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Ozet

Son yillarda, ¢evresel siirdiiriilebilirlik konusunda artan bir endisenin olmasi ve tiiketicilerin artan gevre bilinci, tiikketicilerin
satin alma davranislarini1 degistirmektedir. Bu durum son yillarda tiiketicilerin yesil iiriinlere olan talebini artirmis ve
isletmelere ve hiikiimetlere yesil iiretimi benimseme konusunda baski yapmasina neden olmustur. Bu agidan yapilan bu
caligma, yapay zekanin tiiketicilerin yesil {iriin satin alma davranisi tizerindeki etkisine odaklanmaktadir. Uyaran-organizma-
tepki modeline dayanan bu ¢aligsma, yapay zekanin tiiketicilerin yesil {irlin satin alma davranislar tizerindeki etkisini yapay
zeka pazarlama cabalart (bilgi, erisilebilirlik ve 6zellestirme) ile incelemektedir. Ayrica calisma kapsaminda yapay zeka
pazarlama ¢abalarmm marka deneyimine olan etkisi de arastirilmistir. Bu kapsamda katilimcilardan yiiz yiize anket
yontemiyle toplanan veriler Smart PLS4 ve SPSS 26 programlari kullanilarak analiz edilmistir. Yapilan analiz sonuglarina
gore yapay zeka pazarlama cabalari (bilgi, erisilebilirlik, etkilesim ve 6zellestirme) unsurlarinin tiimiiniin marka deneyimi ve
satin alma niyetleri iizerinde etkili oldugunu géstermektedir. Ayrica ¢aligma kapsaminda tespit edilen bir diger 6nemli bulgu
ise marka deneyiminin tiiketicilerin satin alma niyetlerini olumlu olarak etkiledigi bulgusudur.

Anahtar Kelimeler: Yapay Zeka, Yesil {iriin, Satin Alma Davranisi, Cevre, Cevresel Siirdiiriilebilirlik

THE EFFECT OF ARTIFICIAL INTELLIGENCE ON GREEN PRODUCT
PURCHASING BEHAVIOUR

Abstract

In recent years, there has been a growing concern about environmental sustainability and consumers' increasing
environmental awareness is changing their purchasing behaviour. This has increased consumer demand for green products
and put pressure on businesses and governments to adopt green production. In this context, this study focuses on the impact
of artificial intelligence on consumers' green product purchase behaviour. Based on the stimulus-organism-response model,
this study examines the impact of Al on consumers' green product purchase behaviour through marketing efforts (information,
accessibility and customisation). In addition, the impact of Al marketing efforts on brand experience is also investigated
within the scope of the study. In this context, the data collected from the participants by face-to-face survey method were
analysed using Smart PLS4 and SPSS 26 programs. The results of the analysis show that all elements of Al marketing efforts
(information, accessibility, interaction and personalisation) are effective on brand experience and purchase intention. In
addition, another important finding of the study is that brand experience positively affects consumers' purchase intentions.
Keywords: Artificial Intelligence, Green Product, Purchasing Behaviour, Environment, Environmental Sustainability
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1. GIRIS

21. yiizyilin baglarindan itibaren yapay zeka sistemleri, toplumun her kesiminde giinliik yagamin
ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir. Is yerinde kullandigimiz bilgisayar sistemlerinden ev temizligi i¢in
elektrikli siipiirgelere, ara¢ navigasyon sistemlerinden banka hesaplarinin yonetimine, online aligveris
sitelerindeki pazarlama faaliyetlerinden telefonlarda yapilan aramalara kadar pek ¢ok alanda yapay zeka
sistemlerinden faydalaniyoruz (Giilsen, 2019). Bu sistemler, giinliik yasamimizin yani sira bakis
acimizi, eglence anlayisimizi ve yagsam tarzlarimizi da 6nemli dlciide etkilemektedir. Bu kapsamda bir
¢ok sosyal medya platformlar1 gibi glinlimiiziin en biiyiik sirketleri olan Facebook, Twitter ve Netflix,
yapay zekay1 temel alarak ¢aligma planlarini olusturmuslardir (Giilleroglu, 2021).

Yapay zeka sistemlerinin ve teknolojilerinin hizla gelismesi, isletmelerin biiyiik miktarda veriyi gergek
zamanli olarak hizli ve verimli bir sekilde analiz etmelerini saglamaktadir (Aylak, 2021). Bu teknoloji,
dogal dil isleme, genetik algoritmalar ve derin 6grenme gibi teknolojileri kullanarak makinelerin biiyiik
veriden kaliplar1 tanimasi ve 6grenmesi igin gerekli verileri saglar. Yapay zeka, insanlarin yapabildigi
zeka gerektiren gorevleri yerine getirebildigi igin isletmeler igin 6nemli bir ara¢ haline gelmistir (Khan,
2022).

Ozellikle perakende sektdrii yapay zeka teknolojisinden biiyiik dlciide etkilenmektedir. Bu teknoloji,
tedarik zincirlerini daha verimli hale getirme, yeni is modelleri gelistirme ve pazarlama stratejilerini
degistirme potansiyeline sahiptir. Perakendeciler, yapay zeka algoritmalarini kullanarak tiiketici
psikolojisini daha iyi anlayabilir ve buna gore Uriinleri sunabilir (Malik vd., 2022). Ayrica, yapay zeka
kullanimiyla miisteri davraniglar1 ve tercihleri daha iyi anlasilip hedeflenmis pazarlama stratejileri
gelistirilebilmektedir. Bu da perakende isletmelerine satig artigi, miisteri memnuniyetinin iyilestirilmesi
ve miisteri bagliliginin olusturulmasi gibi avantajlar saglamaktadir. Bununla birlikte veri analizi, miisteri
iligkileri yonetimi ve kisisellestirilmis pazarlama gibi alanlarda yapay zeka kullanimi, perakende
sektoriinde rekabet tistiinliigli saglamaktadir (Guha vd., 2021).

Yapay zekanin perakendecilik sektoriiyle entegrasyonu, e-perakendecilik sirketlerine miisterilerin
ihtiyaglar1 ve talepleri hakkinda son derece degerli bilgiler sunmaktadir. Yapay zeka teknolojisi,
isletmelerin miisteri verilerini toplamasina ve analiz etmesine olanak tanirken, miisterilerin tercihlerini,
davranislarin1 ve ihtiyaglarmi anlamalarina da yardime1 olmaktadir. Isletmeler, biiyiik miktarda veriyi
yonetmek i¢in yapay zekayi1 kullanarak miisterilerini daha iyi anlayabilir ve daha kisisellestirilmis
deneyimler olusturabilir (Tiautrakul and Jindakul, 2019). Bu bilgiler, miisteri deneyimini énemli 6l¢iide
gelistirme, pazarlama stratejilerini kisisellestirme ve isletme siireglerini optimize etme imkani
saglamaktadir. Ayrica, yapay zeka destekli teknolojiler, miisterilerle etkilesim kurarak cevrimici
perakende sirketlerinin marka degerini olusturmada ve miisteri memnuniyetini artirmada kritik bir rol
oynamaktadir (Yang vd., 2021). Tiim bu avantajlar sayesinde, perakendecilik sektoriinde yapay zekanin
benimsenmesi, hem igletmelerin verimliligini artirarak rekabette 6ne ¢ikmasina hem de miisterilere daha
kisisel ve tatmin edici bir alisveris deneyimi sunmasina yardimci olmaktadir. (Bhagat vd., 2023).
Miisteri verilerinin analiz edilmesi ve yapay zeka algoritmalarmin kullanilmasiyla, isletmeler gercek
zamanl ve kisisellestirilmis Oneriler sunarak miisteri deneyimini énemli 6l¢iide gelistirebilir (Kim vd.,
2022).

Bu baglamda, yapay zekanin perakende sektoriine getirdigi onemli faydalar agik¢a ifade edilebilir.
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Yapay zeka, perakende isletmelerinin miisterilerini daha iyi anlama, hassas ve hedefli pazarlama
stratejileri olusturma imkani sunar. Bu da miisteri memnuniyetini artirir, miisteri sadakatini giiglendirir
ve isletmelere rekabet avantaji saglar. Tim bu avantajlar goz Oniinde bulunduruldugunda,
perakendecilik sektoriinde yapay zekanin benimsenmesi, isletmelerin verimliligini artirarak rekabette
one cikmasma ve miisterilere daha kisisel hizmetler sunarak tatmin edici bir aligveris deneyimi
yasatmasina yardimci olmaktadir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Yapay Zeka Tamimi

Yapay zeka (YZ), sadece teknolojik bir kavram olmanin Gtesinde, bilim ve miihendislikte devrim
yaratan bir paradigmaya doniigsmiistiir. Baslangicta, insan zekasini anlama ve taklit etme ¢abasi olarak
ortaya c¢ikan bu alandaki galigmalar, teknolojinin giderek artan bir hizda degistigi modern diinyada
biiyiik bir dneme sahip olmustur (Ever ve Demircioglu, 2022). Insan zekasiin kompleksligi, YZ'nin
sadece basit islemleri taklit etmekle kalmayip, ayn1 zamanda 6grenme, akil yiiriitme ve problem ¢dzme
gibi biligsel islevleri de simiile etmeye ¢aligmasina neden olmustur (Lake vd., 2017). Bu ozellikler,
YZ'yi sadece bir hesaplama modeli olmaktan ¢ikarip, insan beyninin ¢alisma algoritmasini ve seklini

anlamaya yonelik stratejik bir ara¢ haline getirir (Karatag, 2021).

Yapay zeka (YZ), sadece beyin taklit etme yetenegi ile smirli kalmayip, teknolojinin ilerlemesiyle
birlikte endiistriyel ve sosyal bir¢cok alanda vazgegilmez bir hale gelmistir (Ghosh ve Singh, 2020).
YZ'nin teknolojik yelpazesi, makine Ogreniminden genetik algoritmalarma kadar uzanmaktadir
(Kamran, 2021). Ornegin, makine dgrenimi, bilgisayarlarin verilerden bagimsiz olarak dgrenmelerine
olanak tanirken (Duarte ve Stahl, 2019), genetik algoritmalar biyolojik evrimin temel prensiplerini taklit
ederek optimum ¢oziimler bulmay1 amaglamaktadir. Ayrica, nesnelerin interneti (IoT) ile entegre edilen
YZ, giinliik yasamin her alaninda etkin bir rol oynamaktadir (Armagan, 2018). Bu entegrasyon, akill
evlerden endiistriyel otomasyona kadar bir¢ok uygulamada goriilebilir. Ayrica, sanal ve artirilmis
gergeklik uygulamalari, YZ'nin bir bagka heyecan verici yoniinii temsil etmektedir (Ribeiro vd., 2022).
Bu uygulamalar, kullanicilarin gercek ve sanal diinyalar arasinda sinirsiz bir sekilde etkilesimde
bulunmalarin1 saglar (Abou-Zahra vd., 2018), ve bu teknolojilerin gelecekte, egitimden saglik
hizmetlerine kadar bir¢ok alanda potansiyel uygulamalar1 bulunmaktadir.

Sonug olarak, yapay zeka, teknolojik degisimin merkezinde yer almaktadir. Basglangicta basit bir fikir
olarak ortaya ¢ikan bu kavram, bilim ve teknolojide derinlemesine ¢aligmalar sayesinde ¢ok yonlii bir
ara¢ haline gelmistir. Hem akademik hem de endiistriyel perspektiften, YZ'nin sundugu olanaklar
siursizdir. Bu, onun sadece simdiki zamanin degil, ayn1 zamanda gelecegin teknolojisi olacagim
gostermektedir.

2.2. Yapay Zeka ve Yesil iiriin Satin Alma iliskisi

Yapay zeka (YZ) ile yesil iiriin satin alma arasindaki iligki, son yillarda giderek daha fazla ilgi goren bir
aragtirma konusudur. Teknolojik gelismelerin ilerlemesiyle birlikte, YZ'min hayatin ¢esitli yonlerinde
giderek daha fazla yer edindigi bir gergektir (Jiang vd., 2022). Bu ¢ergevede, satin alma kararlarimizi
da etkileyen alisveris aliskanliklarimizi doniistiirme potansiyeline sahip bir unsur olarak Oniimiize
cikmaktadir. (Beyari vd., 2022).
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YZ'nin bu entegrasyonu, ¢evreye duyarli bireylerin tiiketim desenlerinde farklilagmalara yol agmis ve
onlar yesil ya da siirdiiriilebilir iiriinleri tercih etme egilimine yonlendirmistir (Frank, 2021). Bu egilim,
YZ'nin yesil iiriin satin alma davraniglarini etkileyebilecek potansiyelini ortaya koymaktadir. YZ, yesil
iriinlerin tiiketici kitlesi tarafindan fark edilirligini ve erisilebilirligini artirma, yesil iiriinleri bulma ve

karsilastirma siire¢lerini kolaylastirma, ayrica kisisellestirilmis Oneriler sunma gibi farklhi alanlarda
kullanilmaktadir (Demir, 2021). Bu baglamda, yapay zekanin, yesil iiriin satin alimini tesvik etme
cabalarinda 6nemli bir rol iistlenebilecegi konusunda yapilan spesifik 6rnekler asagidaki gibidir;

Yapay Zeka Destekli Siirdiiriilebilir Web Siteleri ve Arama Motorlari: Yapay zeka
destekli siirdiiriilebilir web siteleri ve arama motorlari, yesil Uriinlerin erisimini ve
gorinirliigiinii artirmay1 amaglayarak etkili bir bicimde kullanilabilir (Lacom ve Sagot,
2022). Bu tiir web siteleri ve arama motorlari, ¢cevre dostu iiriinlerle ilgili verileri toplar
ve analiz ederek arama sonuglarmi sekillendirir. Ornegin, ¢evre dostu iiriinlerin
gorinirliigiinii artirmak ve tiiketicilerin bu {riinlere daha kolay erisimini saglamak
amaciyla ¢evrimic¢i aligveris platformlari, kullanici tercihlerini analiz ederek
kisisellestirilmig yesil {irlin Onerileri sunabilirler (Bashar ve Rabbani, 2021). Bu
yaklagim, tiiketicilerin kendi ilgi alanlar1 ve gereksinimlerine uygun g¢evre dostu
segeneklere daha kolay erisimini saglar. Bu sekilde, stirdiiriilebilir web siteleri ve arama
motorlari, ¢evre dostu frlinlerin farkindaligimi artirarak siirdiiriilebilir tiiketim
egilimlerine destek olabilir.

Yapay Zeka Destekli Uriin Tavsiyeleri: Yapay zeka destekli iiriin tavsiye sistemleri,
tiiketicilere ¢esitli faktorler goz oniinde bulundurularak yesil {iriin 6nerileri saglama
kapasitesine sahiptir (Cha vd., 2019). Bu faktorler arasinda tiiketicilerin gegmis aligveris
deneyimleri, gz atma davraniglari, tercihleri ve ilgi alanlar1 bulunmaktadir (Habil vd.,
2023). Bu sistemler, tiiketicilere yesil {irlinler hakkinda bilgi saglayarak, bu {irinleri
bulmalarini ve karsilastirmalarin1 kolaylastirmaktadir. Sonugta bu, tiiketicilerin daha
bilingli kararlar vermesini ve yesil iirlin satin alma olasiliklarini artirmasim saglayarak
stirdiiriilebilir tiiketim kiiltlirliniin gelisimine katki saglar. Amazon'un iriin tavsiye
mekanizmasi, bu baglamda, tiiketicilerin ge¢mis aligveris deneyimlerine ve goz atma
davranislarina dayal: yesil {iriin onerileri sunmaktadir (Lee vd., 2011). Ornegin, bir
tilketici gecmiste ¢evre dostu temizlik iirlinleri satin aldiysa, Amazon bu tiiketicinin
ilgisini ¢ekebilecek benzer liriinler dnerecektir. Sonug olarak, yapay zeka destekli {iriin
tavsiye sistemlerinin, tiiketicilerin yesil iriinleri bulma ve satin alma siirecini
kolaylastirarak, siirdiiriilebilir tiiketim kiiltiiriiniin gelisimine dnemli bir katki sagladig
sOylenebilir.

Yapay Zeka Destekli Fiyatlandirma Araglart ve Algoritmalari: Yapay zeka destekli
fiyatlandirma araglar1 ve algoritmalar, ger¢ek zamanl olarak farkli perakendecilerin
iriin fiyatlanimi takip ederek, tiiketicilere en iyi firsatlar1 sunar ve yesil iiriinlerin
fiyatlarimi karsilastirmalarma yardimer olur (Asker vd., 2021). Bu, tiiketicilerin yesil
irlinleri uygun fiyata satin almalarin1 ve satin alma olasiliklarini artirmasini saglar,
boylece siirdiiriilebilir tiiketim kiiltiirliniin gelismesine ve gevresel zararin azaltilmasina
katkida bulunur. Bu nedenle, yapay zeka destekli fiyatlandirma araclari, tiiketiciler i¢in
yesil riinlerde en iyi firsatlar1 bulmada gii¢lii bir ara¢ olarak degerlendirilebilir.
GoodGuide uygulamasi gibi platformlar, farkli perakendecilerin yesil iirlinlerinin
fiyatlarin1 izlemek ve tiiketicilere indirimler veya firsatlar oldugunda bilgi vermek i¢in
yapay zeka teknolojisini kullanmaktadir. (Angeles, 2014).
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Bu 6rnekler, yapay zekanin yesil iiriin satin alma davranisini nasil etkileyebilecegi konusundaki yalnizca
birka¢ 6rnektir. Yapay zeka teknolojisinin gelisimi devam ettiginde, daha fazla yenilik¢i yaklagimlarin
ortaya ¢ikmasi muhtemeldir. Bununla birlikte yesil iiriin satin alma davranisini tesvik etmek i¢in yapay
zekanin kullanilmasinin sagladigi faydalardan bazilan asagidaki gibidir;

e Tiiketicilerin Yesil Uriinleri Bulmasi ve Karsilastirmasi: Yapay zeka, yesil {iriinlere dair
veriyi toplamak ve analiz etmek suretiyle tiiketicilere {iriinleri kolayca bulma ve
karsilastirma olanagi sunabilir (Frank, 2021). Bu sayede tiiketiciler, ihtiyaglarina ve
biit¢elerine en uygun yesil liriinleri segme konusunda desteklenir.

e Kigsisellestirilmis Oneriler: Yapay zeka, tiiketicilerin tercihlerini ve ihtiyaclarini
ogrenerek, onlara ilgi ¢ekebilecek yesil Uriinler i¢in kisisellestirilmis oneriler sunabilir
(Sardianos vd., 2020). Bu sayede tiiketiciler, daha uygun ve ¢evre dostu segimler yapma
yolunda tesvik edilir.

e En lyi Firsatlart Bulma Yardimi: Yapay zeka, farkli perakendecilerin yesil iiriinlerinin
fiyatlari izleyerek tiiketicilere en iyi firsatlar bildirebilir. Bu sekilde tiiketiciler, gevre
dostu iiriinleri daha uygun fiyatlarla satin alma imkanina sahip olabilirler. (FuiYeng ve
Yazdanifard, 2015).

Genel olarak, yapay zeka, yesil iiriin satin alma davranigin tesvik etme amaci dogrultusunda 6nemli bir
rol Gistlenme potansiyeline sahiptir. Tiiketicilerin yesil iirlinleri kolayca bulmalarini, karsilagtirmalarini
ve satin almalarini saglayarak tiikketim aligkanliklarinin ¢evresel etkisini azaltmaya yardimeci olabilecegi
diistintilmektedir.

3. Literatiir Taramasi

Bu ¢alismada kapsaminda tiiketicilerinin yapay zeka teknolojilerini nasil benimsedigi, bu teknolojilerin
yesil lirlin satin alma davranislarinda tiiketici tercihlerini nasil etkiledigi incelenecektir. Bu kapsamda
ilgili alan yazin taranmis ve heniiz emekleme asamasinda olan bir literatiir taramasindan elde edilen
kanitlar asagida kisaca ifade edilmistir.

Akyilmaz (2022) "Yapay Zeka ve Tiketici Davranisi Alanindaki Yayinlarin Bibliyometrik Analizi"
konulu aragtirmasinda yapay zeka ve tiikketici davranigi konusunda yapilmig arastirmalari, bibliyometrik
analiz yontemi kullanarak incelemis ve bu konuya yonelik genel bir bakis acist olugturmus. Durumaz,
Y. veKilig, Y. (2023) "A Theoretical Approach to Artificial Intelligence in Consumer Behavior" baglikli
caligma yapay zekanin tiiketici davraniglarina etkisini incelemek ve tiiketici ihtiyaglarini karsilamak igin
yapilan alisverigleri anlamak amaciyla gergeklestirilmistir. Tiiketici davraniglari ve yapay zekanin
ortaya c¢ikisi ve gelisimi agiklanmig, ardindan bu iki kavramin birbirleri iizerindeki etkileri analiz
edilmistir. Ince vd., (2021) "Yapay zeka uygulamalarinin karar verme iizerine etkileri: Kavramsal bir
calisma" adli ¢alismalarinda yapay zeka uygulamalarimin isletmeler arasindaki rekabet siirecinde
stratejik bir oneme sahip oldugunu ve insan faktorii olmaksizin da var olabileceklerini tartigmaktir.
Yapilan incelemeler, gelecekte yapay zeka uygulamalart ve teknolojilerinin daha da gelisecegini ve
isletmelerin karar verme siireclerinde dnemli birsekilde kullamilacagim ongérmektedir. Li, vd., (2022)
" Artificial Intelligence-Based Human-Computer Interaction TechnologyApplied in Consumer Behavior
Analysis and Experiential Education" baslikli ¢alismada yapay zeka ve insan-bilgisayar etkilesimi
teknolojilerinin kullanildig1 bir sistem iizerinde yapilan deneyler sonucunda, tiiketicilerin yiiz ifadeleri
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ve davraniglariyla ilgili bilgilerin analiz edilerek kisisellestirilmis iiriin Onerileri sunulabilecegini
gostermektedir. Deneylerde, tiiketicilerin Onerilen tiriinlere yiiksek memnuniyet gosterdigi ve tahmin
etme bagarisinin geleneksel modellere gore %10 daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Bu ¢calisma, yapay
zeka ve insan-bilgisayar etkilesimi teknolojilerinin tiiketici davranigini anlama ve memnuniyeti artirma
konularinda énemli bir potansiyele sahip oldugunu gostermektedir.

Yukarida gosterilen literatiir taramasinda goriildiigii gibi yapilan bu ¢alisma alaninda ilk olma 6zelligini
korumakla beraber emekleme asamasinda olan ve ilgili alan yazin masasinin eksik olan ayagini
tamamlamak bu calismanm yapilmasi i¢in temel motivasyon kaynagi olmustur. Genel olarak, bu
caligmalar yapay zeka teknolojilerinin, ¢esitli sektorlerdeki tiiketici davramiglarii ve satin alma
niyetlerini olumlu bir sekilde etkileyebilecegini gostermektedir.

4. Metodoloji
4.1. Yontem

Bu ¢alisma, uyaran-organizma-tepki modeline marka deneyimi degiskenini dahil ederek yapay zekanin
(Al tiiketicilerin yesil tiriin satin alma niyetleri tizerindeki etkisini incelemektedir. Calisma kapsaminda
verilerin toplanmasi i¢in kolayda Ornekleme yontemi tercih edilmistir. Anket uygulama siirecine
baglamadan once tiim katilimcilara kapsamli bir 6n bilgilendirme yapildi ve bilgilendirilmis onam
formlar1 alindi. Etik onay, Igdir Universitesi Etik Kurulu Komisyonu'ndan onay almmistir. Oncelikle
anketin gecerlik ve giivenirligini belirlemek amaciyla bir pilot caligma yapilmistir. Anketin
uygulanmasinda kolayda 6rnekleme yontemi se¢ilmis ve kendi kendine uygulanan ¢evrimigi bir anket
formu olusturulmus ve e-posta, sosyal medya platformlar1 ve diger mesajlasma uygulamalan gibi ¢esitli
iletisim kanallar1 araciligiyla dagitilmistir. Anket formu katilimcilarin tiim sorularn eksiksiz
yanitlamalarin1 saglayacak sekilde tasarlanmistir. Bu kapsamda katilimcilardan toplam 334 anket
toplandi. Toplanan verilerin yapisal esitlik modeli ile analiz edilmistir. Analizde Smart PLS4 ve SPSS
istatistik programi kullanilmustir.

4.2. Bulgular

Kabul edilen tiim yanitlarin demografik verileri Tablo 1'de gosterilmektedir. Calismaya katilin
katilimcilar arasinda kadin katilimcilardan (%47,6) daha fazla erkek katilimcilarin (%52,4) oldugu
Tablo 1’de goriilmektedir. Ankete yanit verenlerin yas araliklari incelendiginde %24,0'i 45-55, %20.4'si
35-44 ve %18,3’1i ise 25-34 yaglar1 arasindaydi oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin %56,3"i lisans
ve iisti, %24'1 lise mezunu ve %19,8’1 ise Onlisans mezunu egitim derecesine sahiptir. Bununla birlikte
katilimeilarin %22,2’si 70001-13.000TL, %21.3°1 23.001TL and More ve %20,1 ise 13.001-18.000TL
arasinda bir gelire sahip oldugu Tablo 1°de goriilmektedir.
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Tablo 1. Demografik Bilgiler

Cinsiyet

Egitim

Gelir

Yas

Erkek
Kadin

Total

Lise
Onlisans
Lisans ve Ustii

Total

7000TL ve Daha Az
70001-13.000TL
13.001-18.000TL
18.001-23.000TL
23.001TL ve Daha Fazla
Total

18-24
25-34
35-44
45-55
55 and More
Total

Frequency
175

159

334
Frequency
80

66

188

334
Frequency
62

74

67

60

71

334
Frequency
55

61

68

80

70

334

Percent
52.4
47.6
100
Percent
24.0
19.8
56.3
100
Percent
18.6
22.2
20.1
18.0
21.3
100
Percent
16.5
18.3
20.4
24.0
21.0
100

Daha ileri analizlerin yapilabilmesi i¢in verilerin i¢ glivenirlik ve gegerlilik degerlerinin kontrol edilmesi
gerekmektedir (Hair vd., 2017; Armutcu vd., 2023). I¢ giivenilirligi dlgmek i¢in Cronbach alfa (CA) ve
bilesik giivenilirlik (CR) kullanilir. Faktor yiik degerleri anlamli ise 0,7 ve 0,6 esik degerleri kabul
edilebilir olarak kabul edilebilir (Hair vd., 2017). Bu baglamda olgeklerin gegerliligini test etmek
amaciyla CA ve CR degerleri incelenmistir. Maddelerin giivenilir olabilmesi i¢in her bir maddenin
faktor ylikiinin 0,7°ya yakin veya 0,7’den biiyiikk olmasi gerekmektedir. Giivenirlik ve gegerlik
sonuglarinin sunuldugu Tablo 2'ye gore tiim maddelerin faktor yiikleri 0,7 kesme degerinin iizerindedir.
Giivenilirlik ve gegerlilik degerleri Tablo 2'de gdsterildigi gibi tiim yapilarm CR (0,837-0,800) ve CA
(0,602-0,740) degerlerinin esikten yiiksek oldugunu gostermektedir. Bu, verilerin gilivenilirlik

kriterlerini tam olarak karsiladigini ve daha ileri analizler i¢in giivenilir oldugunu gosterir.
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Tablo 2. Construct reliability and validity

CA CR AVE
ACC 0.681 0.805 0.509
BE 0.657 0.814 0.593
CUS 0.670 0.800 0.501
INF 0.723 0.844 0.643
INT 0.602 0.834 0.715
RPI 0.740 0.837 0.562

Not: CA: Cronbach’s alpha, CR: Composite reliability, AVE: Average variance extracted

Hair vd., (2022) faktor yiiklerinin 0,50'nin iizerinde olmasinin yiiksek yakinsamanin ve i¢ tutarliligin
gostergesi oldugunu belirtmektedir (Fornell ve Larcker, 1981). Tablo 2'ye gore tim yapilar i¢in 0,50in
iizerinde degerlere sahip olan AVE sonuglan (0,509-0,715), yiiksek yakinsamanin ve i¢ tutarliligin
gostergesidir (Bagozzi ve digerleri, 1991). Bu bulgular 6lgiim araglarmin yakinsak gecerliligini ve
giivenirligini desteklemektedir (Fornell ve Larcker, 1981). Ayrica daha ileri analizler yapmanin bir diger
onemli adim1 da ayirt edici gecerlilik analizlerinin yapilmasidir. Ayirma gecerliligi icin Fornell-Larcker
kriter testinin sonuglar1 Tablo 3'te gosterilmektedir. Fornell-Larcker kriteri, tiim kdsegen degerlerin
tablodaki yatay ve dikey kosegen degerlerinden daha anlamli oldugunu gostermektedir. Tablo 3'e gore
tiim yapilar ayirt edici gegerliligi gostermektedir (Fornell ve Larcker, 1981).

Tablo 3. Discriminant validity

ACC BE CUS INF INT RPI
ACC | T e ——
BE 0.524 0770 - e e e
CUS 0.573 0.501 0.708 - e e
INF 0.532 0.529 0.436 0802  —m
INT 0.592 0.542 0.467 0.549 0846  -———--
RPI 0.485 0.486 0.426 0.543 0.512 0.750

Ortak yontem yanliligi degerleri (VIF), anket verilerinde ilk kontrol edilen degerlerdir. Anket
verilerindeki VIF degerleri ¢coklu baglanti ve dogrusallik sorunlarimi gostermektedir (Kock, 2015).
Modeldeki degiskenlerin VIF degerleri 3,3'e esit veya 3,3'ten kiigiik ise modelin ¢oklu baglantidan
arinmig oldugu kabul edilir. Bu baglamda Tablo 4'te sunulan VIF degerleri incelendiginde tiim
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degerlerin 3,3'ten kiigiik (1,228 ile 1,508 arasinda) olmasi modelin ¢oklu baglantidan arinmis oldugunu

gostermektedir. Ayrica maddelerin dis yiiklerini agiklamak i¢in faktor yiik degerleri hesaplanmig ve tiim
faktor yiiklerinin 0,6 olan (0,666 ile 0,838 arasinda degisen) esik degerinden biiyiik oldugu belirlenmistir
(Hair vd., 2017). Buna ek olarak Tablo 4, standartlastirilmig ortalama karekok artik (SRMR) ve
normlastirilmis uyum indeksi (NFI) dahil olmak {izere modelin uyum iyiligi degerlerini sunmaktadir.
Schumacker ve Lomax (1996) ve Schermelleh-Engel ve digerleri. (2003), 0,05'¢ yakin veya altindaki
bir SRMR degerini ve 0 ile 1 arasindaki bir NFI degerini iyi model uyumunun gdstergeleri olarak kabul
etmektedir. Tablo 4’e gore modelin SRMR degerinin 0,097, NFI degerinin ise 0,650 olmas1 modelin iyi

uyuma sahip oldugunu gostermektedir.

Tablo 4. Factor loadings, VIF and Model fit

Loadings Mean STDEV T-values VIF SRMR NFI
ACCl1 0.735 3.675 0.039 18.610 1.236
ACC2 0.700 3.854  0.049 14.333 1.314
ACC3 0.697 3.875 0.054 12.924 1.324
ACC4 0.721 3.821  0.039 18.391 1.270
BE1 0.758 3910 0.034 22.150 1.274
BE2 0.763 3.890  0.035 21.878 1.278
BE3 0.788 3.821  0.033 23.832 1.285
CUS1 0.706 3.791  0.049 14.437 1.192
CUS2 0.721 3.675 0.043 16.785 1.365
CUS3 0.676 3.600  0.050 13.577 1.237 0.097 0.650
CUS4 0.726 3.716  0.047 15.451 1.331
INF1 0.797 3.663  0.032 24.772 1.438
INF2 0.773 3.672  0.034 22.607 1.351
INF3 0.836 3.654  0.030 27.662 1.508
INT2 0.838 3.719  0.030 28.142 1.228
INT3 0.854 3.764  0.023 36.350 1.228
RPI2 0.747 3.752  0.035 21.412 1.359
RPI3 0.741 3.752  0.038 19.374 1.444
RPI4 0.755 3.794  0.034 22.437 1.411
RPI5 0.755 3.761  0.037 20.523 1.459

Not: INT: Etkilesim, INF: Bilgi, ACC: Erisilebilirlik, CUS: Ozellestirme, IM ME: Yapay Zeka
Pazarlama Cabalar1, BE: Marka Deneyimi, Al AW: Yapay Zeka Farkindaligi, PI: Satin Alma Niyeti.
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Tablo 5 ve Sekil 2'de kavramsal gergevede belirtilen hipotezleri test etmek amaciyla 5000 yeniden
ornekleme ile yapilan regresyon analizlerinin sonuglar1 sunulmaktadir. Tablo 5'e gbre yapay zeka
pazarlama ¢abalarmin alt faktorlerinden bilgi (yol katsayis1 = 0,243, p > 0,000), dzellestirme (yol
katsayis1 = 0,332, p > 0,000), etkilesim (yol katsayis1 = 0,312, p > 0,000) ve erisilebilirlik (yol katsayis1
= 0,352, p > 0,000) marka deneyimi iizerinde olumlu ve anlamli bir etkiye sahiptir. Ayrica Tablo 5'e
gbre marka deneyimi ile tekrar satin alma niyeti arasinda anlamli bir iliski bulunmustur (yol katsayis1 =
0,150, p>0,017). Son olarak Tablo 5'te yapay zeka pazarlama ¢abalar1 ve satin alma niyeti (yol katsayisi
= 0,515, p> 0,000) arasindaki iligkinin anlamli ve pozitif oldugu belirlenmistir.

Tablo 5. Regression and Mediation Results

Path Coefficients (PC) STDEV T Statistics P values

INT-> BE 0,243 0,018 13,810 0,000
INF -> BE 0,332 0,022 14,816 0,000
ACC > BE 0,352 0,021 17,047 0.000
CUS > BE 0,318 0,023 13,924 0.000
AIME -> BE 0,649 0,039 16,580 0,000
AI ME > RPI 0,515 0,059 8,678 0.000
BE -> RPI 0,150 0,071 2,131 0.017

Not: INT: Etkilesim, INF: Bilgi, ACC: Erisilebilirlik, CUS: Ozellestirme, IM ME: Yapay Zeka
Pazarlama Cabalari, BE: Marka Deneyimi, Al AW: Yapay Zeka Farkindaligi, PI: Satin Alma Niyeti.
*%1 diizeyinde anlamlilig1 ifade etmektedir.

L. lie PEEREEER BE1 BE2 BE3
- A P
N3 412090 21785 21.888 /2{3_93{3
INF1
¥ 25 666
S
INF2 20632
& 33929 BE
INF3
ACCH
19.953 0.017
ACC2
* 15406
16.296
acca * —
21267
ACC 0.000
ACCA
0.388
CUS1
b \
13.981
cus? RPI
33884 19252 32960 19990 26-287
cus: 414515 J
16.699 RPI2 RPI3 RPI4 RPIS
cus4
cus

Sekil 2. Yapisal Esitlik Modeli
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SONUC VE ONERILER

Bu calisma, tiiketicilerin yesil iiriin satin alma davraniglarinin Onciillerini arastiran bir model
sunmaktadir. Ayrica modele bir yeni degisken (marka deneyimi) ekleyerek uyaran-organizma-tepki
modelini genisleterek yapay zekanin (Al) tiiketicilerin yesil iirlin satin alma niyetleri iizerindeki etkisini
de tanimliyor.

Calisma kapsaminda yapilan analiz sonuglarina gore tiim yapay zeka pazarlama c¢abalariin
(erisilebilirlik, bilgi, kisisellestirme ve etkilesim) marka deneyimi iizerinde olumlu bir etkisi oldugunu
gosteriyor. Yapay zeka pazarlama g¢aligsmalar1 arasindaki etkilesimin marka deneyimini anlamli ve
olumlu yonde etkiledigi belirlendi. Bu bulgu literatiireki ¢alismalarin (Cheng ve Jiang, 2016; Godey vd.,
2016) sonuglari ile benzerlik gostermektedir.

Mevcut calismanin bulgulari, yapay zeka pazarlama calismalar1 arasinda yer alan bilgilerin marka
deneyimini olumlu yonde etkiledigini ortaya koymustur. Nguyen ve ark. (2021), yapay zeka pazarlama
caligmalarinin miisteri ve marka iligkilerinde 6nemli bir rol oynadigimi belirtmektedir. Yapay zeka
pazarlama calismalar1 kapsaminda sunulan bilgilerin iceriginin Kkalitesi, giivenilirligi vb. yiiksek
oldugunda, sunulan bilgilerin miisteri memnuniyetine katki saglayabilmesi nedeniyle miisteri
memnuniyetinin artma ihtimalinin daha yiiksek oldugu ifade edilebilir. Ayrica miisterilere sunulan
bilgiler, miisteri ihtiyaclarina gore biiyiik veri analizi yontemleriyle hazirlanip sunulabilir, bu da misteri
memnuniyetini artirabilir ve onlan tekrar satin almaya tesvik edebilir.

Yapay zeka pazarlama c¢abalari, miisterilere ihtiya¢c duyduklan bilgilere 7/24 erisim saglayarak
erigilebilirligi miimkiin kiliyor. Bu durum miisterilerin marka deneyimine olumlu yansiyor ve ayni
zamanda bankanin hizmet kalitesini, marka imajimi ve performansim artirtyor. Ustelik erisilebilirlik
sayesinde bankalar mevcut miisterilerin baglarim gii¢lendirebilir ve yaptiklarn tekliflerle yeni miisteri
cekebilmektedirler.

Ozellestirme, miisterilere ihtiyaglarina gore kisisellestirilmis hizmetler ve yardimlar sunan yapay zeka
pazarlama ¢abasini ifade eder (Godey vd., 2016). Mevcut c¢alismada yapay zeka pazarlama
caligmalarindan biri olan kisisellestirmenin marka deneyimi iizerinde anlamli ve olumlu bir etkiye sahip
oldugu tespit edilmistir. Ayrica yapay zeka pazarlama ¢alismalar1 araciligiyla sunulan 6zellestirilmis
bilgilerle ilgili iyi bir deneyimin ardindan miisterilerin teknolojik uygulamalarla daha fazla etkilesime
girecegi sdylenebilir.

Olumlu bir marka deneyimi yasayan miisterilerin, iiriin satin aldiklart igletmeler ile {ist diizeyde
etkilesim kurarak mevcut baglarin1 giliglendireceklerini diisiiniiyoruz. Arastirmanin bulgularina gore
miisteri deneyimleri ile yeniden satin alma davranislar1 arasinda anlamli ve pozitif bir iliski oldugu tespit
edilmistir. Bu bulgu literatiirde bildirilen bulgularla benzerlik gostermektedir (Ebrahim vd., 2016;
Anshu vd., 2022; Ho ve Chow, 2023) . Elde edilen bulgulara gore isletmeler, hizmetlerini misterilerine
zenginlestirerek sunarlarsa miisterileriyle daha olumlu etkilesim kurabilecekler. Bu sayede miisterilerin
sadakatini arttirip daha fazla satin almalarini saglayabilirler.
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Yapay zeka, yesil iiriin satin alma davranislarii olumlu yonde etkileyebilir. Oncelikle, kisisellestirilmis
iirlin tavsiyeleri sunarak tiiketicilere yesil ve ¢evre dostu tiriinler hakkinda daha fazla bilgi sunabilir. Bu,
tiikketicilerin ilgi duyduklar1 veya ihtiyaglarina uygun olan yesil iiriinleri daha kolay bulmalarina
yardimc1 olur. Ayrica, yapay zeka, yesil trlinlerin fiyatlarim1 karsilagtirarak ve 6zel kampanyalar
bildirerek tiiketicilere daha ekonomik segenekleri gostermektedir. Bu, ¢evre dostu iirlinlerin biitce dostu
oldugunu vurgulamak i¢in 6nemli bir adimdir. Ayrica, yapay zeka, Uriinlerin siirdiiriilebilirlik
derecelendirmelerini analiz edip bu bilgiyi tiiketiciye sunmalidir. Bu, tiiketicilere {iiriinlerin gevresel
etkilerini daha iyi anlama konusunda yardimei1 olur ve yesil {irlinlerin degerini artirabilir. Egitici igerikler
araciligiyla yapay zeka, yesil iirlinlerin ¢evresel faydalar1 hakkinda bilgilendirici igerikler sunmalidir.
Bu, tiiketicilerin yesil iirlinlerin neden tercih edilmesi gerektigi konusunda daha fazla bilgi sahibi
olmalarina yardimci olur. Son olarak, yapay zeka, tiiketicilere geri doniisim ve atik yOnetimi
konularinda ipuglart ve bilgi sunarak cevresel sorumlulugu artirabilir. Ayrica, yapay zeka, enerji
verimliligini artirmak, ¢evresel siirdiriilebilirlik saglamak ve yesil tiiketiciligi tesvik etmek gibi ¢cevresel
konularda da onemli faydalar saglamaktadir. Bu nedenle, isletmeler ve hiikiimetler, yapay zeka
teknolojilerinin potansiyel faydalarindan yararlanmak ve rekabet avantaji saglamak i¢in bu teknolojileri
benimsemeli ve entegre etmelidir.

Bu calisma, yapay zeka pazarlama caligmalarmin Tirkiye'de yesil iirin satin alma davraniglan
tizerindeki etkisini 6l¢mekle simirlidir. Bu ¢alismada elde edilen bulgular farkli toplumlarda ve yas
gruplarinda farklilik gdsterebilir. Bu alanda gelecek aragtirmacilarin bu ¢alismayi farkli yas gruplarn ve
farkli kiilttirel 6zelliklere sahip toplumlar lizerinde uygulayarak genisletmeleri ve yeniden incelemeleri
gerekmektedir. Ayn1 zamanda farkli araci degiskenler eklenerek ilgili literatiire yeni katkilar
saglanmalidir.
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