmektedir. Kullanic1 kontrollii gizlilik ayarlari, bireylerin
hangi verilerini paylagacaklarina kendilerinin karar vermesine olanak tanimakta ve
boylece oOneri sistemlerine duyulan giiveni artirmaktadir (Shin ve Park, 2021, s. 78).
Ayrica, anonimlestirme teknikleriyle veri toplama siireglerinde kimlik bilgileri gizlenerek
veri giivenligi riski azaltilmakta, bu da sistemlere duyulan genel memnuniyeti
artirmaktadir (Bélanger ve Crossler, 2011, s. 150). Acik veri politikalarinin
benimsenmesi, kullanicilarin bilingli tercihler yapmasini desteklerken, dneri sistemlerinin

etik ve hesap verebilir bigimde galismasini da tegvik etmektedir (Pavlou, 2011, s. 204).
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» Giiven ve Gizlilik Dengesinin Saglanmasi

Algilanan giivenilirlik ile gizlilik endiseleri arasinda bir denge kurulmasi, 6neri
sistemlerinin etkinligi ve kullanici memnuniyetinin siirdiirtilebilirligi agisindan stratejik
bir zorunluluktur (Hoffman ve Novak, 2018, s. 141). Federated learning (birlesik
o0grenme) ve diferansiyel gizlilik gibi gelismis teknolojiler sayesinde, kullanici verileri
merkezi sistemlere aktarilmadan kullaniciya dogrudan 6neri sunulabilmektedir. Boylece
hem gizlilik korunmakta hem de 6neri dogrulugu yiiksek kalmaktadir (Miillner vd., 2023,
S. 10). Kullanic1 merkezli veri isleme stratejileriyle, tiiketicilere daha fazla kontrol hakk1
taninmakta ve bu da glven duygusunu pekistirmektedir (Bilgi¢, 2024, s. 275). Aymi
zamanda kullanic1 odakl1 gizlilik politikalarinin uygulanmasi, tiikketicilerin veri giivenligi

konusunda bilinglenmesine yardimci olmaktadir (Soleimani, 2022, s. 72).

2.2.4.3. Algilanan manipulasyon ve yonlendirme riski

Tiiketici etkilesimlerini bireysel tercihlere gore dengelemeyi hedefleyen tavsiye
sistemleri, modern dijital pazarlamanin temel bilesenlerinden biri olarak
konumlanmaktadir. Ancak bu sistemler yalnizca kullanicilarin mevcut tercihlerini
yansitmakla kalmayip aynm1 zamanda bu tercihleri bi¢imlendirme, yonlendirme ve
zamanla yeniden insa etme potansiyeliyle de dikkat ¢ekmektedir (Milano, Taddeo ve
Floridi, 2020, s. 959). Oneri sistemlerinin ydnlendirici giiciiniin temelinde, kullanicilarin
psikolojik egilimlerini hedef alan bilissel etkileme mekanizmalar1 yer almaktadir. Bu
mekanizmalardan biri olan ¢apa etkisi (anchoring effect), sistem tarafindan sunulan
puanlamalarin veya siralamalarin kullanici i¢in bir baslangic¢ referansi islevi gérmesine
neden olmaktadir (Tversky ve Kahneman, 1974). Adomavicius ve arkadaglarinin (2013,
s. 961) yirittigi deneysel calismalar, kullanicilarin bu referans noktalarint kisisel
degerlendirmelerinde temel aldiklarini ve tercihlerini bu dogrultuda sekillendirdiklerini
ortaya koymustur. Pazarlama ag¢isindan bu etki, tiiketici karar siireclerinin digsal faktorler
tarafindan kolaylikla yonlendirilebilecegini ve bunun satin alma davranislarina dogrudan
yansiyabilecegini gostermektedir.

Oneri sistemlerine duyulan giivenin yonlendirme uzerindeki etkisini, Giiven
Insas1 Modeli (Trust Building Model) iizerinden de agiklamak miimkiindiir. Saxborn, Pan
ve Said’in (2024, s. 7) modifiye ettigi Giiven Insast Modeli (Trust Building Model),

sistemin yeterli bulundugu durumlarda kullanicilarin Onerilere daha kolay uyum
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sagladigini; buna karsilik sistemin seffaf olmamasi durumunda ise Oneri kalitesine dair
stiphelerin ortaya ¢iktigimi ifade etmektedir. Wang, Yang ve Qiu (2023, s. 4) ise
tiikketicilerin, Oneri sistemleri tarafindan kullanilan kisisel verilerin niteligi ve gizliligi
konusundaki endiselerinin, 6nerilere olan gliveni dogrudan etkiledigini savunmaktadirlar.
Daha da carpict olan, Oneri sistemlerine duyulan giivenin zamanla asir1 bagimlilia
doniismesidir. Banker ve Khetani (2019, S. 6) 6neri sistemlerine yonelik “asir1 bagimlilik”
(algorithm overdependence) kavramini ele alarak, kullanicilarin 6nerilen igerikler nesnel
olarak diisiik kaliteli olsa bile bu igerikleri kabul etme egiliminde olduklarini
vurgulamislardir. Bu durum, algoritmalarin pazarlama kararlarinda pasif bir rehberlikten
aktif bir yonlendiriciye evrilerek, tiiketici davranisi iizerinde hem kisa vadeli etkiler
yaratma hem de uzun vadeli aligkanliklar olusturma potansiyeline sahip oldugunu
gostermektedir. Ortaya cikan potansiyel, 6zellikle takviyeli 6grenme (reinforcement
learning) algoritmalariyla calisan sistemlerde daha belirgin hale gelmektedir. Sparr
(2022, s. 22), calismasinda bu sistemlerin gelecekteki kullanict tercihlerini etkileyecek
icerikleri, stratejik bigcimde sundugunu ve uzun vadeli davranis degisikliklerine yol
actigini ifade etmistir. Kasirzadeh ve Evans (2023, s. 4), ise bu siireci "kullaniciy1 bozma"
(user tampering) olarak tanimlayarak, sistemlerin erken asamalarda yaptigi
yonlendirmelerin bireyin diisiinsel yoriingesini degistirdigini vurgulamistir.

Oneri sistemlerindeki manipiilasyon sadece algoritmalarm dneri mantigiyla smirlt
degildir. Sistemin ara yiiz tasarimi, igerik siralamasi ve “diirtme” (nudge) teknikleriyle
yapilan mimari miidahaleler de kullanici davramiglarini  etkileyebilmektedir.
Dolgopolova, Li ve Roosen (2023 s. 3), bu tekniklerin algilanan manipiilasyon diizeyini
artirdigin1 ve sistemin giivenilirligi iizerinde olumsuz etkiler yarattigini ifade etmislerdir.
Sistemlerin yalnizca sonuglara degil, 6grenme slreglerine de mudahale edebilmesi,
pazarlama etigi acisindan yeni riskleri de beraberinde getirebilir. Armstrong ve
arkadaglar1 (2020, s. 3), arastirmalarinda ¢evrimici 6diil fonksiyonu 6grenen ajanlarin
kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda sistemi manipiile edebilecegini belirtmislerdir. Boylece
sistem, tiiketiciye yalnizca ne sunulacagini degil aynm1 zamanda tiiketicinin ne
Ogrenecegini de belirleyen bir yapiya doniisebilmektedir. S6z konusu gelismeler
karsisinda Avrupa Birligi, kullanici 6zerkligini ve karar alma siire¢lerinin seffafligini
korumak amaciyla Dijital Hizmetler Yasasi’ni (DSA) yiriirliige koymustur. DSA,
Ozellikle buyuk olgekli cevrimici platformlar igin 6neri sistemlerine dair bir dizi
yiikiimliiliik getirmektedir. Bu yiikiimliiliikler arasinda 6neri sistemlerinin temel ¢alisma

mantiginin kullanictya agik¢a agiklanmasi, siralama kriterlerinin anlasilir bigcimde
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sunulmasi, onerilerin kisisellestirilmesinin devre dis1 birakilabilmesi ve alternatif 6neri
sistemlerine erisim sunulmasi gibi onlemler yer almaktadir (Genovesi, Kaesling ve
Robbins, 2023, s. 3-4). Grisse (2023, s. 104), bu tir diizenlemelerin, bireysel karar verme
kapasitesini koruma adina mesru bir miidahale oldugunu savunmaktadir. Ayrica, Oneri
sistemlerinin  kamuoyundaki algis1 da pazarlama iletisimi agisindan Onemli
gorulmektedir. Ruohonen (2024, s. 9), bir¢ok kullanicinin bu sistemleri “esrarengiz kara
kutular” ve “biiyiik 6l¢ekli gozetim” araglar1 olarak gérdiigilinii, bu alginin sistemlere olan

giiveni zedeledigine dair yaygin bir kanaat olustugunu ifade etmektedir.

2.2.5. Yapay zeka tabanl tavsiye sistemlerinin isletme boyutu

2.2.5.1.Tavsiye sistemleriyle gelistirilen pazarlama stratejileri

YZ tabanh tavsiye sistemleri, isletmelerin pazarlama stratejilerini dijitallesen
rekabet ortamina uyarlamalarinda stratejik bir rol Ustlenmektedir (Valencia-Arias vd.,
2024, s. 2). Bu sistemler kisisellestirilmis iirlin 6nerileri sunarak isletmelerin pazarlama
stratejilerini daha veri temelli ve etkili bi¢imde yapilandirmalarina imkan tanimaktadir.
(Mirwan vd., 2023, s. 226). Kisisellestirme yoluyla olusturulan stratejiler, miisteri
memnuniyetini artirmanm yan: sira kullanict  baghiligini  ve deneyimini de
giiclendirmektedir (Alabi, 2024, s. 4). Tavsiye sistemleri, miisteri deneyimini
Ozellestirmenin yani sira, isletmelerin pazarlama stratejilerini operasyonel verimlilik
odaginda yeniden yapilandirmalarina da katki sunmaktadir (Zeydan, 2024, s. 424). S6z
konusu sistemler sayesinde isletmeler kampanya performanslarini anlik olarak
izleyebilmekte ve olusturulan stratejiler geri bildirimlere gore hizla optimize
edilebilmektedir (Mirwan vd., 2023, s. 228). Boylece pazarlama kaynaklarinin daha
verimli kullanilmas1 baglaminda isletmelere stratejik bir avantaj saglanmaktadir
(Khamoushi, 2024, s. 3). Ayrica tavsiye sistemleri ile olusturulan mikro hedefleme
stratejileri, her bir miisteriye 6zel igerikler gelistirerek pazarlama iletisimini daha gii¢lii
kilmaktadir (Valencia-Arias vd., 2024, s. 3). Uriin dnerileri, ge¢mis etkilesimler ve satin
alma aligkanliklarina gére sunularak isletmelerin pazarlama stratejilerini daha yuksek geri
doniis oranlariyla sonuglandirmalarina imkan tanimaktadir (Giilgsen, 2019, s. 415). Bu
sayede isletmeler, miisteri ihtiyaglarina daha isabetli yanit vererek satislarini 6nemli

Ol¢iide artirma firsat1 yakalayabilmektedirler.

37



YZ’nin sundugu stratejik katkilar yalnizca satis alaniyla sinirli degildir. Stok
optimizasyonu, fiyat tahmini ve lojistik planlama gibi operasyonel sureclerde de
isletmelerin pazarlama stratejileriyle dogrudan iliskili bigimde kullanilmaktadir (Zeydan,
2024, s. 424). Boylece pazarlama, yalnizca bir iletisim siireci olarak kalmayip biitiinlesik
bir is modeli bilegeni haline doniisebilmektedir (Yoo, 2024, s. 3218).

YZ sistemleri 6zellikle segmentasyon, hedefleme ve konumlandirma stireclerinde
isletmelerin pazarlama stratejilerini veriye dayali hale getirmektedir (Huang ve Rust,
2021, s. 36). Segment tanimlamada kullanilan algoritmalar, kullanic1 davranislarina gore
otomatik 0grenme mekanizmalariyla ¢alisarak pazarlama hedeflerinin hassas bigimde
belirlenmesini saglamaktadir (Yoo, 2024, s. 3213). Bu yapi, klasik demografik temelli
yaklagimlardan farkli olarak, psikografik ve davranigsal verilere dayali pazarlama
stratejilerinin gelistirilmesine imkan tanimaktadir (Giilsen, 2019, s. 409). Ancak YZ
tabanli sistemlerin veriyle olan iliskisi bazi etik riskleri de beraberinde getirebilmektedir.
Pazarlama yanlilig1 (marketing bias), tavsiye sistemlerinin belirli kullanic1 gruplarin
sistem dis1 birakmasina neden olabilmektedir (Wan vd., 2020, s. 3). Belirtilen durum,
algoritmik kararlarin adaletli olmas1 gerektigi gergegini ortaya koymakta ve isletmelerin
pazarlama stratejilerinde etik ilkeleri dikkate almasini zorunlu kilmaktadir (Habil vd.,
2023, s. 5).

Genel anlamda yapay zeka tabanli tavsiye sistemleri, igletmelerin pazarlama
stratejilerini; kisisellestirme, otomasyon, operasyonel verimlilik, etik farkindalik ve veri
temelli karar alma eksenlerinde gelistirmektedir (Huang ve Rust, 2021, s. 42). Anilan
sistemler, teknolojik yeniliklerin hizla ticarilestigi ve pazarlama dinamiklerinin strekli
degistigi dijital cagda, isletmelere hem stratejik avantajlar sunmakta hem de
stirdiiriilebilir miisteri iligkilerini insa etme firsatt vermektedir. (Mirwan vd., 2023, s.

231).

2.2.5.2. Satis gelirlerine etkileri

Yapay zeka tabanli tavsiye sistemleri, dijital pazarlama diinyasinda isletmelerin
satig gelirlerini artirma yoniinde stratejik rol iistlenen teknolojik araglar arasinda yer
almaktadir. Kigisellestirilmis mal veya hizmet Onerileri sunan sistemler, satin alma
olasiligini artirarak isletmelerin satis gelirlerinde dogrudan ekonomik artis saglamaktadir
(Trehan ve Nair, 2024, s. 150). Tavsiye sistemlerinin kullanict deneyimini iyilestirmenin

Otesine gecen etkileri, biiyiik teknoloji sirketlerinin uygulamalariyla somut sekilde
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gozlemlenmektedir. Ornegin Netflix, kisisellestirilmis Oneri sistemlerinin kullanict
etkilesimini artirarak miisteri kaybini1 azaltmasi sayesinde yilda yaklasik 1 milyar ABD
dolar1 degerinde ekonomik katki sagladigini agiklamistir (Jannach ve Jugovac, 2019, s.
3). Benzer sekilde Amazon’un 6neri motorlari, platformdaki satiglarin yaklasik %35’ine
dogrudan katki saglamistir (Gangadharan vd., 2025, s. 2). Buna ek olarak, Amazon’un
YZ destekli aligveris asistan1 Rufus’un, 2025 yili sonuna kadar isletmeye 700 milyon
dolardan fazla ek gelir getirecegi 6ngoriilmektedir (Business Insider, 2025). Tavsiye
sistemlerinin satis gelirleri iizerindeki etkisi sadece teknoloji devleriyle simirh
kalmamakta; perakende ve moda sektoriinde faaliyet gosteren diger isletmelerde de
benzer sonuglar ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin Marks & Spencer, miisterilerin beden ve stil
tercihlerine gore Oneriler sunan YZ destekli sistemler kullanarak ¢evrimici satislarinda
%7,8 oraninda artig saglamistir (The Guardian, 2024). Ayni sekilde Stitch Fix, kisisel stil
Onerileri sunan YZ tabanli 6neri motoru sayesinde 2023 mali yilinda 1,6 milyar dolari
asan gelir elde etmistir (Wikipedia, 2023). Meta ise tavsiye sistemlerini reklam
algoritmalariyla entegre ederek calisan basina 1 milyon dolardan fazla gelir iiretmis, bu
yolla platform gelirlerinin %98’ini saglamistir (Axios, 2024).

Tavsiye sistemlerinin yalmizca kullanict ilgisine odaklanarak tasarlanmasi,
isletmelerin  karhiligim1 maksimize etmek igin yeterli goriilmemektedir. Dolayisiyla
onerilen iiriinlerin karlhilik diizeylerinin de dikkate alinmas gerekmektedir. Ozellikle kar
marj1 yiiksek tirlinlerin, fiyat hassasiyeti diislik miisterilere yonlendirilmesi gibi stratejik
yaklagimlar, sistemin hem kullanici deneyimini gili¢clendirmesine hem de isletme
gelirlerini artirmasina olanak tanimaktadir (Kompan vd., 2021). Bu tiir ekonomik bilingli
Oneri stratejileri, “ekonomik tavsiye sistemleri” baghgi altinda ele alinmakta ve
isletmelerin anahtar performans gostergelerini dogrudan etkilemektedir (De Biasio,
Navarin ve Jannach, 2024, s. 2). Bu yaklasim: benimseyen Meta gibi platformlar,
kullaniciya gosterilen igeriklerin ekonomik degerini optimize ederek yiiksek diizeyde
reklam geliri ve doniisiim orani elde etmektedir (Axios, 2024). Ote yandan isletme
gelirlerini maksimize etmeyi amaclayan o©neri sistemleri, kullanici etkilesimlerini
ekonomik degerlerle iliskilendiren modeller iizerinden gelistirilmektedir. Ornegin, Pei ve
arkadaslar1 (2019) tarafindan gelistirilen bir 6neri modeli, kullanici davraniglarinin
parasal karsiligin1 dikkate alarak oOneri listesini toplam beklenen kar dogrultusunda
optimize etmektedir. Bu model, kullanicilarin farkli eylemlerine (tiklama, sepete ekleme,
satin alma vs.) ekonomik degerler atamakta ve bdylece Oneri sisteminin yalnizca tercih

edilen iirtinleri sunmakla kalmayip, ayni zamanda platformun gelirini artiracak sekilde
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calismasin1 saglamaktadir (Pei vd., 2019, s. 1). Netflix, Amazon ve Stitch Fix gibi
sirketler, Oneri sistemlerine bu tip ekonomik degerleme yontemlerini entegre ederek kisa
vadede yiksek ticari verimlilik elde etmektedirler (Superior Data Science, 2023). Ancak
Oneri sistemlerinin yalnizca kisa vadeli kar maksimizasyonuna odaklanmasi, uzun vadede
misteri memnuniyeti, sadakati ve platform giivenilirligi iizerinde olumsuz etkiler
dogurabilmektedir. Ghanem, Leitner ve Jannach tarafindan yiirtitiilen simiilasyon temelli
analizde, yalnizca kara odaklanan Oneri stratejilerinin baglangigta yiiksek getiriler
saglarken, zamanla kullanici memnuniyetini azaltti§i ve buna bagli olarak karlilig:
diisiirdiigii ortaya konulmustur (Ghanem vd., 2022, s. 2). Bu nedenle, pazarlama alaninda
tilketici faydasi ile saglayici karliligint dengeleyen hibrit stratejilerin, stirdiirtilebilir basari
i¢in en uygun yol oldugu vurgulanmaktadir (Ahmed, Pradhan ve Sadriwala, 2024, s. 33).

YZ tabanl tavsiye sistemlerinin isletme satis performansina etkisi, yalnizca
oOnerilen trtinlerle sinirl degildir; bu sistemlerin pazarlama siireglerine entegrasyonu da
onemli kazanimlar saglamaktadir. Madanchian, yapay zeka destekli kisisellestirme
motorlarinin miisteri edinimi ve doniisiim oranlarmi artirarak e-ticaret performansini
onemli 6lciide iyilestirdigini belirtmektedir (Madanchian, 2024, s. 1). Nitekim, bu
sistemlerden yalnizca biiyiik dlgekli isletmeler degil, kiigiik ve orta dlgekli isletmeler
(KOBI’ler) de énemli dl¢iide yararlanmaktadir. Birlesik Krallik’ta 2024 yilinda yapilan
bir arastirmaya gére, KOBI’lerin %83’ii yapay zekd uygulamalar1 kullanmakta ve bu
sayede %27 ile %133 arasinda verimlilik artisi saglamaktadir. Ornegin, Canterbury
merkezli “Happy & Glorious” isimli butik, pazarlama faaliyetlerinde ChatGPT tabanl
Oneri sistemlerinden yararlanarak miisteri etkilesimini ve satis doniisim oranlarini
anlamli diizeyde artirmistir (The Times, 2024).

Yapilan agiklamalar dogrultusunda, YZ tabanli tavsiye sistemlerinin yalnizca
kullanict deneyimini kisisellestirmekle sinirli kalmayip, ayn1 zamanda igletme hedeflerini
dogrudan destekleyecek bicimde yapilandirildiginda ¢ok daha yiiksek ekonomik deger
tirettigi sdylenebilir. Bu sistemlerin tasariminda kar maksimizasyonu, fiyat hassasiyeti,
miisteri davraniglar1 ve uzun vadeli etkilesimler gibi cok boyutlu parametrelerin dikkate
alinmasi, isletmelerin hem kisa hem de uzun vadeli satis performanslarini optimize
etmelerine olanak tanimaktadir (De Biasio, Navarin ve Jannach, 2024, s. 2; Pei vd., 2019,

s. 1; Ghanem vd., 2022, s. 2).
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2.2.5.3. Isletmelere sagladigi rekabet avantajlari

Yapay zeka tabanli tavsiye sistemleri, dijitallesen is diinyasinda isletmelere
stirdiiriilebilir rekabet avantaj1 saglayan stratejik araclardan biri olarak éne ¢ikmaktadir.
Tavsiye sistemleri, igerik temelli, is birligine dayali ve hibrit algoritmalarla ¢aligmakta;
bu da kullanici tercihlerinin dinamik olarak 6grenilmesini ve siirekli giincellenmesini
miimkiin kilmaktadir (Necula ve Pavaloaia, 2023, s. 1). Yapay zeka uygulamalarinin
katkis1 yalnizca kullanic1 deneyimiyle sinirli olmayip ayni zamanda operasyonel
stireclerin verimliligini artirarak maliyetlerin diistiriilmesini de saglamaktadir. Huseynov
ve Cubukcu Cerasi (2023, s. 26), Oneri sistemlerinin buytk veri kiimeleri Uizerinden analiz
yaparak karar alma stireglerini hizlandirdigin1 ve is akislarini otomatiklestirdigini ifade
etmiglerdir. Calismada, otomatiklesmenin isletmelere hizli tepki verme ve rekabet
ortaminda isletmelere avantaj saglama imkani verdigini belirtmislerdir. Khanzode ve
Sarode (2020, s. 31) ¢alismalarinda, yapay zekanin kullanici davraniglarini analiz etme,
desen tanima ve degisen kosullara uyum saglama yetenegi sayesinde isletmelere miisteri
iliskileri yonetiminde biiyiik bir avantaj sagladigmi belirtmislerdir. Ozellikle farkli
miisteri segmentleri i¢in 6zellestirilmis pazarlama stratejileri olusturmanin, s6z konusu
sistemlerin isletme rekabeti agisindan deger yaratan bir yon oldugunu ortaya
koymuslardir. Chen, Esperanca ve Wang (2022, s. 3), yapay zeka kabiliyetinin (YZK)
firma performansina olan etkisini kaynak-temelli bakis acisiyla aciklayarak, bu etkinin
dogrudan degil; firma yaraticiligl, yapay zeka yonetimi ve veri odakli karar verme
stiregleri gibi araci faktorler araciligiyla gergeklestigini belirtmislerdir. Ayrica YZK'nin
stratejik anlamda bir yetkinlik olarak degerlendirilmesi, firmalarin uzun vadeli rekabet
stiinligii elde etmelerinde kritik rol oynadigini ifade etmislerdir. De Biasio ve
arkadaglar1 (2023, s. 4), ekonomik tavsiye sistemlerinin geleneksel sistemlerden farkli
olarak yalnizca kullanici memnuniyetine degil, ayn1 zamanda firma karliligina da
odaklandigii vurgulamislardir. Ote yandan isletmelerin; dneri algoritmalarina iiriin kar
marji, fiyat duyarliligi ve promosyon etkisi gibi degiskenleri entegre ederek kendilerine
maksimum fayda saglamay1 hedeflediginin altin1 ¢izmislerdir.

Costa Climent ve Haftor (2024, s. 5-6), yapay zekanin is modeli mimarisine
entegre edilmesiyle firmalarin veri ag1 etkileri olusturarak sadik miisteri tabani
gelistirdiklerini ve rakiplerin erisimini sinirlayarak siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde
ettigini belirtmektedirler. Bu ¢er¢cevede tavsiye sistemlerinin, sadece teknik bir uygulama

degil, aym1 zamanda stratejik bir is modeli bileseni haline geldigini ifade etmislerdir.
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Benzer sekilde Ahmed ve Ahmed (2024, s. 4), yapay zekanin firmalarin stratejik karar
alma stireglerine katki sagladigini ve bu katkinin 6zellikle ¢evresel degiskenliklere hizli
adaptasyon gerektiren sektorlerde rekabet avantaji yarattigini vurgulamaktadirlar.
Tavsiye sistemlerinin bu baglamda, stratejik karar destek sistemlerinin bir pargasi olarak
degerlendirilebilecegine dikkat cekmislerdir. Son olarak, Pereira ve arkadaslar1 (2022, s.
389-390), yapay zeka teknolojilerinin benimsenmesinin isletmeler icin sadece
operasyonel faydalar sunmakla kalmayip ayni zamanda stratejik konumlanma,
yenilik¢ilik ve uzun vadeli basariya katki sagladigini ifade etmislerdir. Bu katkilarin etkili
bicimde hayata gecirilebilmesi icin organizasyonel kapasitenin ve liderlik desteginin

yuksek olmasi gerektigini savunmuslardir.

2.2.5.4. Isletmelere yarattii dezavantajlar

Yapay zeka tabanli tavsiye sistemleri, isletmelere dijital pazarlama ve miisteri
iliskileri yonetiminde Onemli imkanlar sunmasina ragmen, cesitli yapisal ve etik
dezavantajlara da yol agmaktadir. Bu dezavantajlarin; algoritmik dnyargilar, veri gizliligi
ihlalleri, rekabetin bozulmast ve kullanici davraniglarinin homojenlesmesi gibi
basliklarda ortaya ¢iktig1 sOylenebilir.

Tavsiye sistemleri, kullanicilarin 6nceki davraniglarini temel alarak onerilerde
bulunur ve siklikla tercih edilen icerikleri yeniden 6ne ¢ikarmaya yatkindir. Bu durum;
poptilerlik, tercih ve gosterim temelli Onyargilar pekistirerek yapisal bir yanlilik
olusturabilmektedir. S6z konusu Onyargilar, ozellikle yeni veya kiiclik olgekli
isletmelerin goriiniirliikk kazanmasin1 zorlastirarak adil rekabet ortamin1 sekteye
ugratmaktadir (Chen vd., 2020, s. 4). Ayrica tavsiye sistemlerinin belirli {rlinleri
digerlerine kiyasla oOne c¢ikarma egilimi, piyasa yogunlagsmasini artirarak kiiciik
isletmelerin dezavantajin1 derinlestirebilmektedir (Calvano vd., 2023). Bu tiir sistemler,
kullanict etkilesimlerinden elde edilen verilerle siirekli kendini besleyen bir geri bildirim
dongiisii olusturmaktadir. Chaney, Stewart ve Engelhardt (2018, s. 5), s6z konusu
dongiiniin zamanla kullanicr tercihlerini benzestirdigini ve bu siirecin bireysel farkliliklart
azalttigin1 belirtmislerdir. Kullanici tercihlerinin bu sekilde homojenlesmesi, yalnizca
yenilik¢i {irtinlerin kesfini zorlastirmakla kalmayip, toplam kullanici faydasimi da
azalttigim1 savunmusglardir. Sistemdeki algoritmik mekanizmalar kullanict tercihleri ile
birlikte piyasa i¢indeki fiyatlandirma dinamiklerini de sekillendirmektedir. Xu, Lee ve

Tan (2024, s. 2), platformlarda yer alan gelir odakli 6neri sistemlerinin, saticilar arasinda
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fiyatlarin yapay olarak yiikselmesine neden olabilecek algoritmik is birliklerini tegvik
ettigini ifade etmektedirler.

Rekabetin olumsuz etkilendigi bir diger alan, platformlarin kendi magaza
markalarini algoritmalar yoluyla 6n plana ¢ikardigi orneklerdir. Zhou ve arkadaslari
(2022, s. 2), Amazon, Netlfix gibi uluslararasi platformlarin 6neri sistemlerini kullanarak
kendi markalarini daha goriiniir hale getirdigini ve bu yolla tiiketici yonlendirmesinde
yapay bir ustinlik elde ettiklerini belirtmektedirler. Benzer sekilde Oneri sistemlerinin
olusturdugu oOnyargilar ve veriye dayali yonlendirmeler, uzun vadede mal ve hizmet
cesitliligini  sinirlandirmakta ve tedarikgiler ile tiiketiciler arasindaki dengeyi
bozabilmektedir. Mansoury ve arkadaglari (2022, s. 3) tarafindan gelistirilen "FairMatch"
algoritmasi, Oneri sistemlerinin belirli tedarikgilerin {iriinlerini daha fazla 6ne ¢ikardigini
ve bu durumun diger tedarikgilerin goriintirliigiinii azalttig1 belirtilmislerdir.

Tavsiye teknolojilerinin isletmelerdeki dezavantajlari arasinda isletme igi
yapilarin etkilenmesi de yer almaktadir. Doruk6z ve Uslu (2023, s. 54), calisanlarin yapay
zeka temelli sistemlere karsi giivensizlik duydugunu ve bu giivensizligin, isletme iginde
doniligim  siireglerinde direng yarattigini ortaya koymaktadir. Bu durum, Oneri
sistemlerinin yalnizca pazarlama degil, aym1 zamanda insan kaynaklar1 ve oOrgiitsel
adaptasyon siireclerinde de dikkatle ele alinmasi gerektigini gostermektedir. Son olarak
YZ tabanli tavsiye sistemlerinin kullanici verilerini siirekli toplamasi veri gizliligi
acisindan 6nemli riskler barindirmaktadir. Tariq (2021, s. 3), kullanicilarin bilgisi veya
rizast olmadan gergeklestirilen veri toplama faaliyetlerinin mahremiyet ihlallerine yol
actigint ve bu durumun sistem gelistiriciler kadar, sistemi uygulayan isletmeleri de etik
ve yasal sorumluluk altina aldigin1 vurgulamaktadir.

Tiim bu bulgular, YZ tabanli tavsiye sistemlerinin sundugu faydalarin yaninda,
isletmeler agisindan stratejik, etik ve rekabete iliskin ciddi sorunlar da dogurdugunu
gostermektedir. Bu nedenle, tavsiye sistemlerinin adil, seffaf ve hesap verebilir sekilde
tasarlanmasi; dijital pazarlarda siirdiiriilebilir ve dengeli bir ekosistemin kurulmasi

acisindan biiyiik 6nem tagimaktadir.

43



2.2.6. Satin alma karar sireci

2.2.6.1. Tuketici satin alma Kkarar siireci kavrami: tanim, psikolojik dinamikler ve

dijital doniisiimiin etkisi

Tiiketici satin alma karar stireci, bireyin yasaminda karsilastig1 sorunlara ¢oziim
iiretmek amaciyla c¢esitli alternatifler arasindan se¢im yaptig1 zihinsel ve davranigsal bir
stirectir (Argan, 2013, s. 160). Bu siire¢, yalnizca rasyonel yaklagimlarla sinirli olmayip,
ayn1 zamanda duygusal, sosyal ve kiiltiirel unsurlar1 da igeren ¢ok boyutlu bir yapi
sergilemektedir (Yaprakli, 2020, s. 2; Kotler ve Armstrong, 2011, s. 134). Karar siireci,
tilkketicinin fark ettigi bir ihtiyacin ardindan baglamakta ve satin alma sonrasi yasadigi
memnuniyet veya memnuniyetsizlik gibi geri bildirimlerle son bulmaktadir (Turgut vd.,
2016, s. 60; Turan ve Colakoglu, 2009, s. 292). Bu siirece etki eden dinamikler arasinda
bireysel deneyimler, icguduler, sosyal cevre ve dijital mecralardan gelen uyaranlar yer
almaktadir (Akyildiz, 2020, s. 48). Kotler ve Armstrong (2014, s. 160), tiiketicinin
yalnizca mantikli nedenlere degil; duygusal ve gevresel etkilere de tepki veren dinamik
bir yapt oldugunu vurgulamaktadir. Dijitallesen diinyada, kullanici deneyimleri ve
cevrimigi etkilesimler de bu yapiyr daha katmanl hale getirmistir (Wilson vd., 2024, s.
2; Chen vd., 2022, s. 2). Gurtner ve arkadaslar1 (2024, s. 2), dijitallesmenin bilgi
bollugunu saglamakla birlikte karar yorgunlugunu da artirdigini belirtmektedir. Bu
baglamda, tiiketici karar siirecleri giiniimiiziin dijital toplum yapisinda daha karmasik

hale gelmis ve psikolojik etkilerle i¢ ice ge¢mistir (Broniarczyk ve Griffin, 2014).

2.2.6.2. Tuketici satin alma Kkarar siireci asamalari

Tiiketici karar alma siireci genellikle bes temel asamada incelenmektedir. Bunlar;
ithtiyacin fark edilmesi, bilgileri ve secenekleri arama, alternatiflerin degerlendirilmesi,
satin alma kararimin verilmesi ve satin alma sonrasi degerlendirme olarak ifade
edilmektedir (Yaprakli, 2020, s. 2; Engel vd., 1990, s. 475). Bu siireg, bireyin biligsel ve
duygusal girdilerini barindirarak mantiksal analiz ile duygusal tepkilerin bir arada ele
alinmasini saglamaktadir (Yikselen, 2008, s. 146; Kog, 2016, s. 478). Odabas1 ve Baris
(2002, s. 332), satin alma karar siirecinin asamalar1 arasindaki etkilesimi, Sekil 2.1

Uzerinden sistematik olarak analiz etmislerdir.
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Sekil 2.1 Satin Alma Karar Siireci Agamalari

Sekil 2.1. incelendiginde, tiiketici satin alma karar siirecinin klasik bes asamali
modele dayali olarak sistematik bigimde gorsellestirildigi goriilmektedir. Ozellikle tatmin
veya tatminsizlik durumunun, sonraki satin alma davraniglarini etkileyebilecegi
vurgulanarak siirecin dongiisel ve dinamik bir yapiya sahip oldugu ifade edilebilir.
Schwarz ve Hunter (2008), ¢alismalarinda satin alma karar siirecini ii¢ temel evrede ele
almiglardir. Problem tanimlama, bilgi toplama ve alternatiflerin degerlendirilmesini
“satin alma Oncesi karar evresi” kapsaminda degerlendirmis, iirliniin fiilen satin
alinmasini “satin alma an1” olarak tanimlamig ve siirecin sonunda yer alan sonuglarin
gozden gecirilmesini ise “satin alma sonrasi degerlendirme evresi” olarak ifade

etmislerdir.

2.2.6.3. Ihtiyacin algilanmasi, tetikleyiciler ve harekete gecis siireci

Satin alma karar siirecinin baslangic noktasini, bireyin bir ihtiyact fark etmesi

olusturmaktadr. Thtiyacin tanimlanmasi, mevcut durum ile ulasilmak istenen ideal durum
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arasindaki farktan kaynaklanmaktadir. Mevcut durum, kisinin i¢cinde bulundugu anda
algiladigt duygu ve kosullar1 ifade ederken; arzulanan durum, bireyin ulagmay1
hedefledigi duygu ya da kosullar1 temsil etmektedir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010,
5.500). Benzer bir tanimla Hoyer ve Maclnnis (1997, s. 50-54), bu asamayi satin alma
stirecinin baslangi¢ noktasi olarak tanimlamakta ve bireyin mevcut durumu ile arzu ettigi
durum arasindaki farki algilamasi sonucunda olusan ihtiyag hissi seklinde agiklamislardir.
S6z konusu ihtiya¢ icsel gudiilerden (6rnegin aglik, giiven ihtiyaci) ya da dissal
uyaranlardan (6rnegin reklamlar, sosyal ¢evre) kaynaklanabilmektedir (Engel vd., 1995;
Solomon vd., 2014, s. 407—408). Ayrica bireyin ge¢mis deneyimleri ve yasam kosullar
da bu farkindaligin olusmasinda etkili olabilmektedir (Korkmaz vd., 2017, s. 313).
Bireysel deneyim ve yasam kosullarinin yani sira sanal ortamda sunulan digsal uyaranlar
da ihtiya¢ farkindaliginin olusumunda belirleyici bir rol iistlenmektedir. Dijital ortamda
kullaniciya 6zel igerikler ve oneriler ihtiyag farkindaligini hizlandirmakta, buna bagh
olarak tiiketici alisverig davranislarint yonlendirmektedir (Pratiwi ve Ananda, 2024, s. 34;

Kocabas ve Elden, 2022, s. 297).

2.2.6.4. Bilgi toplama, segeneklerin belirlenmesi ve dnceliklendirme sireci

Ihtiyacin tanimlanmasinin ardindan tiiketici igin ikinci asama, var olan ihtiyaci
giderecek ¢ozlimler hakkinda bilgi arama ve toplama agsamasidir (Yaprakli, 2020, s. 3).
Engel ve arkadaslar1 (1990) bilgi arama asamasini, “hafizada depolanan bilginin motive
edilmesi veya cevreden bilgi edinilmesi” olarak tanimlamaktadir. Thtiyag duyulan bilgi
i¢csel kaynaklardan (kisisel deneyimler) ve digsal kaynaklardan (arkadas tavsiyeleri,
reklamlar, dijital platformlar) elde edilebilmektedir (Ak, 2009, s. 52-53; Parlak, 2010, s.
72; Senel, 2021, s. 7). Dissal kaynaklara bakildiginda 6zellikle ¢evrimi¢i yorumlarin ve
sosyal medya iceriklerinin tiiketicinin kararlari1 yonlendirici nitelikte olugu
gorilmektedir (Chen vd., 2022, s. 2). Sosyal medya araciligiyla tiiketiciler, igletmelerin
kampanyalarina ve ilgi duyduklar1 markalarla ilgili bilgilere oldukca kolay ve hizli bir
sekilde erisebilmektedir. Ozellikle giiniimiizde bilgiye kolay erisim, tiiketiciler ile
markalar arasindaki bagi 6nemli 6l¢iide giiclendirmistir (Demir ve Kozak, 2013, s. 127).
Civelek ve arkadaslar1 (2017, s. 85), dijital ortamda iiriin karsilagtirmanin karar siirecine
etkisini vurgularken, Odabas1 (2020, s. 218) filtreleme sistemlerinin karar slrecine

rehberlik ettigini belirtmektedirler.
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2.2.6.5. Alternatiflerin degerlendirilmesi

Tiiketiciler, ihtiyaglarin1 karsilayacak mal veya hizmetlere yonelik gerekli
bilgileri elde ettikten sonra, satin alma karar siirecinin ti¢lincii adimi1 olan alternatiflerin
degerlendirilmesi asamasina ge¢mektedirler. Marka imayji, iiriin 6zellikleri, fiyat, kalite,
estetik gibi unsurlar degerlendirme siirecinde rol oynamaktadir (Chen vd., 2022, s. 3;
Kotler ve Armstrong, 2014, s. 176). Gorsel diizenlemeler ve kullanict yorumlar1 da
kararin sekillenmesinde belirleyici olabilmektedir (Cen vd., 2022, s. 2). Tuketici
davranig1 bu asamada hem rasyonel hem de duygusal dinamiklerle sekillenmekte; zaman
baskis1 gibi dissal etkenler de siireci etkilemektedir (Mucuk, 2017, s. 83; Balik¢ioglu,
2008, s. 102—-104). Gurtner ve arkadaslar1 (2024, s. 3) ¢caligmalarinda, bilgi yogunlugunun

bazi tiiketicilerde karar stresi olusturdugunu belirtmislerdir.

2.2.6.6. Satin alma kararmin verilmesi

Tiiketiciler, degerlendirme siireci sonunda en uygun segenege yonelerek satin
alma kararimi vermektedirler (Yaprakli, 2020, s. 3). Karar verici, gergek satin alma karar
siirecinde alternatifleri degerlendirdikten sonra en ¢ok tercih ettigi iiriin ya da markay1
nereden ve hangi yontemle satin alacagina karar vererek aligverisi tamamlamaktadir
(Qazzafi, 2019). Bu karar; bireyin algilari, onceki deneyimleri, sosyal g¢evresi ve
pazarlama uygulamalar1 gibi pek ¢ok faktorden etkilenmektedir (Shiffman ve Kanuk,
2010, s. 483; Wilson vd., 2024, s. 2). Satin alma kararinda iiriin modeli, 6deme bi¢imi ve
marka giivenilirligi gibi faktorler etkili olurken (Pride ve Ferrell, 1997, s. 136), belirsizlik
ve risk algisi da siirecin ertelenmesine neden olabilmektedir (Ozden, 2017, s. 57). Ayrica
karar asamasinda sosyal onay ve referans gruplarinin da etkisi s6z konusu olabilmektedir
(Anadolu Universitesi, 2019, s. 64).

Tiiketiciler, satin alma karar siirecinin baglangicindan fiili satin alma asamasina
kadar, belirledikleri probleme uygun ¢oziimler arasinda tercih yaparken bir dizi se¢im
setinden yararlanirlar (Doélarslan, Bas ve Giigli, 2018). Bu suregte ilk olarak tim
olasiliklar1 iceren “evrensel set”, ardindan tiiketicinin bildigi veya farkinda oldugu
markalar1 kapsayan “farkindalik seti”, daha sonra satin alma ihtimali yiiksek goriilen
markalardan olusan “degerlendirme seti” ve son asamada da nihai tercih olan “se¢im seti”

devreye girmektedir (Dolarslan, 2012).
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2.2.6.7. Satin almanin gerceklesmesi

Ortaya ¢ikan ihtiya¢ dogrultusunda mal veya hizmete dair bilgi toplanip gesitli
alternatifler degerlendirdikten sonra en uygun seg¢enegin satin alinip alinmamasina karar
verilir. Satin alma yoniinde tercih yapilirsa, bu siiregte liriinlerin tiirli, modeli, rengi,
markasi gibi bir¢ok unsur dikkate alinarak nihai se¢im yapilir. Bununla birlikte tiiketiciler
karsilasabilecekleri olas1 riskleri g6z Oniinde bulundurarak satin almayi geciktirebilir
veya satin almaktan tamamen vazgegebilirler (Pride ve Ferrell 1997, s. 136; Ozden, 2017,
s. 57).

2.2.6.8. Satin alma sonrasi degerlendirme

Karar verme siirecinin son asamasinda tiiketici, satin aldigi mal veya hizmeti
degerlendirerek  aligverisinde memnuniyeti ya da memnuniyetsizligi yasar.
Degerlendirme siireci, iirliniin problem tanima asamasinda ortaya konulan ihtiyact ne
Olciide karsiladigimi belirlemeye yonelik tiiketicinin tutumlarini, tercihlerini ve aldig
kararlar1 kapsamaktadir (Lantos, 2015). Uriin beklentileri karsiliyorsa, tiiketici memnun
olmakta, aksi takdirde tiiketici memnuniyetsizligi ortaya ¢ikabilmektedir (Kotler, 1991).
Bu degerlendirmede iiriin kalitesi, miisteri hizmetleri, fiyat-performans dengesi ve
ozellikle kullanic1 deneyimi belirleyici unsurlar1 olusturmaktadir (Sen Demir ve Kozak,
2013).

Tiiketiciler, yagadiklar1 deneyimlerden etkilenerek satin alma karar1 verirken, bu
deneyimlerini sosyal medyada paylasarak satin alma sonrasi siirecini de
yonlendirmektedir. (Drews ve Schemer, 2010). Elde edilen deneyimler tlketicilerin
gelecekteki satin alma kararlari, marka sadakati ve ¢evrimici davraniglari iizerinde etkili
olabilmektedir. (Argan ve Katirci, 2008, s. 127; Ozden, 2017, s. 58). Chen ve arkadaslar
(2022, s. 4) dijital ortamda memnuniyetin paylasilmasinin kararlar {izerindeki etkileyici
giiclinli ortaya koyarken, Ko¢ (2016, s. 472) bu siirecin marka bagliligina katkisini
vurgulamistir. Gurtner ve arkadaslar1 (2024) ise calismalarinda, tiiketici deneyimlerinin
yalnizca bireysel degil, ayni zamanda toplumsal etkiler dogurdugunun altinm

cizmektedirler.
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2.2.7. Tavsiye sistemlerinin tiketici davramsina etkileri

2.2.7.1. Plansiz satin alma davramisina etkisi

Yapay zeka tabanli tavsiye sistemleri, ¢evrimi¢i perakende ortaminda tiiketici
davraniglarin1 koklii bigimde doniistirmekte ve ozellikle plansiz satin alma davranisi
tizerinde belirleyici bir rol oynamaktadir (Zhu vd., 2023, s. 6). S6z konusu sistemler,
tiikketicilerin gegmis satin alma verilerini analiz ederek tiiketicilere kisisellestirilmis
Oneriler sunmakta ve bu dneriler, bireyin farkinda olmadan karar verme siirecine miidahil
olmaktadir (Roy vd., 2024, s. 2). Yapay zekanin sistem kalitesi ve bilgi kalitesi yoluyla
hizmet performansini artirmasi, tliketicinin biligsel ve duygusal durumunu etkileyerek
plansiz satin almay1 tetiklemektedir (Zhu vd., 2023, s. 6). Roy ve arkadaslarina (2024, s.
3) gore yapay zeka sistemleri kigisellestirilmis pazarlama, tahmine dayal1 analiz araglari,
anlik kampanyalar, oneri zamanlamalar1 ve {irlin uyumu gibi stratejilerle tiiketicinin
psikolojik zayifliklarina hitap ederek karar siireclerini manipiile edebilmekte ve ortaya
¢ikan etkilesim sonucunda klasik diisiinme kaliplarindan saparak ani ve plansiz satin alma
davranigini tetikleyebilmektedir. Prakash ve arkadaslart (2024, s. 3-4), Ozellikle Z
kusaginin, oneri sistemlerinden gelen gorsel ve igerik temelli tetikleyicilere karsi daha
yiiksek duyarlilik sergiledigini ve bu nedenle plansiz satin alma davranisina daha yatkin
oldugunu ifade etmektedirler. Ozellikle etkilesimli ve dogru onerilerin, bahse konu
kusakta algilanan faydayr artirarak plansiz satin alma kararlarin1 yogunlastirdigini
savunmuslardir. Amin ise (2025, s. 6-8), sosyal medya platformlarinda yapay zeka temelli
oneri sistemlerinin goriiniirliigliniin dahi kullanici davranislari lizerinde dogrudan etkili
oldugunu vurgulamaktadir. Yaptig1 arastirmada, 6zellikle Y kusagi bireylerinin oneri
etiketleri tasiyan iceriklere karsi daha fazla gliven duydugunu, dolayisiyla Onerilen
tirinleri satin alma olasiliklarini arttigini dile getirmistir. Yilmazel (2024, s. 436-437),
cevrimi¢i aligveris festivallerinin sundugu diisiik fiyat, zaman baskis1 ve sinirli stok gibi
unsurlarin, yapay zeka destekli Oneri sistemleriyle birlestiginde giiclii bir festival
atmosferi olusturdugunu ve bunun plansiz satin alma davranisii gili¢lendirdigini
belirtmektedir. Ozellikle kadin tiiketicilerde algilanan eglence ve kategori gesitliligi gibi
unsurlar, Oneri sistemlerinin etkisini arttirdigini1 vurgulamistir. Gao ve Liang (2025, s. 4-
5) ise caligmalarinda, yapay zeka destekli sanal deneme teknolojilerinin Oneri
sistemleriyle entegre calistiginda, tiiketicilere sunulan deneyimin gorsel canlilik,

kisisellestirme ve kullanim kolaylig1 ile zenginlestigini ortaya koymuslardir. Bu
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teknolojilerin, sagladiklar yiiksek fayda ve haz algisiyla tiiketicinin karar verme siirecini
hizlandirdigin1 ve plansiz satin alma egilimini arttirdigini ifade etmislerdir. Yapilan
aciklamalar dogrultusunda, yapay zeka destekli tavsiye sistemlerinin, bilissel ve duygusal
uyaranlar araciligiyla tiikketici davranigini bigimlendirdigi ve plansiz satin alma kararlarini

tetikledigi soylenebilir.

2.2.7.2. Tuketici sadakati ve marka baghhgina etkileri

Isletmelerin tiiketicilerle derin ve siirdiiriilebilir bag kurma arayislari, dijital
pazarlama stratejilerini giderek daha fazla veri odakli ve yapay zeka temelli ¢oziimlere
yonlendirmeye baslamistir. Bu dogrultuda gelistirilen Oneri sistemleri, kullanici
davraniglarin1 anlamlandirarak tiiketici deneyimini zenginlestirmekte ve miisteri
sadakatini destekleyen gilicli marka iligkileri kurulmasma katki saglamaktadir
(Davenport vd., 2020, s. 5). Konu ile ilgili Hassan ve arkadaslarmin (2025, s. 3)
gerceklestirdigi  ¢aligmada, Kkisisellestirilmis Onerilerin  giiven—memnuniyet—sadakat
licgeninde diizenleyici rol oynadigi ve bu etkilesimlerin Oneri sistemleri araciligiyla
giiclendigi ortaya konulmustur. Elde edilen bulgu, tavsiye sistemlerinin psikolojik etkiler
yoluyla kullanici deneyimini derinlestirebilecegini ortaya koymaktadir. Benzer sekilde
Hardcastle ve arkadaslar1 (2025, s. 180), 6neri sistemlerinin miisteri yolculugu tizerindeki
etkilerini ele almis ve kisisellestirme diizeyi yiiksek deneyimlerin karar alma siireglerini
kolaylastirarak miisteri memnuniyeti ile birlikte sadakati artirdigini vurgulamistir. Ayn
caligmada, sistemlerin tiiketici 6zerkligi {izerindeki etkileri sorgulanmis, dogru
kurgulandiginda bu sistemlerin giiven ve sadakati pekistirdigi belirtilmistir. Marka
sadakati tizerine Ko¢ ve Darican (2023, s. 79) tarafindan yapilan ¢alismada ise dijital
platformlar araciligryla yiiriitiilen satis sonrast hizmetlerin miisteri sadakatine olan katkis1
incelenmistir. Calisma sonucunda 6zellikle satis sonrasi Oneri sistemlerinin miisterilere
zamaninda ve kisisellestirilmis bilgi sunarak marka ile olan bagi giiclendirdigi tespit
edilmistir. Benzer sekilde Bala ve Verma (2023, s. 238) tarafindan yiiriitiilen arastirmada,
yapay zeka destekli hizmetlerin satin alma niyeti, memnuniyet ve sadakat tzerindeki
etkileri analiz edilmistir. Analiz sonucunda Oneri sistemlerinin miisteri davraniglarini
yonlendirmede 6nemli bir ara¢ oldugu ve YZ uygulamalarinin miisteri sadakati tizerinde
pozitif etkiler yarattig1 ortaya konulmustur.

Tuketici sadakatine yonelik olumlu etkilerin yani sira, Oneri sistemlerinin

duygusal diizeyde marka ile kurulan bag1 nasil etkiledigi de 6nemli bir arastirma alani
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olarak degerlendirilmektedir. Obiegbu ve Larsen (2025, s. 203) ¢alismalarinda, oneri
sistemlerinin sadece davranigsal degil, ayn1 zamanda duygusal baglilik iizerinde de etkili
oldugunu ifade etmislerdir. Tiiketicilerin algoritmalar tarafindan anlasildiklarini
hissetmeleri, markaya yonelik duygusal baghiligi giiclendirdigini, aksi durumda ise
markadan uzaklagmaya yol agabilecegini belirtmislerdir.

Konu ile ilgili diger bir galisma Jayapal (2025, s. 2) tarafindan yapilmis, calismada
miisterilerin yapay zeka temelli onerilere verdikleri tepkiler analiz edilmis, olumlu 6neri
deneyimlerinin miisteri memnuniyetine ve tekrar satin alma niyetine anlamli katki
sagladigr sonucuna ulasilmistir. S6z konusu sonugtan hareketle, 6neri sistemlerinin
yalnizca kisisellestirme saglamakla kalmayip, ayni zamanda marka bagliligi olusturma
siirecinde de stratejik bir role sahip oldugu sdylenebilir. Ote yandan, tiiketici-marka
iligkisini siirdiiriilebilir kilmada kisisellestirmenin yani1 sira sunulan hizmetin nasil
calistigina dair seffaflik da kritik bir rol iistlenmektedir. Tiiketicilerin algoritmalarin
isleyisine dair bilgi sahibi olmasi, giiven algisin1 pekistirerek uzun vadeli bagliligin
temelini olusturabilmektedir. Konu hakkinda Ahmed ve arkadaslar1 (2025, s. 312), Oneri
sistemlerinin nasil calistiginin acik bicimde paylasilmasinin, tiiketicilerin marka ile
kurdugu uzun vadeli giiven iligkisini destekledigini ve bu gilivenin marka bagliligina
dontstiigiinti vurgulamiglardir.

Yapilan agiklamalar kapsaminda Oneri sistemlerinin, yapay zeka teknolojisinin
gelisimiyle birlikte miisteriyle marka arasinda kisisel, giivene dayali ve siirdiirtilebilir bir
iliski kurulmasina olanak tanidigi belirtilebilir. Dolayisiyla giiven, memnuniyet,
kisisellestirme ve satis sonrasi etkilesim gibi unsurlarin bu sistemlerin basarisini
belirleyen ana etkenler olarak 6ne ciktig1 ve tiiketici sadakati ile marka baglilig izerinde

etkiler yarattig1 agiktir.

2.2.7.3. Satin alma sonrasi tatmine etkisi

Oneri sistemleri, tiiketici satin alma siireci sonrasinda olusan tatmin diizeyine
bilissel, duygusal, davranigsal ve sosyal etkiler araciligiyla katki saglayarak karar alma
stirecini - yonetebilmektedir. S6z konusu sistemler, sadece karar alma sirecini
kolaylastirmakla kalmayip, ayn1 zamanda olusturduklar etkiler sayesinde tiiketicilerin
sistemle kurdugu bag da giiclendirmektedir (Wang vd., 2025, s. 2). Ozellikle
kisisellestirme yetenegi, tliketiciye 6zel bir deneyim sunarak satin alma sonrasi tatminin

artmasina 6nemli katkilarda bulunmaktadir (Cuesta-Valifio vd., 2025, s. 7).
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Ote yandan 6neri sistemlerinin agiklanabilirlik diizeyi, 6zellikle faydaci baglamda
tiikketici kararini destekleyen seffaflik algisini giiclendirmekte ve bu sayede karar sonrasi
tatmini artirmaktadir (Chen vd., 2024, s. 237). Sistemlerin nasil ¢alistigini agiklayan bu
tiir agiklamalar, tiiketiciye kontrol hissi kazandirarak, satin alma sonrasi tatmin diizeyini
daha da pekistirmektedir (Fan ve Liu, 2022, s. 8). Bu siirece sesli asistanlar gibi dogal
arayiizlerin dahil edilmesi, hem dogru ve giivenilir 6neri sunumunu saglamakta hem de
kullanim kolaylig1 algisini giliclendirerek kullanicilarin oneri sisteminden duyduklari
genel tatmin oranini yiikseltmektedir (Flavian vd., 2023, s. 333). Satin alma sonrasi
tatmin, yalnizca Onerinin isabetli olmasiyla degil, ayn1 zamanda Onerinin sunum
bi¢iminin duygusal etkileriyle de iliskilidir. Bu baglamda Shi ve arkadaslar1 (2025, s. 4),
YZ destekli yaratici igeriklerin estetik deger ve kiiltiirel deneyim boyutlari araciligiyla
tilkketicinin hedonik beklentilerini karsilayarak oneri sisteminden alinan tatmin diizeyini
artirdigin1 ifade etmektedirler. Bu iceriklerin sadece islevsel olmadigini, ayni zamanda
duygusal bir bag kurma potansiyelini de tasidigi belirtilmektedir (Cuesta-Valifio vd.,
2025, s. 8).

Son olarak Oneri sistemlerinin satin alma sonrasi tatmine etkisi, tiiketici 0z-
yeterlilik algis1 lizerinden de sekillenmektedir. Algoritmik karar ozerkligi, tliketicinin
karar siirecinde ne derece s6z sahibi oldugunu hissetmesini saglayarak psikolojik diizeyde
tatmin duygusunu pekistirmektedir (Fan ve Liu, 2022, s. 7). Bu kontrol algisi,
kisisellestirilmis Onerilerin daha anlamli ve tatmin edici bir etki yaratmasina zemin
hazirlamaktadir (Wang vd., 2025, s. 3). Dolayisiyla Oneri sistemlerinin basarisi, yalnizca
teknik dogrulukla degil, ayn1 zamanda tiiketicinin karar siirecine aktif katilimindan dogan

tatmin algisiyla da yakindan iligkili oldugu sdylenebilir.
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3. YONTEM

3.1. Arastirmanin Metodolojisi

Bu boliimde, yiiriitiillen aragtirmanin konusu, amact ve tasidigi bilimsel 6nem
aciklanmaktadir. Bunun yani sira ¢alismanin kapsamini sinirlayan faktorler ile izlenen
yontemsel yaklasimlar hakkinda bilgi verilmektedir. Arastirmaya iliskin veri toplama
stireci, kullanilan &lgme araglari, Orneklemin demografik profili ayrintili olarak
sunulmaktadir. Ayrica calismada yer alan degiskenlerin gecerlilik ve giivenirlik
analizlerine iligskin bulgular ile yapisal esitlik modellemesi dogrultusunda elde edilen

sonuclar da yine bu boliimde yer almaktadir.

3.1.2. Arastirmanin Konusu, amaci ve 6nemi

Giintimiizde dijital pazarlama siireglerinde kars1 karsiya kalinan en dikkat gekici
degisimlerden biri, Oneri sistemlerinin tiiketiciyle kurdugu etkilesim bigimidir.
Tiiketicilerin yalnizca {irtin reklamlari veya listelemeler lizerinden bilgilendirilmesi artik
yeterli goriilmemektedir. Bunun yerine, kullanicilarin ge¢gmis tercihleri dikkate alinarak
sunulan kisisellestirilmis Oneriler, aligveris deneyiminin temel ve ayrilmaz bir bileseni
haline gelmistir. Bu da yapay zeka tabanli 6neri sistemlerinin, sadece bir destek araci
olmaktan c¢ikarak, tiiketicinin karar alma siirecini sekillendiren temel unsurlardan biri
haline gelmesine yol agmustir.

Satin alma kararlarinin, her zaman rasyonel ve mantikli sekilde ilerlemedigi
bilinen bir gercekliktir. Bazen anlik bir uyari, bazen de sadece “bu da ilgini gekebilir”
Onerisi, bir anda ihtiyac listesinde yer almayan bir Grinin sepete eklenmesine neden
olabilmektedir. Iste bu noktada, éneri sistemlerinin nasil ¢alistig1 kadar, tiiketici karar
stirecini nasil etkiledigi de arastirtlmasi gereken 6nemli bir alan olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Tiiketici satin alma karar siireglerinin karmasiklig1 diistintildiiglinde, yapay zeka tabanli
Oneri sistemlerinin bu siireci nasil optimize ettigi ve isletmelerin rekabet avantaji

saglamasinda ne Ol¢iide katki sundugu ¢alismanin 6nemini ortaya koymaktadir.
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Bu calismada, oneri sistemlerinin tiiketici karar siirecindeki etkisini anlamaya
calisirken sadece Oneri dogrulugu degil, ayn1 zamanda onerilerin kiside yarattigi giiven
duygusu, yonlendirilme hissi ve karar ozgiirliigli algis1 gibi degiskenler de nicel olarak
Olclilmiistiir. Zira bir sistemin ne kadar dogru 6neri sundugu kadar, bu 6nerinin kullanici
tarafindan nasil algilandigi da karar iizerinde belirleyici bir rol oynamaktadir. Bu
dogrultuda calisma, tiiketici karar siirecini olusturan bilissel ve duygusal katmanlari,
yapay zeka destekli éneri sistemlerinin etkisiyle birlikte ele almaktadir. Dolayisiyla
calismanin amaci, yapay zeka tabanli 6neri sistemlerinin tiiketicilerde olusturdugu giiven,
yonlendirilme hissi ve karar 6zgiirligii algis1 gibi faktorlerin, satin alma karar siireci
tizerindeki etkilerini biitlinctil bir sekilde ele almak olarak belirlenmistir. Calismanin
amaci kapsaminda “yapay zeka tabanh satin alma tavsiyelerinin tiiketici satin alma
karar siirecine etkisi var mdir?” sorusuna yanit aranmaktadir. Bunun igin hem
literatlirdeki gilincel ¢aligmalar incelenmis hem de dogrudan kullanici deneyimlerine
dayali bulgulara yer verilmistir. Ayrica bu g¢alismadan elde edilecek verilerin ve
sonugclarin, tiiketici ile sistem arasindaki etkilesimi ve bu yontem ile yapilan pazarlama

stratejilerini anlamaya katki sunmasi beklenmektedir.

3.1.3. Arastirmanin varsayimlari ve sinirhihiklari

Bu aragtirmanin gecerliligi i¢in birkag¢ 6n kabuliin oldugu degerlendirilmektedir.
[k olarak, yapay zeka tabanli dneri sistemlerinin dogru ve etkili ¢alistigy, tiiketicilerin ise
bu Onerilere olumlu tepki vererek kararlarini sekillendirdigi varsayilmaktadir. Ayrica e-
ticaret platformlarinin da bu sistemleri yaygin olarak kullandigir kabul edilmektedir.
Ancak her tiiketicinin teknolojiye ayni derecede yatkin olmadigi ve tiim pazarlama
platformlarinin yapay zeka sistemlerini kullanmadig ger¢egi g6z dniinde bulundurulmasi
gereken sinirliliklar arasinda yer almaktadir. Bunun yani sira; veri erisimi, cografi ve
kiltiirel farkliliklar, tiiketici davranmiglarinin dissal faktorlerden etkilenmesi ve yapay zeka

teknolojilerinin hizli evrimi de arastirmanin sinirliliklar: arasinda yer almaktadir.

3.1.4. Arastirma modeli ve hipotezi

Yapay zeka tabanli satin alma tavsiyelerinin tiiketici satin alma karar siireci

tizerindeki etkilerinin arastirilmasi amaciyla olusturulan model, Sekil 3.1.’de verilmistir.
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Yapay Zeka Tabanl
Satin Alma Tavsiye
Sistemleri

.. Tiiketici Satin Alma
Karar Stireci

Sekil 3.1 Arastirma Modeli

Calismanin amact ve modeli dogrultusunda gelistirilen ana hipotez asagida
verilmigtir.
Hi: Yapay zeka tabanli satin alma tavsiyelerinin tiikketici satin alma karar siireci

tizerinde pozitif bir etkisi vardir.

3.2. Arastirmanin Evreni, Orneklemi ve Veri Toplama Yéntemi

Calismanin bu boliimiinde, arastirmanin pilot ¢alismasi, evreni ve 6rneklem

secimi ile veri toplama yontemi ve aracina yonelik bilgilere yer verilmistir.

3.2.1. Arastirmanin evreni ve 6rneklemi

Arastirmanin evrenini; ulusal sinirlar igerisinde yasayan, e-ticarette yapay zeka
tabanli satin alma tavsiye sistemlerinden faydalanan 18 yas ve iistii tiim tiiketiciler
olugturmaktadir. Ancak zaman ve maliyet kisitlart nedeniyle evrenin tamamina ulagmak
miimkiin olmadigindan; aragtirmanin tiirii ve amaci dogrultusunda 6rneklem secimine
gidilmistir. Orneklem belirleme siirecinde olasiifa dayali olmayan &rnekleme
yontemlerinden kolayda ornekleme yontemi tercih edilmistir. Kolayda ornekleme,
evrenin tamamina erisimin mimkiin olmadigi durumlarda, yalnizca ulasilabilen
katilimcilarin 6rnekleme dahil edilmesini saglayan bir tekniktir (Gegez, 2015).

Yapisal esitlik modellemesi ile ilgili literatiirde, gesitli aragtirmacilar (Hair,
Anderson, Tatham ve Black, 1998, s. 605; Garver ve Mentzer, 1999, s. 42) en az 200
orneklem biyiikliigiiniin gerekli oldugunu belirtmislerdir. Ayrica bazi caligmalar
orneklem sayisinin, modelde yer alan gozlenen degiskenlerin yaklasik 10 kati olmasi
gerektigini savunmaktadir (Hair vd., 1998, s. 604; Grace, 2006, s. 283; Schreiber, Nora,
Stage, Barlow ve King, 2006, s. 326; Hair, Ringle ve Sarstedt, 2011, s. 144; Kline, 2011,
s. 12). Sekaran’1n (2000, s. 95) kabul edilebilir 6rneklem biiyiikliigii yaklagimina gore ise,

yuz bin ve daha biiyiik evrenlerde en az 384 anketin toplanmasi onerilmektedir. Evren
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biiyiikliigiiniin bilinmedigi durumlarda ise, Bartlett, Kortlik ve Higgins’in (2001) “Nicel
Degiskenli Arastirmalar I¢in Orneklem Hesaplama Formiilii” ¢alismasinda sunulan tablo
referans alinmistir. S6z konusu tabloya gore, %95 giiven diizeyi ve %5 hata pay1 ile
gerekli 6rneklem biiyiikliigii 384 olarak belirlenmistir.

Calismanin gegerlik ve gilivenirlik diizeylerini giiglendirmek amaciyla, 15 Mayis
— 31 Temmuz 2025 tarihleri arasinda Google Forms {izerinden yiiriitiilen ¢evrimigi anket
siirecinde toplam 502 katilimcidan veri toplanmistir. Calisma i¢in Batman Universitesi
Etik Kurulundan 08.05.2025 tarih ve 2025/05-20 sayili karar ile etik kurulu onayi

alinmistir.

3.2.2. Veri toplama yontemi

Bu caligsma nicel bir arastirma olup, veriler Google Form araciligiyla uygulanan
cevrim ici anket yontemiyle elde edilmistir. Anket formu, 5°1i likert tipi 6lgek kullanilarak
(1 = Kesinlikle Katilmiyorum, 5 = Kesinlikle Katiliyorum) yapilandirilmistir. Anketin
hazirlanmasinda, konu ile ilgili literatiirde yer alan iki hazir Slgek kullanilmistir.
Bunlardan ilki Yin ve Qiu’nun (2021) ¢aligmalarinda kullandiklart yapay zeka tabanli
satin alma tavsiye 6lgegi, ikincisi ise; Akar, Yiiksel ve Bulut’un (2015) ¢alismasinda yer
alan karar alma sureci Ol¢egidir. Bu 6lgeklerde yer alan ifadeler, arastirmanin amaci ve
kapsamina uygun olarak uyarlanmistir. Aragtirma baglamina uygun diismeyen sorular
anket formundan ¢ikarilmig ve yalnizca ¢alismanin hedeflerini kargilayan ifadelere yer
verilmistir. Hazirlanan anket formu, 6ncelikle alaninda uzman akademisyenlerin goriis ve
Onerilerine sunulmus; bu goriisler dogrultusunda gerekli diizenlemeler yapilarak anket
nihai haline getirilmistir. Boylelikle, kullanilan 6l¢lim aracinin igerik gecerliginin
saglanmasima Ozen gosterilmistir. Ayrica anket formunda yer alan sorularin eksik
cevaplanmasinin dnlenmesi i¢in cevaplayicilar tarafindan her ifadenin cevaplandirilmasi
zorunlu tutulmustur. S6z konusu anket formu ¢alismanin EK’inde verilmistir.

Anketin uygulamaya alinmadan oOnceki asamasinda, veri toplama aracinin
gecerlik ve giivenirligini test etmek amaciyla Mayis 2025 tarihinde 46 kisilik bir katilimci
grubuna pilot ¢alisma uygulanmistir. Pilot uygulama sonucunda elde edilen verilerle
faktor analizi gerceklestirilmis ve elde edilen faktor yiiklerinin, kabul goren esik
degerlerin iizerinde oldugu tespit edilmistir. Pilot ¢alisma sonucunda elde edilen bulgular
dogrultusunda dlgek, genel uygulama i¢in uygun goriilmiis ve ana veri toplama siirecine

gecilmistir. Arastirmanin esas verileri, 15 Mayis — 31 Temmuz 2025 tarihleri arasinda
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yuratilen gevrim i¢i anket uygulamasi ile toplanmis ve toplamda 548 katilimcinin verdigi
yanitlar analiz siirecine dahil edilmistir.

Ug boliimden olusan ve arastirmanin amacina ydnelik olarak hazirlanan anket
formunun birinci boliimiinde, katilimcilarin demografik (cinsiyet, yas, meslek, egitim
durumu gibi) 6zelliklerine iliskin 9 soru yer almaktadir. Ayrica bu boliimde katilimcilara
fiziksel magazalardan veya internet lizerinden aligverisi hangi siklikla yaptiklari, fiziksel
magazalardan veya internet tizerinden en ¢ok hangi Uriinii satin aldiklar1 ve fiziksel
magazalardan veya internet lizerinden aligveris i¢in aylik ortalama harcama tutarlarina
iliskin 3 soru sorulmustur. Anketin ikinci bolimiinde, yapay zeka destekli triin tavsiyesi
sunan aligveris platformlariyla ilgili diisiincelerini 6lgmek amaciyla katilimcilara 5 ifade
yoneltilmigtir. Yoneltilen ifadelere, katilimcilardan besli likert Olgegine gore yanit
vermeleri istenmistir. Olgekte, “Kesinlikle katiliyorum™ en olumlu yaniti, “Kesinlikle
katilmiyorum” ise en olumsuz yaniti temsil etmektedir. Anketin (glnci ve son
bolumunde ise yapay zeka tabanli satin alma tavsiyelerinde satin alma karar sdreci ile
ilgili diisiincelerini 6l¢gmek amaciyla katilimcilara 15 ifade yoneltilmistir. Yoneltilen
ifadelere, katilimcilardan besli likert 6lgegine gére yanit vermeleri istenmistir. Olgekte,
“Kesinlikle katiliyorum” en olumlu yaniti, “Kesinlikle katilmiyorum” ise en olumsuz

yanit1 temsil etmektedir.

3.2.3. Arastirmanin Degiskenleri

3.2.3.1. Yapay zeka tabanh satin alma tavsiyeleri degiskeni

Yapay zeka tabanli satin alma tavsiyelerinin tiiketicilerdeki dnemini belirlemeye
yonelik anket soru formunun olusturulmasinda konu ile ilgili hazir 6lgekten (Yin ve Qiu,
2021) faydalanilmistir. Yapay zeka tabanli satin alma tavsiyelerinin tiiketicilerdeki Gnemi
igin katilimeilara 5 ifade yoneltilmistir. Katilimcilardan ifadeleri besli likert 6lgegine gore
derecelendirmeleri  istenmis olup derecelendirmede; faktorlerden “Kesinlikle
katiliyorum” en pozitif cevap iken, “Kesinlikle katilmiyorum” ise en olumsuz cevap
seklinde olmak tizere 5 segenek sunulmustur. Tablo 3.1.’de yapay zeka tabanli satin alma
tavsiyelerinin tiketicilerdeki dnemini belirlemek igin kullanilan ifadeler ve ifadelere

iliskin kodlar verilmistir.

57



Tablo 3.1. Yapay Zeka Tabanli Satin Alma Tavsiyelerine iliskin Ifadeler ve Kodlar

ifadeler Kod

Yapay zeka tabanli iriin tavsiyeleri destegiyle yaptigim aligveris daha pahaliya mal oluyor. YZTSAT1
Yapay zeka tabanli {iriin tavsiyeleri destegiyle aligveris bana daha fazla zaman ve maliyet tasarrufu

- YZTSAT2
sagliyor.
Yapay zeka tabanli iriin tavsiyeleri ile desteklenen bir platformda aligveris yapmak, aligveris

. YZTSAT3

verimliligimi artiriyor.
Yapay zeka tabanli iiriin tavsiyeleri bana secenek sunabilir ve kendimi daha pratik hissetmemi

o . YZTSAT4
saglayabilir.
Yapay zeka tabanli iiriin tavsiyeleri destegiyle aligverisin daha rahat oldugunu diigiiniiyorum. YZTSATS

3.2.3.2. Yapay zeké tabanh satin alma tavsiyelerinde satin alma karar siireci

degiskeni

Yapay zeka tabanli satin alma tavsiyelerinin tiiketicilerin satin alma karar

stirecindeki etkisini belirlemeye ydnelik anket soru formunun olusturulmasinda konu ile

ilgili hazir 6lgekten (Akar, Yuksel ve Bulut, 2015) yararlanilmistir. Karar siirecine

etkisini 6lgmek amaciyla katilimcilara 15 ifade yoneltilmistir. Katilimcilardan ifadeleri

besli likert Olgegine gore derecelendirmeleri istenmis olup derecelendirmede;

faktorlerden “Kesinlikle katiliyorum™ en pozitif cevap iken, “Kesinlikle katilmiyorum”

ise en olumsuz cevap seklinde olmak iizere 5 segenek sunulmustur. Tablo 3.2.’de karar

sirecine etkisini 6lgmek i¢in kullanilan ifadeler ve ifadelere iliskin kodlar verilmistir.

Tablo 3.2. Yapay Zeka Tabanli Satin Alma Tavsiyelerinde Satin Alma Karar Siirecine Iliskin Ifadeler ve

Kodlar
ifadeler Kod
Yapay zeka tabanli tavsiyeler, iirtinlerle ilgili ihtiyaglarimi fark etmemi saglar. YZSAKS1
Yapay zeka tabanli tavsiyeler, ilgilendigim iiriinleri satin almaya beni tesvik eder. YZSAKS2
Yapay zeka tabanli tavsiyeler, ihtiyaglarimi yeniden degerlendirmemi saglar. VZSAKS3
Yapay zeka tabanli tavsiyeler, ilgilendigim iirlinlere ihtiya¢ duyabilecegim fikrinin ortaya ¢ikmasina
YZSAKS4
neden olur.
Uriinler hakkinda bir arastirma yaptigimda, yapay zeka tabanli tavsiyeleri inceliyorum. YZSAKS5
Uriinler hakkinda bir arastirma yaptigimda, yapay zeka tabanli tavsiyeler benim igin énemli bilgi
. YZSAKS6
kaynagdir.
Uriinler hakkinda bir arastirma yaptigimda, yapay zeka tabanli tavsiyelerin giivenilir oldugunu
diistiniiyorum. YZSAKSTY
Bir iiriinii satin alma kararindan 6nce yapay zeka tabanli tiriin tavsiyelerini kesinlikle kontrol ederim. | y7z5aKksg
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Uriin alternatiflerini degerlendirirken yapay zeka tabanl iiriin tavsiyelerini dikkate alirim.

YZSAKS9

Yapay zeka tabanli iiriin tavsiyelerini kontrol etmeden alternatifleri degerlendirmeyi bitirmem. YZSAKS10
;iﬂz}; zeka tabanli iiriin tavsiyeleri satin alacagim fiziksel veya online (¢evrimigi) magaza se¢imimi YZSAKS1L
Yapay zeka tabanli {iriin tavsiyeleri bir {iriinii satin alma zamanimu etkiler. YZSAKS12
Uriinler hakkindaki deneyimim ile ilgili goriislerimi yapay zekd tabanli iiriin tavsiyeleri YZSAKSI13
platformlarinda paylagirim.

Aldigim triinden memnun kalirsam, bir sonraki satin alma kararimi yapay zeka tabanli {iriin YZSAKS14
tavsiyeleri platformlarinda paylasirim.

Aldigim triinden memnun kalmazsam, bir sonraki satin alma kararimi yapay zeka tabanli {iriin YZSAKSIE
tavsiyeleri platformlarinda paylasirim.

3.2.4. Pilot Calisma

Anket formunda yer alan ifadelerin katilimcilar tarafindan dogru ve tutarli bir

sekilde anlagilip anlasilmadigini test etmek, anlasilirligi diisiik olan ifadeleri yeniden
diizenleyerek daha acik hale getirmek ve arastirmanin amaci dogrultusunda saglikli
veriler elde edebilmek amaciyla pilot ¢alisma gerceklestirilmistir. Pilot uygulama,

rastgele secilen 46 kisilik bir katilimer grubuna uygulanmustir.

3.2.4.1. Pilot cahhymanin gegerlilik ve giivenirlik analizi

Pilot uygulama kapsaminda, anket formunda yer alan ifadelerin gegerlik ve
giivenirligini test etmek amaciyla gesitli istatistiksel analizler gerceklestirilmistir. ilk
olarak, veri setinin faktdr analizine uygunlugunu degerlendirmek iizere Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) testi ve Bartlett's Kiiresellik Testi uygulanmistir. KMO testi, degiskenler
arasindaki korelasyonlarin faktor analizine elverisli olup olmadigini 6lgerken, yiiksek bir
KMO degeri (1’¢ yakin) her bir degiskenin diger degiskenlerce gii¢lii bir sekilde temsil
edilebilecegini gostermektedir. Literatiirde, KMO degerinin 0.50’nin altinda olmasi
durumunda faktor analizine devam edilmemesi onerilmektedir (Cokluk, Sekercioglu ve
Buyukoztirk, 2012, s. 207).

Calismada hesaplanan KMO degeri 0.8050larak bulunmus; Bartlett's Testi
sonugclari ise [y* = 961.297, sd = 136, p < 0.001] seklinde ger¢eklesmistir. Bu bulgular,
veri setinin faktor analizine uygun oldugunu ve faktor analizine gegcilebilecegini ortaya

koymustur.
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Anket formunun giivenirligini degerlendirmek i¢in ise Cronbach's Alpha katsayis1
hesaplanmistir. Cronbach's Alpha degeri, 0 ile 1 arasinda degismekte olup, bu degerin 1’e
yaklagsmasi anketin i¢ tutarlilik acisindan daha giivenilir oldugunu ifade etmektedir.
Giivenirlik diizeyinin degerlendirilmesinde genel olarak su araliklar dikkate alinmaktadir:

» <0<0.40 — Gilivenilir degil

» 0.40 <a<0.60 — Giivenilirlik diizeyi diisiik

» 0.60 <0 <0.80 — Oldukea giivenilir

» 0.80 <0 <1.00 — Yiiksek derecede giivenilir (Kayis, 2010: 403)

Bu dogrultuda, pilot ¢alisma kapsaminda 46 katilimcidan elde edilen verilerle
yapilan analizde, anketin Cronbach’s Alpha katsayis1 yapay zeka tabanli iiriin tavsiyeleri
degiskeni i¢in 0.940, satin alma karar siireci degiskeni ise 0.964 olarak hesaplanmustir.
Elde edilen degerler 0,80 ile 1.00 arasinda oldugundan uygulanan Slgeklerin oldukca

giivenilir ve aragtirmada kullanilmaya uygun oldugu sonucuna varilmaistir.

3.3. Verilerin Analizi

3.3.1. Dogrulayic1 faktor analizi

Olgekte yer alan gok sayida ifadenin, dogrudan ya da dolayl iliskileri dikkate
alinarak daha az sayida ve anlamli degisken gruplar1 altinda toplanmasini saglayan
istatistiksel yontem, faktor analizi olarak tanimlanmaktadir (Balci, 2009, s. 245).
Aragtirmada hazir 6lgekten yararlanilmig, ancak calismanin amacina daha uygun hale
getirilmesi igin 6lgekteki ifadeler lizerinde diizenlemeler yapilmistir. Revizyon siirecinde
uzman ve akademisyenlerin goriislerinden destek alinmistir. Ankete son sekli verildikten
sonra, genel uygulamaya gecilmistir. Bu kapsamda dogrulayici faktor analizi yapilmastir.

Veri setinin faktor analizine uygunlugunu belirlemek i¢in ise; Korelasyon Matrisi,
Bartlett Testi ve Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6lctimii olmak tzere (¢ temel yéntemden
yararlanilmaktadir (Kalayci, 2010, s. 321).

Bartlett ve KMO test sonuglarinin degerlendirilmesinde genellikle asagidaki
Olgiitler esas alinmaktadir (Durmus vd., 2013, s. 80).

> 0,50 ve altindaki degerler kabul edilemez diizeydedir,
> 0,50 - 0,60 arasi zayif,
> 0,60 — 0,70 aras: orta derecede,
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> 0,70 - 0,80 arasi iyi,

> 0,80 ve Uzeri ise ¢ok iyi olarak yorumlanmaktadir.

Calismada Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi uygulanmis olup, Bartlett ve KMO

testlerinden elde edilen sonuglar araciligiyla degiskenler arasindaki iliskinin faktor

analizine elverisli olup olmadigi ortaya konulmaya calisilmistir.

Tablo 3.3. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Analizi Tablosu

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.

Bartlett's Test of Sphericity

df

Sig.

Approx. Chi-Square

,964

11296,43
190

0,000

Tablo 3.3.’¢ bakildiginda, 20 sorudan olusan degiskenlere ait KMO degeri 0,964

olarak bulunmus ve bu deger 0,50’nin iizerinde yer almistir. Bartlett testi sonucunda ise

Approx. Chi-Square: 11296,43, df: 190 ve anlamlilik diizeyi p=0,000 olarak elde

edilmistir. Bu bulgular, degiskenlerin faktor analizine elverisli oldugunu gostermektedir.

Elde edilen bulgularin daha ayrintili degerlendirilmesi amaciyla, calismanin

dogrulayici faktor analizi yapilmis ve sonuglar1 Tablo 3.4.’te verilmistir.

Tablo 3.4. Dogrulayici Faktor Analizi Tablosu

Faktsrler Faktor Cronbach's
Yukleri Alpha
= YZTSAT1- Yapay zekd tabanli iiriin tavsiyeleri destegiyle
% yaptigim aligveris daha pahaliya mal oluyor. 326
E :: YZTSAT2- Yapay zeka tabanli iirlin tavsiyeleri destegiyle aligveris
& f’_’ bana daha fazla zaman ve maliyet tasarrufu sagliyor. 828
E g YZTSAT 3- Yapay zeka tabanli iiriin tavsiyeleri ile desteklenen bir
= = platformda aligveris yapmak, aligveris verimliligimi artiriyor. 896 0,928
= 2
< ©  YZTSAT4- Yapay zekd tabanl iirlin tavsiyeleri bana segenek 864
S ‘%@ sunabilir ve kendimi daha pratik hissetmemi saglayabilir. '
@
E = YZTSATS- Yapay zekd tabanli iirlin tavsiyeleri destegiyle 906
; aligverisin daha rahat oldugunu diisiiniiyorum. !
= < £ YZSAKS1- Yapay zekd tabanli tavsiyeler, {rtinlerle ilgili
E N 5 ihtiyaglarimi fark etmemi saglar. 805 0,970
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YZSAKS2- Yapay zeka tabanli tavsiyeler, ilgilendigim iiriinleri

satin almaya beni tesvik eder. 837
YZSAKS3- Yapay zeka tabanli tavsiyeler, ihtiyaglarimi yeniden
degerlendirmemi saglar. 839
YZSAKS4- Yapay zeka tabanh tavsiyeler, ilgilendigim triinlere
ihtiya¢ duyabilecegim fikrinin ortaya ¢ikmasina neden olur. 844
Y ZSAKS5- Uriinler hakkinda bir arastirma yaptigimda, yapay zeka
tabanli tavsiyeleri inceliyorum. 841
YZSAKS6- Uriinler hakkinda bir arastirma yaptigimda, yapay zeka
tabanli tavsiyeler benim i¢in 6nemli bilgi kaynagidir. 875
Y ZSAKST7- Uriinler hakkinda bir arastirma yaptigimda, yapay zeka 858
tabanli tavsiyelerin giivenilir oldugunu diistiniiyorum. '
YZSAKSS- Bir iiriinii satin alma kararindan once yapay zeka 884
tabanli iiriin tavsiyelerini kesinlikle kontrol ederim. '
YZSAKS9- Uriin alternatiflerini degerlendirirken yapay zeka

o . L ,923
tabanli iiriin tavsiyelerini dikkate alirim.
YZSAKS10- Yapay zekd tabanli iiriin tavsiyelerini kontrol 882
etmeden alternatifleri degerlendirmeyi bitirmem. ;
YZSAKS11- Yapay zeka tabanl iiriin tavsiyeleri satin alacagim 881
fiziksel veya online (¢evrimigi) magaza secimimi etkiler. '
YZSAKS12- Yapay zeka tabanli iirlin tavsiyeleri bir lirlinii satin 868
alma zamanimu etkiler. '
YZSAKS13- Uriinler hakkindaki deneyimim ile ilgili goriislerimi 644

yapay zeka tabanli {irlin tavsiyeleri platformlarinda paylasirim.

YZSAKS14- Aldigim iiriinden memnun kalirsam, bir sonraki satin
alma kararimi yapay zeka tabanli {iriin tavsiyeleri platformlarinda 724
paylasirim.

YZSAKS15- Aldigim iiriinden memnun kalmazsam, bir sonraki
satin alma kararmi yapay zekd tabanl iriin tavsiyeleri 670
platformlarinda paylagirim.

Tabla 3.4.’e bakildiginda aragtirmanin ilk faktorii, “Yapay Zeka Tabanli Satin
Alma Tavsiyeleri” (YZTSAT) seklinde kodlanmistir. Analiz sonucunda YZTSAT
faktoriiniin glivenirlik katsayis1 0,928 olarak hesaplanmistir. Giivenirlik katsay1 degerine
bakildiginda degiskenin yiliksek derecede gilivenilir oldugu sdylenebilir. YZTSAT
degiskeninin gecerli faktor yiiklerine bakildiginda en diisiik degerin YZTSAT2 (0,828)
ifadesinde, en yiiksek degerin ise YZTSATS (0,906) ifadesinde oldugu goriilmiistiir.

Analizin diger faktorii olarak “Yapay Zeka Satin Alma Karar Siireci” (YZSAKS)
seklinde kodlanan degiskenin gilivenirlik katsayr degeri 0,970 olarak hesaplanmistir.
Giivenirlik katsay1 degerleri incelendiginde degiskenin yiiksek derecede giivenilir oldugu
sOylenebilir. YZSAKS degiskeninin faktor yiiklerine bakildiginda en disiik degerin
YZSAKS13 (0,644) ifadesinde, en yiiksek degerin ise YZSAKS9 (0,923) ifadesinde
oldugu goriilmiistiir.
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Hair ve arkadaglarina (2017) gore, faktor yiklerinin en az 0,708 olmasi
beklenmektedir. Aragtirmacilar, 0,40’1n altinda kalan faktor yiiklerine sahip ifadelerin
6l¢tim modelinden ¢ikarilmasi gerektigini vurgulamislardir. Buna karsin, 0,40 ile 0,70
arasinda deger alan ifadelerin eger AVE (>0,50) ve CR (>0,70) degerleri kabul edilebilir
siirlarin {izerindeyse, model igerisinde tutulabilecegini belirtmislerdir. Bu baglamda
yapay zeka tabanli satin alma tavsiyeleri degiskeninde yer alan YZTSAT1 kodlu ifade,
faktor yiikiiniin 0,40’1in altinda kalmasi nedeniyle ¢alismanin 6l¢iim modeline dahil
edilmemistir. Yapay zeka satin alma karar siireci degiskeninde bulunan YZSAKS13 ve
YZSAKS15 kodlu ifadeler esik degerin (0,708) altinda kalmalarina ragmen AVE ve CR
degerleri kabul edilebilir sinirlarin iizerinde olmasi sebebiyle 6l¢iim model igerisinde

tutulmustur.

3.3.2. Olgeklerin gegerlik ve guvenirlik analizleri

Aragtirma siirecinde, tanimlayici istatistikler ve guvenilirlik testleri SPSS paket
programi kullanilarak gerceklestirilmistir. Dogrulayici faktor analizi ile yapisal esitlik
modellemesi ise SmartPLS 4 yazilimi araciligiyla hesaplanmistir. Bu kapsamda elde
edilen veri seti ilk asamada tanimlayict istatistikler c¢ercevesinde incelenmis,
katilimeilarin demografik 6zelliklerine yonelik bulgular ise frekans analizleri sonucunda
ortaya konmustur.

Calismanin giivenilirlik diizeyini degerlendirmek amaciyla Cronbach Alpha,
Bilesik Giivenirlik (CR) katsayilari ve Agiklanan Ortalama Varyans (AVE) degerlerine
bakilmustir.

Tablo 3.5. Gegerlik ve Guvenirlik Tablosu

. . - s Aciklanan
<. Ifade Faktor Cronbach's Birlesik
Degiskenler " . L Ortalama
Kodlari Yukleri Alpha Guvenirlik (CR) Varyans (AVE)
= YZTSAT1 0,326
«T E =2
5L YZTSAT2 0,828
N £ G
== 5 | YZTSAT3 0,896 0.928 0.929 0.764
o S | vzTSAT4 0,864
>EE
=2 | YZTSATs 0,906
< g@ YZSAKS1 0,805
D
NZ 3 YZSAKS2 0,837
<n )
0.970 0.973 0.687
SES | YZSAKS3 | 0839
s3S YZSAKS4 0,844
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YZSAKS5 0,841

YZSAKS6 0,875
YZSAKS7 0,858
YZSAKSS 0,884
YZSAKS9 0,923

YZSAKS10 0,882
YZSAKS11 0,881
YZSAKS12 0,868
YZSAKS13 0,644
YZSAKS14 0,724
YZSAKS15 0,670

Genel olarak, ifadelerin faktor yiiklerinin >0,70, Cronbach’s Alpha ve CR
katsayilarinin >0,70, AVE degerlerinin ise >0,50 olmas1 beklenmektedir (Hair vd., 2006;
Hair vd., 2017). Hair vd. (2017), faktor yuki 0,708 ve (lzerindeki ifadelerin uygun
oldugunu, 0,40’1n altindaki ifadelerin modelden c¢ikarilmasi gerektigini belirtmislerdir.
Ayrica 0,40-0,70 arasindaki ytiklerde ise AVE ve CR degerleri esiklerin {izerinde ise
ifadelerin modelde tutulabilecegini vurgulamislardir. Yapilan agiklama kapsaminda
calismanin gegerlik ve giivenirlik sonuglar1 yukarida verilen Tablo 3.5.’te yer almaktadir.

Analiz sonucunda Cronbach Alpha degeri 0,928 ile 0,970; CR katsayilar1 0,929
ile 0,973; Agiklanan Ortalama Varyans (AVE) ise 0,764 ile 0,687 arasinda
hesaplanmistir. Hesaplanan katsayilarin esik degerin (0,70) lizerinde oldugu goriilmiistiir.
Ayrica degiskenlerin AVE katsayilarinin da esik deger olan 0,50 nin iizerinde oldugu
tespit edilmistir. Elde edilen sonuglar, yapay zeka destekli satin alma Onerileri ile
tilketicilerin satin alma karar siireci arasinda igsel tutarliliga dayali giivenilirligin

saglandigini ortaya koymustur.

Tablo 3.6. Degiskenlere iliskin Capraz Yiikler Tablosu

. Yapay Zeka Satin Alma | Yapay Zeka Tabanh
e Lo Karar Sireci Satin Alma Tavsiyeleri
- = YZTSAT2 0,619 0,828
X8 §
N 283 YZTSAT3 0,669 0,896
S =S=»
E_g < E YZTSAT4 0,645 0,864
= YZTSATS 0,676 0,906
< oD YZSAKS1 0,805 0,601
SES YZSAKS2 0,837 0,625
%j @ YZSAKS3 0,839 0,627
255 YZSAKS4 0,844 0,631
>y YZSAKS5 0,841 0,628
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YZSAKS6 0,875 0,654
YZSAKS7 0,858 0,641
YZSAKSS8 0,884 0,660
YZSAKS9 0,923 0,689
YZSAKS10 0,882 0,658
YZSAKS11 0,881 0,658
YZSAKS12 0,868 0,648
YZSAKS13 0,644 0,481
YZSAKS14 0,724 0,541
YZSAKS15 0,670 0,501

Arastirma degigkenleri arasinda binisik madde bulunup bulunmadigini incelemek
amaciyla ¢apraz yiikler tablosu (Tablo 3.6) hazirlanmigtir. Elde edilen verilere gore,
degiskenleri 6lcen ifadeler arasinda herhangi bir binisik maddeye rastlanmamastir.

Modelin ayrigma gegerliligini degerlendirmede yaygin bigimde kullanilan Fornell
ve Larcker (1981) yontemi bu ¢alismaya da uygulanmis olup, degerlendirme sonuglari

Tablo 3.7.’de gosterilmistir.

Tablo 3.7. Fornell - Larcker Tablosu

= Yapay Zeka Satin Alma | Yapay Zeka Tabanh
DECLRENEEE Karar Sireci Satin Alma Tavsiyeleri
Yapay Zeka Satin Alma
Karar Sireci 0.829
Yapay Zeka Tabanh Satin Alma 0747 0874
Tavsiyeleri ' .

Fornell ve Larcker (1981), arastirmada agiklanan varyans (AVE) degerlerinin
karekokiinlin, yapilar arasindaki korelasyon katsayilarindan daha biiylik olmasi
gerektigini belirtmislerdir. Tabloda, bagimsiz degiskenin degeri AVE’nin karekokiinii
temsil etmekte; diger katsayilar ise degiskenler arasindaki korelasyonlar1 gostermektedir.
Tabloya bakildiginda, her bir yapimin AVE degerinin karekdkiiniin, diger yapilarin
korelasyon katsayilarindan daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.

Tablo 3.8.’de HTMT katsayilarina iliskin veriler gosterilmistir.
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Tablo 3.8. HTMT Katsayilar1 Tablosu

i Yapay Zeka Satin Alma Yapay Zeka Tabanh
LDLE 1 SN ELL S Karar Sureci Satin Alma Tavsiyeleri
Yapay Zeka Satin Alma
Karar Sireci
Yapay Zeka Tabanh Satin Alma 0744
Tavsiyeleri '

Henseler ve arkadaslar1 (2015) tarafindan belirtilen kriterlere gore, HTMT
(Heterotrait-Monotrait Ratio) degerinin, teorik olarak birbirine yakin kavramlar i¢in 0,90,
uzak kavramlar i¢in ise 0,85’in altinda olmasi gerekmektedir. Tabloyu inceledigimizde

hesaplanan HTMT katsayis1 0,85'in altinda, 0,744 olarak belirlenmistir.

Capraz  Ydukler, Fornell-Larcker ve HTMT kriterleri g6z 6nlnde

bulunduruldugunda, elde edilen sonuclarin ayrigma gecerliligini sagladigi gorilmistiir.
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4. BULGULAR VE TARTISMA

Aragtirmanin  bulgular bolimiinde; katilimcilarin - demografik — Ozellikleri,
tanimlayici istatistiklere iliskin veriler ve hipotez testleri sonuglar1 ele alinmistir. Bu
cercevede, tamimlayic1 verilere dair degerlendirmelere ve arastirmanin amaci
dogrultusunda olusturulan hipotezlerin test edilmesiyle elde edilen sonuglara yer

verilmigtir.

4.1. Demografik Bulgular

Calismanin tanimlayict istatistikler kisminda, elde edilen veriler dogrultusunda
katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin bulgular incelenmistir. Bu baglamda yas,
cinsiyet, medeni durum, egitim diizeyi, meslek ve gelir durumu gibi degiskenlere ait

sonuclar degerlendirilmistir.

Tablo 4.1. Katilimeilarin Demografik Ozellikleri

FiZiKSEL MAGAZA ALISVERIS

CINSIYET F % SIKLIGI F %
Erkek 272 49,6 Haftada bir kez 176 32,1
Kadin 276 50,4 Ayda bir kez 173 31,6
Toplam 548 100,0 Ug ayda bir kez 78 14,2
MEDENI DURUM F % Alt1 ayda bir kez 71 13,0
Evli 303 55,3 Yilda bir kez 50 9,1
Bekar 245 44,7 Toplam 548 100,0
ONLINE MAGAZA ALISVERI
Toplam 548 100,0 SIKLIGI $ $ F %
YAS F % Haftada bir kez 111 20,3
18-20 yas arasi 177 32,3 Ayda bir kez 194 35,4
26-46 yas arasi 242 442 Ug ayda bir kez 103 18,8
47-60 yas arasi 98 17,9 Alt1 ayda bir kez 67 12,2
61 yas ve lstii 31 5,7 Yilda bir kez 73 13,3
Toplam 548 100,0 Toplam 548 100,0
GELIR DURUMU F %
EGITiM DUZEYi F % Cok Kotii 35 6,4
[kogretim 49 8,9 Koti 66 12,0
Ortadgretim 89 16,2 Orta 329 60,0
On Lisans 157 28,6 Iyi 104 19,0
Lisans 159 29,0 Cok lyi 14 2,6
Lisansiistii 94 17,2 Toplam 548 100,0
Toplam 548 100,0 AYLIK HARCAMA TUTARI F Y%
MESLEK F % 10000 TL’den az 250 45,6
Memur/is¢i/Emekli 269 49,1 10001-20000 TL arasinda 137 25,0
Serbest Meslek/Ciftci 60 10,9 20001-30000 TL arasinda 90 16,4
Ev
Hanimy/Ogrenci/Caligmiyor 219 40,0 30001-40000 TL arasinda 41 7,5
Toplam 548 100,0 40001 TL ve tizeri 30 5,5
Toplam 548 100,0




Demografik veriler incelendiginde, ankete cevap verenlerin cinsiyet (%49,6
erkek, %50,4 kadin) ve medeni durum (%55,3 evli, %44,7 bekar) dagilimlarinin dengeli
oldugu goriilmiistiir. Cevaplayicilarin yarisina yakininin (%44,2) 26-46 yas araliginda yer
aldig1 tespit edilmistir. Egitim seviyesine bakildiginda 6n lisans ve iistii mezunu olan
katilimeilar anketin ¢ogunlugunu (%74,8) olusturmaktadir. ilk ve ortadgretim
mezunlarmin toplam1  (%25,2) 0n lisans mezunlarina (%28,6) yakin olarak
gerceklesmistir. Meslek dagilimi incelendiginde ise ticretli calisanlar katilimcilarin
cogunlugunu (%60) olusturmaktadir. Fiziksel magazada aligveris sikligina bakildiginda,
ankete katilanlar arasinda en yiiksek oran %32,1 ile haftada bir kez aligveris yapanlara
aitken, en diisiik oran %9,1 ile yilda bir kez aligveris yapanlara ait oldugu goérilmektedir.
Online magazada aligveris sikligina bakildiginda, ankete katilanlar arasinda en ytiksek
oran %35,4 ile ayda bir kez alisveris yapanlara aitken, en diisiik oran %9,1 ile alt1 ayda
bir kez aligveris yapanlara ait oldugu gorulmektedir. Cevaplayicilarin gelir durumlari
incelendiginde, ¢ogunlugun (%60) orta seviyede gelire sahip oldugu anlagilmaktadir. Son
olarak aylik ortalama harcama tutarlarinin ele alindigi boliimde, katilimcilarin biiyiik

cogunlugunun (%45,6) 10.000 TL’ nin altinda harcama yaptig1 saptanmaistir.

4.2. Tammlayiei Istatistikler
Katilimeilarin farkli iirlin gruplarina iligkin fiziksel ve online magazalardan
yaptiklar1 aligveris davraniglarin1  degerlendirmek amaciyla yapilan tanimlayici

istatistiksel analizlerin bulgular asagidaki tablolarda ayrintili bigcimde verilmistir.

Tablo 4.2. Fiziksel Magazalardan Uriin Segimi Ifadelerine liskin Tanimlayici Istatistikler Tablosu

Hicbir Zaman Ara sira Her Zaman
ifadeler

F % F % F %
Elektronik Uriinler 123 22,4 307 56,0 118 21,5
Beyaz Egya 161 29,4 223 40,7 164 29,9
Kitap/Kirtasiye 79 14,4 313 57,1 156 28,5
Kozmetik/Saglik 78 14,2 293 53,5 177 32,3
Giyim 55 10,0 309 56,4 184 33,6
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Ulasim 163 29,7 247 45,1 138 252

Hediyelik Esya 84 15,3 335 61,1 129 235

Tablo incelendiginde katilimcilarin fiziksel magazalardan en ¢ok “giyim” (%33,6)
ile “kozmetik/saglik” (%32,3) friinlerini tercih ettikleri goriilmiistiir. Bu iki {irlinii
sirastyla “beyaz esya” (%29,9) ve “kitap/kirtasiye” (%28,5) takip etmistir. Fiziksel
magazalardan en az satin alinan tirlinlere bakildiginda ise “ulasim” (%29,7) kategorisi yer

almstir.

Tablo 4.3. Online Magazalardan Uriin Segimi ifadelerine Iliskin Tanimlayici Istatistikler Tablosu

Hicbir Zaman Ara sira Her Zaman
ifadeler

F % F % F %
Elektronik Uriinler 200 36,5 291 53,1 57 104
Beyaz Esya 315 57,5 194 35,4 39 7,1
Kitap/Kirtasiye 121 22,1 342 62,4 85 15,5
Kozmetik/Saglik 140 25,5 313 57,1 95 17,3
Giyim 81 14,8 326 59,5 141 25,7
Ulasim 171 31,2 237 43,2 140 25,5
Hediyelik Esya 104 19,0 331 60,4 113 20,6

Tablo incelendiginde katilimcilarin online magazalardan en ¢ok “giyim” (%25,7)
ile “ulasim” (%25,5) triinlerini tercih ettikleri gortilmistiir. Bu iki {irlinii sirastyla
“hediyelik esya” (%20,6) ve “kozmetik/saglik” (%17,3) takip etmistir. Online
magazalardan en az satin alman {irlinlere bakildiginda ise “beyaz esya” (%57,5) ile
“elektronik tirtinler” (%36,5) kategorileri yer almistir.

Her iki tablo analiz edildiginde, fiziksel magazalarda katilimcilar giyim (%33,6)
ve kozmetik/saglik (%32,3) {irlinlerini en ¢ok tercih ederken, online platformlarda giyim
(%25,7) ile ulasimin (%25,5) 6ne ¢iktig1 goriilmektedir. Bu farkliligin, fiziksel aligverisin

deneme ve dokunma ihtiyacini (giyim, kozmetik) karsilamasindan, online aligverisin ise
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anlik erisim kolayligi sunmasindan kaynaklandigi sdylenebilir. Beyaz esya gibi blyilk
hacimli Urunler fizikselde (%29,9) nispeten tercih edilirken, online aligveriste (%57,5
diisiik tercih) nakliye ve iade zorluklar1 gibi nedenlerle tercih edilmemis olabilir. Giyim
gibi her iki aligveris tiirtiniin de avantajlarin1 barindiran kategorilerde ise hibrit bir tiketim
aliskanliginin sergilendigi gortilmustiir.

Katilimcilarin -~ yapay zeka destekli satin alma Onerilerine yoOnelik

degerlendirmelerinin dagilimin1 gostermek amaciyla, ilgili ifadelere ait ortalama ve

standart sapma degerleri Tablo 4.4.’te verilmistir.

Tablo 4.4. Yapay Zeka Tabanli Satin Alma Tavsiyelerine iliskin Tamimlayici Istatistikler

ifadeler Ortalama | Standart
Sapma

Yapay zeka tabanli iiriin tavsiyeleri destegiyle yaptigim alisveris daha pahaliya mal oluyor. 2,28 0,954
Yapay zeka tabanli tiriin tavsiyeleri destegiyle aligveris bana daha fazla zaman ve maliyet tasarrufu 283 1236
sagliyor. ' ’
Yapay zeka tabanli iiriin tavsiyeleri ile desteklenen bir platformda aligveris yapmak, aligveris 283 1238
verimliligimi artirtyor. ' '
Yapay zeka tabanli iiriin tavsiyeleri bana se¢enek sunabilir ve kendimi daha pratik hissetmemi

b . 2,93 1,316
saglayabilir.
Yapay zeka tabanli tiriin tavsiyeleri destegiyle aligverisin daha rahat oldugunu distiniiyorum. 2,95 1,324

Yapay Zeka Tabanh Satin Alma Tavsiyeleri 2,76 1,213

Yukaridaki tabloda yapay zeka tabanli satin alma tavsiyeleri degiskeninin genel
ortalamasi 2,76 olarak belirlenmistir. En yiiksek ortalamalar; “yapay zeka tabanl iiriin
tavsiyeleri destegiyle aligverisin daha rahat oldugunu diisiiniiyorum” (2,95) ifadesi ile
“yapay zeka tabanli iiriin tavsiyeleri bana se¢enek sunabilir ve kendimi daha pratik
hissetmemi saglayabilir” (2,93) ifadesinde oldugu goriilmiistiir. Katilimc1 goriislerinden
elde edilen bulgular, yapay zeka tabanli iiriin tavsiyelerinin aligveris siirecinde bireylerin
karar verme siireglerini kolaylastirdigini, kendilerine alternatifler sunarak pratiklik
sagladigini ve genel olarak tiiketici deneyimini daha rahat hale getirdigini gostermektedir.

Katilimeilarin yapay zeka tabanli satin alma tavsiyelerinin tiiketicilerin satin alma
karar surecine yonelik degerlendirmelerinin dagilimmi gostermek amaciyla, ilgili

ifadelere ait ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 4.5.’te verilmistir.
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Tablo 4.5. Yapay Zeka Tabanli Satin Alma Tavsiyelerinin Tiiketici Satin Alma Karar Siirecine iliskin
Tammlayici Istatistikleri

ifadeler Ortalama S;Zg?ﬁ;

Yapay zeka tabanli tavsiyeler, iiriinlerle ilgili ihtiyaglarimi fark etmemi saglar. 274 1996
Yapay zeké tabanli tavsiyeler, ilgilendigim iriinleri satin almaya beni tegvik eder. 286 1191
Yapay zeka tabanli tavsiyeler, ihtiyaglarimi yeniden degerlendirmemi saglar. 285 1206
Yapay zeka tabanli tavsiyeler, ilgilendigim iriinlere ihtiyag duyabilecegim fikrinin ortaya
¢tkmasina neden olur. 2,88 1,207
Uriinler hakkinda bir arastirma yaptigimda, yapay zeka tabanl tavsiyeleri inceliyorum. 286 1.240
Uriinler hakkinda bir arastirma yaptigimda, yapay zeka tabanli tavsiyeler benim i¢in énemli bilgi 591 1942
kaynagidir. ' '
Uriinler hakkinda bir arastirma yaptigimda, yapay zeka tabanli tavsiyelerin giivenilir oldugunu
diistintiyorum. 2,19 1,187
Bir {irtinii satin alma kararindan 6nce yapay zeka tabanli {irlin tavsiyelerini kesinlikle kontrol 275 1232
ederim. ' ’
Uriin alternatiflerini degerlendirirken yapay zeka tabanli iiriin tavsiyelerini dikkate alirim. 287 1248
Yapay zeka tabanli iiriin tavsiyelerini kontrol etmeden alternatifleri degerlendirmeyi bitirmem. 285 1.215
Yapay zeka tabanli iiriin tavsiyeleri satin alacagim fiziksel veya online (¢evrimi¢i) magaza 287 1937
secimimi etkiler. ' ’
Yapay zeka tabanli iriin tavsiyeleri bir iiriinii satin alma zamanimu etkiler. 2,84 1,228
Uriinler hakkindaki deneyimim ile ilgili goriislerimi yapay zeka tabanli iiriin tavsiyeleri 556 1171
platformlarinda paylasirim. ' '
Aldigim iiriinden memnun kalirsam, bir sonraki satin alma kararimi yapay zeka tabanli tiriin 2 67 22
tavsiyeleri platformlarinda paylasirim. ’ 1,224
Aldigim iiriinden memnun kalmazsam, bir sonraki satin alma kararimi yapay zeka tabanli {irlin 2 66 1233
tavsiyeleri platformlarinda paylagirim. ' '

Yapay Zeka Tabanh Satin Alma Tavsiyelerinin Tiiketici Satin Alma Karar Siireci 2,79 1,219

Tablo 4.5. incelendiginde, yapay zeka tabanli satin alma tavsiyelerinin tiiketici
satin alma karar siirecine iligkin genel ortalamas1 2,79 olarak belirlenmistir. En yiiksek
ortalamalar; “Uriinler hakkinda bir arastirma yaptigimda, yapay zeka tabanl tavsiyeler
benim i¢in 6nemli bilgi kaynagidir” (2,91) ifadesi ile “yapay zeka tabanli tavsiyeler,
ilgilendigim {irtinlere ihtiya¢ duyabilecegim fikrinin ortaya ¢ikmasina neden olur” (2,88)
ifadesinde oldugu goriilmistiir. Katilimcilarin ifadeleri, yapay zeka tabanli tavsiyelerini
hem firiin arasgtirmalarinda 6nemli bir bilgi kaynagi olarak degerlendirdigi hem de
bireylerde ilgilendikleri iirlinlere yonelik potansiyel ihtiya¢ algisini olusturdugunu ortaya

koymaktadir.
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4.3. Hipotez Testleri

Calismada ortaya konulan arastirma modeli ger¢evesinde gelistirilen hipotezlerin

gecerliligine yonelik tasarlanan yapisal model Sekil 4.1°de gosterilmistir.

0.805(0.000) — . y75aKS]
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Sekil 4.1 Hipotez Testi Yapilan Yapisal Model

Hipotezlerin sinanmasinda kismi en kii¢lik kareler yapisal esitlik modellemesi
(PLS-SEM) yontemi tercih edilmistir. Yapisal modelin analizi SmartPLS 4 yazilimi ile
gerceklestirilmistir (Ringle vd., 2022). Testlere gegmeden 6nce, arastirmada kullanilan
degiskenler arasinda ¢oklu dogrusal baglant: riskini incelemek amaciyla VIF degerleri
hesaplanmistir. Ayrica, endojen degiskenin agiklanma diizeyini belirlemek icin R?
katsayis1 hesaplanmis, modelin 6ngdrii giiclinii degerlendirmek iizere ise Blindfolding
analizi uygulanarak Q? katsayisi elde edilmistir. Hipotezlerin sonuglarini test etmek i¢in
yeniden Ornekleme teknigi kullanilmis, bu kapsamda 6rneklemden 10.000 alt 6rneklem
iretilerek t degerleri hesaplanmistir. Elde edilen VIF, R? ve Q2 sonuglar asagidaki

tabloda gosterilmektedir.
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Tablo 4.6. Yapisal Model Katsayilari

Degiskenler VIF R? Q2

Yapay Zeka Tabanli Satin Yapay Zeka Satin

Alma Tavsiyeleri Alma Karar Sireci 1.000 0,558 0,501

Tablo 4.6. incelendiginde, VIF Kkatsayisinin 1.000 olarak belirlendigi
gozlemlenmektedir. Degiskenler arasindaki VIF (Variance Inflation Factor) degerinin
esik olan 5’in altinda olmasi, iki boyut arasinda bir dogrusallik problemi bulunmadigini
gostermektedir (Hair vd., 2017). R? degeri incelendiginde, degiskenlerin yaklasik olarak
%56 oraninda agiklandigi anlagilmaktadir. Hair ve meslektaglar1 (2017), tahmin giicii
katsayisinin (Q?) sifirdan biiyiilk oldugu durumlarda, bagimsiz degiskenin bagimli
degiskeni tahmin etme yetenegine sahip oldugunu belirtmislerdir. Tablodaki Q2
katsayisina (0,501) bakildiginda, bu degerin sifirdan biiyiik olmasi yapay zeka tabanli
satin alma tavsiyelerinin tiiketici satin alma karar stireci Uzerindeki tahmin gliciini ortaya

koymaktadir.

4.4. Yapisal Model Etki Katsayilari ile Alt ve Ust Seviye Giiven Arahklar

Aragstirma hipotezlerini test etmek icin yeniden 6rnekleme ydntemiyle 10.000 alt
orneklem alinmais, t ile p degerleri ile alt ve {ist giiven araliklar1 hesaplanmistir. Elde

edilen degerler Tablo 4.7.’de sunulmustur.

Tablo 4.7. Yapisal Model Etki Katsayilari ile Alt ve Ust Seviye Giiven Araliklari

Alt Seviye | Ust Seviye

Standardize | Standart t dederi | D deseri Gilven Giiven
B Sapma | -desert|Pdegerll \ong | Arahg

(%2,5) (%97,5)

Degiskenler

Yapay Zeka Yapay Zeka
Tabanli Satin Satin Alma 0,747 0,029 26,017 | 0,000 0,688 0,801
Alma Tavsiyeleri | Karar Sureci

Tablodaki degerler incelediginde gerceklesen standardize beta katsayisi ise

=0,747; p<0,01 olarak hesaplandigi goriilmiistiir. Hesaplanan sonuca ve yukaridaki
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tablo verilerine gore yapay zeka tabanli satin alma tavsiyelerinin, tiiketici satin alma karar
sireci Uzerinde pozitif yonde oldugu belirlenmistir. Elde edilen bu sonuglar, ¢alismada
One siirtilen hipotezi desteklemektedir. Ayrica, alt ve iist giiven araliklarinin degerlerinin
pozitif olmas1 ve bu araliklar arasinda sifirn (0) bulunmamasi, hipotezlerin
desteklendigini gostermektedir.

Aragtirmanin bulgulart dogrultusunda test edilen hipoteze ait sonug¢ Tablo 4.8.'de

verilmistir.

Tablo 4.8. Aragtirma Modeline Ait Hipotez Sonuglari

Hipotezler Sonug

H1: Yapay zeka tabanli satin alma tavsiyelerinin, tiiketici satin alma karar siireci

Uzerinde pozitif yonde etkisi vardir. Desteklenmistir

4.5. Tartisma

Yapilan ¢alismada, arastirmanin amaci dogrultusunda bir¢ok bulguya ulagilmistir.
Bulgular incelendiginde literatiirde ulasilabilen caligmalar kapsaminda, arastirmanin
degiskenleri arasindaki iliskiyi dogrudan ortaya koyan arastirmalara rastlanilmamis
olmakla birlikte yapay zeka tabanli satin alma tavsiyeleri ile tiiketici satin alma karar
slireci lizerine yapilan benzer arastirmalara rastlanilmistir. Arastirmalarin, bireysel
kullanic1  deneyimlerine dair Onemli ¢ikarimlar sunarak mevcut literatiirle
kiyaslandiginda yapilan c¢alisma ile paralellik arz eden dikkat gekici sonuglar icerdigi
gorilmiistiir.

Aragtirma sonuglaria bakildiginda yapay zeka tavsiye sistemleri ile yapilan satin
almalarda “aligverisin daha rahat olmasi / daha pratik hissettirme” gibi ifadelerin ytksek
ortalamaya sahip oldugu goriilmiistiir. Cikan sonug¢ bu konuda yapilan birkag¢ arastirma
sonucu ile benzerlik gostermektedir. Narci’nin (2023) ¢alismasinda, 6neri sistemlerinin
bireylerin karar alma siirecinde karsilastiklar1 karmagsik secenekler arasinda daha hizli ve
kendinden emin tercihler yapmalarina yardimci oldugu, bu sayede aligveris deneyiminin
daha konforlu ve az g¢aba gerektiren bir hal aldig: belirtilmistir. Benzer sekilde, Journal
of Telecommunications and the Digital Economy dergisinde yayimlanan bir baska
calismada, YZ Onerilerinin “6zellestirilmis bilgi sunma” ve “zaman tasarrufu saglama”

islevlerinin, aligverisi daha verimli ve konforlu hale getirdigi vurgulanmistir (Jlassi, E.,
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Chaabouni, A., ve Triki, M., 2025). Yapilan sistematik literatiir taramalarinda da oneri
sistemlerinin temel avantajlar1 arasinda, kullanicilarin se¢enekler arasinda kaybolmasini
engelleyen ve yonlendirici nitelik tasiyan bir yap1 sunarak aligverisi daha az yorucu ve
daha akic1 kildigi rapor edilmistir (Farooq ve Yues, 2024). Ayrica Jesse ve Jannah (2021),
caligmasinda da oOneri sistemlerinin dijital ortamdaki “karar karmasasini” azalttigini,
tiiketicilerin ihtiyaclarima uygun sinirli segenek sunarak kullaniciyr zihinsel olarak
yormadan yonlendirdigini ifade etmistir. Belirtilen ¢alismalar kapsaminda yapay zeka
tabanli Oneri sistemlerinin yalnizca bilgi saglayan araclar degil; ayn1 zamanda aligverisi
daha kolay, konforlu ve pratik hale getiren dijital yardimcilar oldugunu ortaya
koymaktadir. Bu dogrultuda verilen calismalarin sonuglari ile yapilan g¢alismanin
sonuclarinin benzerlik gosterdigi sdylenebilir.

Arastirma sonucunda yapay zeka Oneri sistemlerinin kullanici algisinda etkin
arama yonlendirme, zaman tasarrufu ve kullanici deneyimini iyilestirme gibi islevleri 6n
plana ¢ikardigi goriilmiistiir. Elde edilen sonug, literatiirdeki arastirmalarla tutarlilik
gostermekte ve bu caligmalar tarafindan desteklenmektedir. Konu hakkinda Yin ve
arkadaslar1 (2025), yapay zeka tarafindan kisisellestirilmis Onerilerin tiiketicilere daha
dogru ve uyumlu segenekler sunarak tiklama oranlarini artirdigini bulmustur. Ozellikle,
algoritmalarin 6neri dogrulugu yiikseldiginde, kullanicilarin ilgi duyduklari iiriinlere daha
kisa siirede yoneldigi ve zaman tasarrufu sagladigini belirtilmislerdir. Benzer sekilde
Lopes ve arkadaslar1 (2024) da yapay zeka sistemlerine yonelik kullanim kolayligi
algisinin, psikososyal faktorlerin etkisiyle sekillendigini ve bu alginin kullanicilarin
sisteme duydugu giliveni giiglendirdigini belirtmisglerdir. Ayrica c¢alismada, Oneri
sistemlerinin dogru iiriinleri hizli bir sekilde sunma yeteneginin, kullanicilar tarafindan
“kullanimi kolay sistem” algisin1 pekistiren bir unsur oldugunun alti ¢izilmistir.

Yukarida elde edilen sonuglarin yani sira kullanicilar, 6neri sistemleri tarafindan
tavsiye edilen {lirlinleri dikkate alma ve degerlendirme egilimi gostererek satin alma
slirecinde bu Onerileri zaman kazandirici ve yonlendirici bir ara¢ olarak gordiigi
sOylenebilir. Bu durum analiz sonuglarinda da ortaya konuldugu iizere kullanicilarin
dogru {irtine daha kisa siirede ulagma, alternatifleri filtreleme ve karar verme siirecini
kolaylastirma beklentileriyle iliskiyi ortaya koymaktadir. S6z konusu iliskiyi destekler
nitelikte Yuan ve Wang’in (2023) yaptig1 ¢alismada Oneri sistemlerinin tiiketicinin
karsilagtig1 {irlin havuzunu ve arama davranisini nasil sekillendirdigi incelenmistir.
Caligmada tavsiye edilen iirlinlerin vurgulanmasi, kullanicilarin dikkatini belirli tirtinlere

cekmekte bdylece kullanicilarin 6nerilen triinleri dikkate alma olasiliklarinin arttigi
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belirtilmektedir. Konu hakkinda He ve ¢aligma arkadaslarinin (2024) yaptig1 diger bir
calismada ise kullanicilarin 6nerilen igerikleri dikkate alma egilimleri, 6neri sistemlerinin
dogrulugu ve cesitliligi ile pozitif iliskilendirilmistir. Yiksek dogruluk ve cesitli
onerilerin kullanicilarin bu {irtinleri degerlendirme ve dikkate alma davranislarini

artirdigin1 vurgulamislardir.
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5. SONUCLAR VE ONERILER

5.1. Sonuglar

Dijitallesme ile degisen tliketici davraniglari, yapay zeka tabanli tavsiye
sistemlerinin satin alma karar siireclerindeki etkisini giderek artirmaktadir. Ozellikle
cevrim i¢i aligverig ortamlarinda bireylerin karar verme siiregleri, geleneksel bilgi arama
ve degerlendirme stratejilerinden farklilasmaktadir. Algoritmik Oneriler bu siireclerde
yonlendirici ve hatta belirleyici konumlara ulasabilmektedir. Yapilan agiklamalar
kapsaminda ¢alismanin amacini yapay zeka tabanli satin alma tavsiyelerinin tiiketici satin
alma karar sureclerine olan etkilerini incelemek olusturmustur. Belirlenen amag
dogrultusunda gerceklestirilen ¢alismada yapay zeka destekli satin alma tavsiyelerinin
tilkketici satin alma karar siirecinin hangi asamalarinda, ne diizeyde etkili oldugu detayl
bicimde analiz edilmistir.

Bu ¢alisma, Oneri sistemlerinin tiiketici satin alma karar siirecinin bilgi arama,
alternatifleri degerlendirme ve satin alma asamalarindaki etkilerini analiz etmeyi
amaglamaktadir. Nicel yontemle yiiriitillen aragtirmada, Oneri sistemlerinin aligverisi
daha kolay, pratik ve hizli hale getirdigi; karar verme siirecini yonlendirici bigimde
etkiledigi belirlenmistir. Elde edilen temel sonuglar, tiiketicilerin sistem tarafindan
sunulan tavsiyelere gilivendigini ve bu tavsiyelerin aligveris davranisini dogrudan
etkiledigini gostermektedir. Calisma sonuclari, yapay zeka destekli 6neri sistemlerinin
sadece teknik degil ayn1 zamanda psikolojik ve deneyimsel diizeyde de satin alma karar
stirecini sekillendirdigini ortaya koymaktadir.

Arastirma sonucundaki bulgular, “yapay zeka tabanli satin alma tavsiyelerinin,
tiiketici satin alma karar siireci lizerinde pozitif yonde etkisi vardir.” hipotezini gegerli
kilmis ve belirtilen hipotez literatiirdeki benzer ¢aligmalar ile de desteklenmistir. Elde
edilen veriler; 6neri sistemlerinin tiiketicilerin bilgi arama, alternatifleri degerlendirme ve
karar verme asamalarinda siireci kolaylastirarak tlketicilerin daha hizli ve giivenilir
secimler yapmalarina katki sagladigini gostermistir. Bu baglamda, yapay zeka destekli

tavsiye sistemlerinin tiiketici davranislarini olumlu yonde sekillendiren, karar siirecinin
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etkinligini artiran ve dijital tiiketici deneyimini zenginlestiren bir unsur oldugu sonucuna

ulastlmistir.

5.2. Oneriler

Arastirma sonuglari, yapay zekd tabanli tavsiye sistemlerinin tiiketici karar
siirecinde yonlendirici, hizlandiric1 ve aligveris deneyimini zenginlestirici bir rol
istlendigini gostermektedir. Bu sonu¢ ayni zamanda Oneri sistemlerinin isletmeler
acisindan stratejik Onemine de isaret etmektedir. Dolayisiyla isletmelerin, Oneri
sistemlerini yalnizca satis artirici araglar olarak degil, ayn1 zamanda kullanic1 deneyimini
batincul bicimde yoneten stratejik bir bilesen olarak gérmeleri gerektigi
diisiiniilmektedir. Bununla birlikte firmalar, kullanicilarin ihtiya¢ ve beklentilerini daha
dogru analiz edebilmek i¢in veri odakli 6grenme siireclerine yatirim yaparak tiiketiciye
hem dogru tiriinleri zamaninda sunmak hem de kullanicinin karar siirecini kolaylastirmak
adina “akilli rehberlik” gorevini tistlenmeleri gerektigi onerilebilir. Ayrica isletmelerin,
Oneri sistemlerinin siirdiiriilebilir giivenilirligini saglamak amaciyla seffaf veri kullanim
politikalar1 gelistirmeleri ve tiiketici mahremiyetini koruyan etik veri yonetimi ilkelerini
benimsemeleri 6nem tagimaktadir. Bu dogrultuda, kullanici onayina dayali veri isleme,
algoritmik karar siireclerinin agiklanabilirligi ve veri giivenligini artiran teknolojik
onlemler, hem tiiketici giivenini pekistiren hem de uzun vadeli marka sadakatini
destekleyen unsurlar olarak degerlendirilmelidir.

Yapay zeka tabanl oneri sistemlerinden 6nemli 6l¢iide yararlandiklar1 belirlenen
tiiketiciler ise bu sistemleri zaman kazandirici, pratik ve karar siirecini kolaylastirici
araglar olarak algilamaktadirlar. Ancak kullanicilarin bu sistemleri elestirel bir bilingle
kullanmalar1 biiyiik 6nem tasimaktadir. Karar siirecinde kolaylik saglayan s6z konusu
sistemlerin tiiketici 6zerkligi lizerinde yonlendirici bir etkisinin olabilecegi goz oniinde
bulundurulmalidir. Bununla birlikte kisisellestirme diizeyine iliskin ayarlarin (izin verilen
cerezler, konum bilgileri, gegcmis gezinme verilerinin kullanim1 vb.) bilingli bir sekilde
yapilandirilmasi, hem veri gizliliginin korunmasin1 hem de Onerilerin isabet oraninin
artmasin1  saglayacaktir. Bu noktada tiiketicilerin dijital okuryazarlik diizeylerini
gelistirerek Oneri sistemlerinin nasil ¢alistigini ve hangi verilere dayanarak kendilerine
oneri sunduklari anlamalari; daha bilingli, kontrollii ve tatmin edici bir alisveris

deneyimi yasamalarina katki saglayacaktir.
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Ulusal sinirlar igerisinde e-ticarette yapay zeka tabanli satin alma tavsiye
sistemlerinden faydalanan tiliketiciler iizerinde yapilan bu arastirma kapsaminda
gelecekte yapilabilecek calismalar asagida belirtilmistir:

Bu arastirma, genel anlamda yapay zeka tabanli satin alma tavsiye sistemlerini ele
alarak yapilmistir. Ileride daha ozele indirgenerek Trendyol, Instagram, Shopping,
Netflix gibi platformlardaki yapay zeka destekli gorsel oneri sistemlerinin {irlin estetigi
algisin1 nasil sekillendirdigi arastirilabilir. Bu yontemle gorselle yonlendirilen estetik
algilarin tliketici satin alma kararlar lizerindeki etkileri incelenebilir. Bununla birlikte
hem igletmeler hem de kullanicilar i¢in hayati 6nem tastyan giiven ve gizlilik konulari
hakkinda yapay zekanin etkisi ya da rolii arastirilabilir. Ayrica isletmeler agisindan dijital
giivenlik sorumlulugu ve etik yiikiimliiliikkler yoniinden, kullanicilar acisindan ise kisisel
bilgilerinin kim tarafindan, ne amagla ve nasil kullanildigina yonelik, tavsiye
sistemlerindeki dijital glivene dayali akademik caligsmalar yapilabilir. Son olarak farkl
kusaklar arasindaki teknoloji yatkinlig1 arastirilarak yas gruplarinin yapay zeka oneri
sistemlerine olan tepkileri karsilastirilabilir. Bu baglamda; kusaklara gére sistemi kabul
etme, sisteme giiven ile uyum saglama hizi ve tavsiyelerin etkileri karsilagtirmali olarak
analiz edilebilir. Boylece pazarlama stratejileri, demografik farkliliklara gére daha hedefli

ve etkili bir sekilde tasarlanabilir.
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EKLER

EK-1 Anket Formu

YAPAY ZEKA TABANLI SATIN ALMA TAVSIiYELERININ TUKETICi SATIN
ALMA KARAR SURECINE ETKIiSi ANKET FORMU

Degerli Katilimer;

Bu arastirma, Batman Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii Isletme Anabilim Dal1
Yiiksek Lisans Programi kapsaminda bilimsel bir ¢alisma amaciyla yapilmaktadir. Calisma,
“Yapay Zeka Tabanli Satin Alma Tavsiyelerinin Tiketici Satin Alma Karar Strecine Etkisi”ni
incelemek amaciyla yapilacak olup bu kapsamda kisisel bilgileriniz kesinlikle
istenmeyecektir.

Toplanacak bilgiler yalnizca bilimsel amaglar i¢in kullanilacak, kisisel bilgileriniz
kesinlikle ti¢lincii kisiler ile paylasilmayacaktir. Anket sorularina vereceginiz samimi cevaplar
i¢in tesekkiir ederiz.

DEMOGRAFIK BOLUM SORULARI
1- Cinsiyetiniz: ( ) Erkek ( ) Kadmn
2- Medeni Durumunuz: () Evli () Bekar
3- Yasmmz: ( ) 18-25 yas arasi () 26-46 yas aras1 () 47-60 yas arasi ( ) 61 yas ve Ustii
4- Egitim durumunuz: () [Ikdgretim () Ortadgretim () On Lisans () Lisans
Lisansustt
5- Mesleginiz: ( ) Memur/is¢i/Emekli () Serbest Meslek/Ciftei () Ev Hanim1/
Ogrenci/Calismiyor
6- Online magazalardan ne siklikla ahsveris yapiyorsunuz?
() Haftada en az bir kez () Ayda birkez () Ug ayda bir kez () Alt1 ayda birkez () Yilda
bir kez
7- Fiziksel magazalardan ne siklikla ahisveris yapiyorsunuz?
() Haftada en az bir kez () Ayda birkez () Ug ayda bir kez () Alt1 ayda birkez () Yilda
bir kez
8- Fiziksel magazalardan veya internet iizerinden en ¢ok satin aldigimz iiriin hangisidir?
(Birden fazla secenek isaretleyebilirsiniz.)
() Elektronik Uriinler () Beyaz Esya () Kitap/Kirtasiye () Kozmetik /Saghk () Giyim
() Ulasim () Hediyelik Esya
9- Gelir Durumunuz:
() Cok Kotu () Kotu ()Orta () lyi () Cok lyi
10- Fiziksel magazalardan veya internet iizerinden ahsveris icin aylik ortalama harcama
tutarmiz nedir?
() 10000 TL’den az () 10001-20000 TL (') 20001-30000 TL () 30001-40000 TL ()
40001 TL ve lzeri
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YAPAY ZEKA TABANLI SATIN ALMA TAVSIYELERINE ILISKIN
IFADELER

(Yapay zekd tabanly iiviin tavsiyeleri destekli alisveris platformunda aligveris yapilmasina
iliskin diisiincelerinizi belirlemek icin asagida verilen ifadelere katilma durumunuzu ilgili
Kutucuga (x) seklinde isaretleyiniz.)

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne Katillyorum
Ne Katilmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle

Katiliyorum

1. Yapay zeka tabanl {iriin tavsiyeleri destegiyle yaptigim alisveris daha
pahaliya mal oluyor.

2. Yapay zeka tabanli lirlin tavsiyeleri destegiyle aligveris bana daha fazla
zaman ve maliyet tasarrufu sagliyor.

3. Yapay zeka tabanli iiriin tavsiyeleri ile desteklenen bir platformda aligveris
yapmak, aligveris verimliligimi artiriyor.

4. Yapay zeka tabanli iiriin tavsiyeleri bana segenek sunabilir ve kendimi daha
pratik hissetmemi saglayabilir.

5. Yapay zeka tabanlh {iriin tavsiyeleri destegiyle aligverisin daha rahat
oldugunu diisiiniiyorum.

YAPAY ZEKA TABANLI SATIN ALMA TAVSIYELERINDE SATIN

ALMA KARAR SURECINE ILISKIN IFADELER
(Yapay zekd tabanli satin alma tavsiyelerinde satin alma karar sireci ile ilgili
diigiincelerinizi belirlemek icin asagida verilen ifadelere katilma durumunuzu ilgili
kutucuga (X) seklinde isaretleyiniz.)

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne Katiliyorum
Ne Katilmiyorum

Katihyorum

Kesinlikle

Katihyorum

1. Yapay zeka tabanl tavsiyeler, iirlinlerle ilgili ihtiyaglarimi fark etmemi
saglar.

2. Yapay zeka tabanli tavsiyeler, ilgilendigim iirlinleri satin almaya beni tesvik
eder.

3. Yapay zeka tabanli tavsiyeler, ihtiyaclarimi yeniden degerlendirmemi
saglar.

4. Yapay zeka tabanl tavsiyeler, ilgilendigim {irtinlere ihtiya¢ duyabilecegim
fikrinin ortaya ¢ikmasina neden olur.

5. Uriinler hakkinda bir arastirma yaptigimda, yapay zeka tabanl tavsiyeleri
inceliyorum.

6. Uriinler hakkinda bir arastirma yaptigimda, yapay zeka tabanli tavsiyeler
benim i¢in dnemli bilgi kaynagidir.

7. Uriinler hakkinda bir arastirma yaptigimda, yapay zeka tabanli tavsiyelerin
giivenilir oldugunu diisliniiyorum.

8. Bir iirlinii satin alma kararindan 6nce yapay zeka tabanli {iriin tavsiyelerini
kesinlikle kontrol ederim.

9. Uriin alternatiflerini degerlendirirken yapay zeka tabanli iiriin tavsiyelerini
dikkate alirim.

10.Yapay zeka tabanli Urln tavsiyelerini kontrol etmeden alternatifleri
degerlendirmeyi bitirmem.

11. Yapay zeka tabanl {irlin tavsiyeleri satin alacagim fiziksel veya online
(cevrimi¢i) magaza se¢imimi etkiler.

12. Yapay zeka tabanli iirlin tavsiyeleri bir {irlinii satin alma zamanimu etkiler.
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13. Uriinler hakkindaki deneyimim ile ilgili goriislerimi yapay zeka tabanli
iirlin tavsiyeleri platformlarinda paylagirim.

14. Aldigim iirtinden memnun kalirsam, bir sonraki satin alma kararimi yapay
zeka tabanli {iriin tavsiyeleri platformlarinda paylagirim.

15. Aldigim iirtinden memnun kalmazsam, bir sonraki satin alma kararimi
yapay zeka tabanli {iriin tavsiyeleri platformlarinda paylasirim.

TESEKKUR EDERIZ...
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