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1.Giris

Doga ile insan arasindaki iliski her bir tarafin eylemlerinin digerlerinin 6énceki eylemlerine bagl
olarak devam etmistir. Kétiiniin kotii iyinin de iyi ile karsilik gordigii hemen hemen esit degerlerin
degis tokus edilmesine karsililik iliskisi denmektedir. Tarih boyunca sartlarin stirekli ve siiresiz olarak
sekil degistirmesi dogrultusunda ihtiyaclar ve amaglar da degismektedir. 1nsanog1u bu degisim
karsisinda uyum saglayabilmek icin egilim ve davranislarimi degistirmektedir (Tekin vd., 2020).
Insanin hayatta kalmak icin giristigi miicadele ve ihtiyaclarimi giderme gabasi doganin déniismesine
neden olmustur. Insanlarin buluslari ve dogal kaynaklar1 kullanmalari, iginde bulunduklari cevrede
hayatta kalabilmeleri agisindan gereklidir. Insanlarin dogada hayatta kalabilme gabast icin yaptiklart
dogay1 hayatlarina uydurma islemidir. Insanoglunun, ilk tarihsel eylemini yaparken kendi tiretim

araglarini tiretmeye baslamasi insanlik tarihinin ilk dnctilii olmasina neden olmustur (Marx ve Engels,
2018: 38).

Insanoglu doga ile temas: sirasinda doganin kendisine sundugu kaynaklari daha etkin ve
verimli kullanmak maksadiyla enerjiyi diizenlemeye calismaktadir. Enerjinin diizenlenmesi 17.
ylzyilda gerceklestirilen deneylerin devaminda meydana gelen teknolojik gelisim ile miimkiin
kilinmstir. 17. ytizyila kadar su ve riizgar gibi yenilenebilir kaynaklardan yararlanarak maden, ulasim
ve tarim faaliyetleri kullanilmistir (Yilmaz ve Koyuncu, 2020). Nihayetinde kendi tiretim araglarim
tireten insanoglunun elinde arttk doganin kendisine sundugu kaynaklar diginda veri analitigiyle
calisan yani milyonlarca veri arasindan en uygununu bulan yapay zeka teknolojisi mevcuttur.
insanoglunun buldugu basit makinalardan sensorlerle calisan makinelere evrilen bu siirecte
pazarlama alaninin da etkilenmesi ka¢inilmaz olmustur.

Guintimiizde kiiresellesmenin ivme kazandirdig teknoloji tilkemizde internet kullanimini hizla
artirmustir. Internet, iilkeleri smursiz, zamansiz ve soyut bir ticaret alanina donustiirmiistiir
(Onurlubas ve Yilmaz, 2016). internet kullanimi sayesinde iilkeler arasindaki mesafeler ortadan
kalkmus, tiretici ile tiiketicinin karsi karsiya geldigi pazarlar farkli bir boyut kazanmustir. Tiiketiciler
satin almak istedikleri tirtin ya da hizmetlere internet tizerinden daha kolay ve hizli bir sekilde
ulagabilecek hale gelmistir (Onurlubas ve Oztiirk, 2018). Isletmelerin tiiketici davranislarini etkilemesi
ve siddetli rekabetle basa ¢ikmasi amaciyla tiiketicinin, psikolojik, sosyal, kiilttirel, kisilik 6zelliklerini
goz oniinde tutmasi kacimilmaz olacaktir. Tiiketicinin davranislarini etkileyen en onemli kisisel
faktorlerden biri de kisiliktir (Ozhan, 2015). Yapay zeka pazarlamasi, kisilik bilgilerini kullanarak
markalarin evrensel tiiketici etkisine donistiirtilmesinde ve tiiketici temelli marka degerinin
yaratilmasinda 6nemli bir rol oynayabilir. Bu sebeple genel olarak yapay zeka teknolojisi ve 6zel
olarak da chatbot vb. araglarin, miisteri deneyimi olusturma ve miisteri deneyimlerini yeniden
tasarlamada 6nemli etkenlerden olacag: diistintilmektedir. Bu noktadan hareketle arastirmanin amaci,
bes faktor kisilik ozelliklerinin tiiketici temelli marka degeri tizerindeki etkisinde yapay zeka
pazarlamasinin aracilik roliiniin incelenmesidir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Bes Faktor Kisilik Ozellikleri

Kisilik, bireyin genetik yatkinliklar1 ve kisisel deneyimlerinin etkilesimi sonucunda
sekillenmekte ve bu stireg, onu diger bireylerden ayiran benzersiz 6zellikler olusturmaktadir (Giimiis
ve Onurlubas, 2021). Kisilik 6zelligi, genel olarak insanlarin goéreceli bir sekilde istikrarli davranus,
duygu ve diistinceleri ile ilgili tanimlamalardir. Kisilik boyutlarini tanimlayan bir¢ok psikolog; ayirict
ozellik yaklasimindan yola cikarak iki temel teoride uzlasma saglamuslardir. Bunlar; Goldberg'in
(1981) “‘Buytik Besli” kurami ve Costa ve McCrea’nin (1992) ‘Bes Faktor Modeli” kuramidir (Krajenka,
2017:5).

Mccrea ve Costa kisilikle ilgili calismalarinda 6ncelikle kisilik 6zelliklerinin disadoéniikliik,
yeniliklere aciklik ve nevrotiklik boyutlarindan olusan ti¢ faktorlii modeli tizerinde durmuslardir.
Calismalarina devam eden Mccrea ve Costa, 1985 yilinda bu ti¢ faktorliit modele ek olarak uyumluluk
ve Ozdisiplin (sorumluluk) boyutlarin1 da ekleyerek kisiligin bes faktorlii modelden olustugunu
dustinmislerdir ve bu bes boyutun olciilebilmesi i¢in bir olgek gelistirmislerdir (Yildirim, 2014:26).
1992 yilinda Mccrea ve Costa bes faktor kisilik modelini kisilik testinde kullanabilmek ve
genisletebilmek i¢in hem normal hem de klinik poptilasyonlar ile kullanilmasini amaglamis, NEO-PIR
(Neuroticism, Extraversion, Openness-Personality Inventory Revised/Bes Faktor Kisilik Ozellikleri
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Anketinin Farklilasmis Hali) diye bilinen tekrar diizenlenmis kisilik araci tizerinde iki analiz yapmus
ve sonucunda 6nceden test edilen bes boyutluyu 6lgmenin disinda her birinin alt kategorisini de 6lgen
bir kisilik araci tasarlamislar (Kudek, 2018:22). Literatiirde bes faktor kisilik 6zellikleri; sorumluluk,
disa donuklik, aciklik, duygusal dengesizlik ve gecimlik olmak tiizere bes temel alt boyutta
toplanmaktadir.

2.2. Tiiketici Temelli Marka Degeri

Literatiire bakildiginda tiiketici temelli marka degeri alaninin isletmeler igin asil amacinin,
tiiketicinin zihninde kalici ve olumlu yer olusturmak, tiiketicinin duygularini tatmin edebilmek
hizmeti oldugu, tiiketicinin markanin ismine ve diger oOzelliklerine (logo, kimlik, imaj, slogan)
gosterdigi olumsuz ya da olumlu tepkilerin dlgtilmeye calisildig1 alan olarak goriilmektedir. Genel
olarak tiiketicinin elde ettigi deneyim sonucunda markaya karsi besledigi hisler olarak
soylenebilmektedir. Bu beslenen hisler sayesinde marka degerini fazla yansitan bir tiiketici markaya
duygusal bir bigimde baglanarak markaya sadakat gostermektedir. Bu konuda birgok tanim ve
calisma bulunmaktadir. Yapilan tanimlar konumlanmis marka isminin tiiketiciler tarafindan nasil
algilandig1 ve bu algimnin tizerine markaya verdikleri degeri gostermektedir. Bu degerin markalarda
kiiresel anlamda etkisi vardir. Tiiketicilerin markalara verdigi deger markalarin rakiplerinden farkl
olmasini saglarken finansal yénden de markalarin degerini arttirmaktadir (Cicek, 2022).

2.3. Yapay Zeka Pazarlamasi

Yapay zeka makinelerin zekasimi ifade etmektedir. Bu zeka makinelere kodlanmis hedeflere
uygun bicimde hareket edebilmelerini saglayabilen akilli sistemlerdir. Russel ve Norvig (2016)’e gore
yapay zeka insanin zihninde duyussal ve biligsel islevini simiilasyon yapan makineleri tanimlar. insan
zekasinin smurl kaldig1 zamanlarda etkin problem ¢ozme ve siirekli 6grenme yeteneklerine ihtiyaci
olan her tiir yazilm ve makinede yapay zeka kullanilabilmektedir (Stine vd., 2019). Fazla miktarda
bilgi yani veri islenmek gerektiginde yapay zeka kisa bir siire igerisinde gereken bilgileri toplayip
kolay bir sekilde analiz yapabilmektedir. Google, Meta, Amazon benzeri sirketlerin kullandiklar
yapay zeka sistemi insanin analiz etmesinin ¢ok gii¢ oldugu hatta imkaninin olmadig: biiytiik verileri
toplayabilmekte isleyebilmekte ve depolayabilmektedir. Yapay zeka her alanda etkin oldugu gibi
pazarlamada da etkindir ve bu alanda yapay zeka ile ilgili calismalar yapilmaktadir. Ozellikle
pazarlamada etkinlik ve verimliligi artirmak i¢in yapay zeka sistemlerinden yararlamilmaktadir.
Pazarlama isletmenin ana fonksiyonlarindan biridir. Isletmelerde pazarlama fonksiyonu, tiretici ile
tiilketici arasinda koprii gorevi {istlenerek miisteri tatmininin saglanmasinda ¢nemli bir rol
oynamaktadir. Bu nedenle, giintimiiziin yogun rekabet ortaminda pazarlama faaliyetleri, isletmelerin
stratejilerini uygulamasinda ve vizyonlarim gerceklestirebilmesinde hayati bir 6nem arz etmektedir
(Ttnel vd., 2021). Isletmeler teknolojiyi benimseyerek ve giiniin sartlarma ayak uydurarak bircok
rekabet avantaji ile birlikte hayatta kalmay1 saglamaktadirlar. Bundan dolay: yapay zeka firmalarin
pazarlama fonksiyonunun c¢alisma bigimini etkilemistir (Kumar, 2020:1). Giintimiizde yapay zekanin
kullanimi yoneticilerin zamanlarinin yaridan fazlasini tasarruf etmelerini saglamaktadir. Veriler,
algoritmalar ve dogal dil isleme sayesinde isletmeler, miisterilere kisisellesmis miisteri hizmeti
sunabilmektedirler. Isletmeler chatbotlar ve makine 6grenimi sayesinde miisterilere yeni deneyimler
sunmakta, misterilerin ihtiyaglarim1 iyi saptayabilmekte ve c¢alisanlarin hizmet vermelerini
kolaylastirmaktadirlar. Yapay zekanin vesilesiyle miisteri bilinci her zaman oldugundan daha dogru
ve yaygin hale gelmistir. Yapay zeka, pazarlamada gercek zamanli, veriye dayali, dngoriicti ve
kisisellesmis olmasina sebep olup performansi yiikseltmektedir (Nair ve Gupta, 2021).

3.Yontem
3.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklem

Calismanin evrenini, Tirkiye’de bulunan cep telefonu kullanicilart olusturmaktadir.
Arastirmanin orneklemini ise, evreninin biitlintine ulasmak emek, zaman ve maliyet kisitlar
agisindan mimkiin olmadigindan ana kiitleden kolayda ornekleme yoluyla secilen 384 kisi
olusturmaktadir. Ornekleme yontemi olarak kolayda oOrneklemenin tercih edilmesinin nedeni;
arastirmacilara ulagilabilirlik ve zaman agisindan kolaylik saglamasidir. Kolayda drneklemede amag,
kolayca ulasilabilen birimlerin se¢ilmesi ile 6rneklemin olusturulmasidir (Dogan vd., 2012).

3.2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri
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Bes faktor kisilik 6zelliklerinin tiiketici temelli marka degeri tizerindeki etkisinde yapay zeka
pazarlamasinin aracilik roliinii belirlemek amaciyla olusturulan arastirmanin modeli (Sekil 1) ve
hipotezler asagida sunulmustur.

Yapay Zeka Pazarlamasi

H4

& H3
Bes Faktor Kisilik Tuketici Temelli Marka
Ozellikleri 1 Degeri

Sekil 1. Arastirma Modeli
Arastirma icin gelistirilen hipotezler asagida belirtilmistir.
H1: Bes faktor kisilik 6zelliklerinin tiiketici temelli marka degeri tizerinde anlaml etkisi vardir.
H2: Bes faktor kisilik 6zelliklerinin yapay zeka pazarlamasi tizerinde anlamli etkisi vardir.

H3: Yapay zeka pazarlamasinin tiiketici temelli marka degeri tizerine etkisinde anlaml etkisi
vardir.

H4: Bes faktor kisilik 6zelliklerinin ttiketici temelli marka degeri {izerine etkisinde yapay zeka
pazarlamasinin aracilik rolii vardir.

3.3. Verilerin Toplanmasi1 ve Analizi

Bu calismada veri toplama araci olarak ¢evrimici anket yontemi kullanilmistir. Ankette 4 boliime yer
verilmistir. Birinci bolumde katilimcilarin demografik o6zelliklerine iliskin sorulara yer verilirken,
ikinci bolimde bes faktor temelli kisilik 6zellikleri (Yavas, 2020; sorumluluk, disadéntikliik, duygusal
dengesizlik, uyumluluk ve yeniliklere agiklik boyutlari), tictincti boltiimde tiiketici temelli marka
degeri (Cicek, 2022; algilanan kalite, marka farkindaligi, marka sadakati, marka ¢agrisimi boyutlarr),
dordiincti bolimde ise Kamran (2021) tarafindan katilimcilarin alisveris stirecinde yapay zeka
uygulamalar1 veya chatbot kullanimin etkiledigi diistintilen “algilanan kullanim kolayligi, algilanan
kullanushlik, algilanan zekd, algilanan giiven, insan bicimcilik, algilanan eglence, yarar engelleri ve
giivenlik engelleri boyutlarina iliskin 33 ifadeden olusan kullanilmugtir. Olgeklerde ifadeler 51i Likert
tipi biciminde degerlendirilmistir (5= Tamamen katiliyorum; 1= Kesinlikle katilmiyorum). Arastirma
icin Ordu Universitesi Etik Kurulunun 30.03.2023 tarih ve 2023-45 sayil kararina gore etik kurul izni
alinmistir.

Verilerin analizinden once verilerin normal dagilim gosterme durumuna bakilmustir. Bu
dogrultuda parametrik ya da non parametrik testlerin uygulanmasina karar verilmistir. Yapilan anket
calismasindan elde edilen verilerin analizlerine ge¢meden o©nce, ankette bulunan o6lgeklerin
giivenilirlik ve gegerlilik analizleri yapilmistir. Verilerin normalligini 6l¢mek i¢in skewness-kurtosis
(carpiklik-basiklik) degerleri incelenmistir. Tim o6lceklerin carpiklik ve basiklik degerlerine uygun
analizler yapilmistir. Tim o6lceklerin KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) ile Bartlett kiiresellik degerlerine
bakilmis ve agimlayici faktor analizleri yapilmistir. Daha sonra Pearson korelasyon analizi yapilarak
degiskenlerin arasindaki iligkinin yonii tespit edilmistir. Kurulan hipotezlerin dogrulugunu test etmek
icin regresyon analizi yapilmustir. Son olarak ise kisilik 6zelliklerinin aracilik roltinii incelemek icin
process aracilik analizi yapilmis ve bu analizin dogrulugunu 6lgmek icin Sobel testi (Sobel, 1982)
kullanilmistir. Normallik analizlerinde ve diger uygulanan parametrik testlerde alt faktorlerin sayica
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fazla olmasi nedeniyle 6lceklerin ortalamasi alinarak yapilmistir. Biitiin istatistiki analizler SPSS 25
paket programiyla yurttilmustir.

4. Bulgular
Arastirmaya katilan katilimcilarin sosyo-demografik ozelliklerine iliskin bulgular Tablo 1'de
verilmistir.

4.1. Tanimlayic1 Bulgular
Tablo 1. Katilimcilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Degiskenler Frekans (n) Yiizde (%)
Cinsiyet Erkek 264 68,8
Kadin 120 31,2

Toplam 384 100,0

. Evli 128 33,3
Medeni Durum Bekar 256 66,7
Toplam 384 100,0

Tkogretim 4 1,0

Ortadgretim 4 1,0

Ceye . . Lise 44 11,5
Egitim Diizeyl Lisans 186 185
Lisanstuistii 146 38,0

Toplam 384 100,0

15-24 121 31,5

25-34 196 51,0

Yas 35-44 51 13,3
45 ve tizeri 16 4,2

Toplam 384 100,0

Asgari ticret alt1 193 50,3

e s Asgari {icret 45 11,7
Gelir Diizeyi Asgari ticret tizeri 146 38,0
Toplam 384 100,0

Ogrenci 156 40,6

Ozel Sektor Calisant 80 20,8

Kamu Sektor Calisan 99 25,8

Meslek Emekli 5 1,3
1§siz 15 3,9

Diger 29 7,6

Toplam 384 100,0

<1 278 72,4

Yapay Zeka Araciyla (Chatbot) Alisveris 1-3 65 16,9
Deneyim Yil1 4-6 26 6,8
>7 15 3,9

Toplam 384 100,0

<15 dk 261 68,0

15-30 dk 77 20,1

Yapay Zeka Araci (Chatbot) Kullanim  31-45 dk 25 6,5
Siireleri 46-60 dk 11 2,9
>60 dk 10 2,5

Toplam 384 100,0

Apple 150 39,1

. . Samsung 99 25,8
Tercih Edilen Cep Telefonu Markalar: Huawei 10 10.4
Oppo 23 6,0
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Diger 72 18,7
Toplam 384 100,0

Tablo 1 incelendiginde arastirmaya katilanlarin %68,8’inin kadin, %33,3"tiniin evli, %48,5"inin
lisans, %51’inin 25-34 yas araliginda, %50,3'tniin asgari ticret altinda, %40,6'siun 6grenci
katimcilardan olustugu goriilmektedir. Katilimeilarin %72,4'tintin 1 yildan daha az stiredir chatbot
ile aligveris yaptiklari, %68’inin 15 dakikadan daha az stiredir chatbot kullandiklar1 ve %39,1’inin
Apple marka cep telefonu tercih ettikleri tespit edilmistir.

4.2. Normallik Analizi

Verilerin normallik varsayimina uygunlugu skewness-kurtosis (carpiklik-basiklik) degerlerine
bakilarak incelenmistir. Kalayc1 (2010)’'a gore, carpiklik ve basiklik degerlerinin -3 ve +3 arasinda
olmasi veri setinin normal dagilim gosterdigini ifade etmektedir. Olgeklerin carpiklik basiklik
degerlerine bakildiginda; bes faktor kisilik 6zellikleri 6lceginin carpiklik-basiklik degeri -1,734 ile
2,980, tiiketici temelli marka degeri olgeginin carpiklik-basiklik degeri -,654 ile-,034 ve yapay zeka
pazarlamasi olceginin garpiklik-basiklik degeri ise -,596 ile ,373 olarak bulunmustur. Elde edilen bu
sonuglara gore tiim Olceklerin normal normal dagildig1 ve parametrik testlerin uygulanmasinda bir
sakinca olmadigina karar verilmistir.

Bes faktor kisilik ¢zellikleri, tiiketici temelli marka degeri, yapay zeka pazarlamas: ol¢eklerinin
yap1 gegerliligini saptamak i¢in varimaks dondiirme yontemiyle Agimlayici Faktor Analizi (AFA)
yapilmustir. Temel bilesenler analizinin KMO ve Bartlett testi sonuglari ile Cronbach’s Alpha degerleri
Tablo 2’'de gosterilmistir.

Tablo 2. Olgeklere Ait KMO- Bartlett Testi Sonuglar1 ve Cronbach’s Alpha degerleri

KMO Bartlett Bartlett Cronbach’s
Olgekler Degerleri Degerleri Anlamlilik Alpha
Bes Faktor Kisilik Ozellikleri ,946 9311,508 ,000 ,945
Tiiketici Temelli Marka Degeri ,960 10234,492 ,000 ,975
Yapay Zeka Pazarlamasi ,940 17209,750 ,000 ,968

Cronbach’s Alpha deger araligi 0.60< Cronbach’s Alpha <0.80 arasinda ise “oldukca giivenilir”,
0.80 <Cronbach’s Alpha <1.00 araliginda ise “yiiksek giivenilirlik diizeyi” seklinde kabul gormektedir
(Y1ldiz ve Uzunsakal, 2018:19). Tablo 2’de verilen KMO degerlerine gore drneklemin faktor analizine
uygun oldugu saptanmustir.

4.3. Agimlayic1 Faktor Analizi
4.3.1.Bes Faktor Kisilik Ozellikleri

Bes faktor kisilik ozellikleri ¢lcegine yapilan faktor analizi sonucunda toplam varyansin
%70,363"tinti aciklayan bes faktor bulunmustur. Birinci faktor toplam varyansin %18,827’sini, ikincisi
%14,767’sini, tigiinciisii %13,392’sini, dordiinciisii %12,329"unu ve besincisi %11,048 ini agtklamaktadir
(Tablo 3).

Tablo 3. Bes Faktor Kisilik Ozellikleri Olgegi Faktor Analizi

Bes Faktor Kisilik Ozellikleri Olgegi Faktérler Cronbach’s Alpha
Sorumluluk F1

Beceriklilik duygum gelismis ,667

Diizenliyim 787

Goreve bagliyim ,801 ,938
Basarma giidiisiine sahibim ,756

Oz disiplinliyim ,839

Ayrintili diistinebilirim ,769
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Disa Doniikliik F2

Sicak Kanli Biriyim ,655

Sosyal biriyim ,740

Baskin biriyim ,645 ,897
Hareketli biriyim ,848

Heyecan arayan biriyim ,767

Neseli biriyim ,686

Acgiklik F3

Hayal Giictim Var ,631

Estetik Egilimim Var 776

Duygusal egilimliyim ,696 ,905
Deneyime acik biriyim ,662

Zihinsel meraklryim ,690

Agik goruslii biriyim ,559

Duygusal Dengesizlik F4

Kaygili biriyim ,737

Kizgin biriyim ,782

Depresif biriyim ,837 ,861
Sosyal kaygil1 biriyim ,745

Kontrolstiz davranislarim var 711

Strese yenilen biriyim ,750

Gecimlilik F5

Bagkalarina giivenirim ,525

Aqik sozlii biriyim ,561

Yardim sever biriyim ,626 ,897
Uyumlu biriyim ,677

Alcakgoniillii biriyim ,704

Yumusak kalpliyim ,707

KMO Degeri: ,946 ,945

Acikladig1 Toplam Varyans: 70,363

4.3.2.Tiiketici Temelli Marka Degeri

Ttiketici temelli marka degeri olgegine yapilan faktér analizi sonucunda toplam varyansin
%84,205'ini aciklayan dort faktér bulunmustur. Birinci faktor toplam varyansin %23,415ini, ikincisi
%22,898'ini, tictinciisti %22,148'ini ve dordiinctisii %15,744 tinti aciklamaktadir (Tablo 4).

Tablo 4. Tiiketici Temelli Marka Degeri Olcegi Faktor Analizi

Tiiketici Temelli Marka Degeri Olcegi Faktorler Cronbach’s Alpha
Algilanan Kalite F1

MAK1 744

MAK2 ,753

MAK3 777 65
MAK4 ,769

MAKb5 ,732

Marka Sadakati F2

MS1 ,593

MS2 ,681

MS3 ,745 ,953
MS4 ,841

MS5 ,861

MS6 ,848
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Marka Cagrisimi F3

MC1 577

MC2 ,593

MQC3 ,765 ,953
MC4 ,761

MC5 775

MC6 ,719

Marka Farkindalig: F4

MF1 ,611

MF2 ,630 ,901
MF3 ,729

MF4 791

KMO Degeri: ,960 ,975

Acikladig1 Toplam Varyans: 84,205

4.3.3.Yapay Zeka Pazarlamas1

Yapay zeka pazarlamasi Olgegine yapilan faktor analizi sonucunda toplam varyansin
%88,243 tinti aciklayan sekiz faktor bulunmustur. Birinci faktor toplam varyansin %19,988’ini, ikincisi
%14,161'ini, tclinctisi  %13,984’{ini, dordiinciist  %11,420’sini, besincisi  %8,830'unu, altincisi
%7,836’s1m1, yedincisi %6,100"tint, sekizincisi ise %5,924’tinti aciklamaktadir (Tablo 5).

Tablo 5. Yapay Zeka Pazarlamas: Olgegi Faktor Analizi

Yapay Zeka Pazarlamasi Olcegi Faktorler Cronbach’s Alpha
Algilanan Giiven F1

AG1 ,785

AG2 ,801

AG3 ,802

AG4 ,836 A7
AG5 ,845

AG6 ,836

AG7 ,827

Algilanan Kullanim Kolaylig: F2

AKK1 ,735

AKK2 ,805

AKK3 ,793 58
AKK4 ,767

AKK5 777

Algilanan Kullanislilik F3

AK1 771

AK2 775

AK3 779 A7
AK4 ,785

AK5 779

Insan Bicimcilik F4

IB1 833

1B2 851 /942
IB3 917

B4 ,901

Algilanan Zeka F5

AZ1 ,738 ,940
AZ2 ,764
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AZ3 ,699

AZ4 ,672

Gizlilik ve Giivenlik Engeli F6

GGE1 ,758

GGE2 ,821 A10
GGE3 ,821

Algilanan Eglence F7

AE1 ,701

AE2 ,687 A71
AE3 ,735

Yarar Engeli F8

YE1 ,932 ,922
YE2 ,933

KMO Degeri: ,940 ,968

Acikladig: Toplam Varyans: 88,243

4.4. Olgeklere Iligkin Ortalama, Standart Sapma ve Pearson Korelasyon Degerleri

Degiskenler arasindaki iliskinin diizeyini ifade eden korelasyon katsayiss; 0 ile 0,29 arasinda ise
zayif iliski; 0,30 ile 0,64 arasinda ise orta iliski; 0,65 ile 0,84 arasinda ise gtiglii iliski; 0,85 ile 1 arasinda
ise ¢ok guglii iliski olarak aciklanmaktadir (Ural ve Kilig, 2013:244). Korelasyon degerlerine
bakildiginda her ti¢ degisken arasinda orta diizeyde ve pozitif yonlti anlamli iliskiler tespit edilmistir.
Yapay zeka pazarlamasi ile tiiketici temelli marka degeri arasinda orta diizeyde ve pozitif yonlii bir
iliski (r=0,584), yapay zeka pazarlamas: ile bes faktor kisilik 6zellikleri arasinda orta diizeyde ve
pozitif yonlii bir iliski (r=0,514), tiiketici temelli marka degeri ile bes faktor kisilik 6zellikleri arasinda
ise orta diizeyde ve pozitif yonlii bir iliski (r=0,574) bulunmustur (Tablo 6).

Tablo 6. Olgeklere iliskin Ortalama, Standart Sapma ve Pearson Korelasyon Degerleri

L e s . Bes Faktor
DEGISKENLER Ortalama Standart Yapay Zeka | Tiiketici Te{ne!h Kisilik
Sapma Pazarlamasi Marka Degeri “ . .
Ozellikleri
Yapay Zeka 2,9874 81670 1
Pazarlamasi
Tiiketici Temelli ”
Marka Degeri 3,4994 1,00843 0,584 1
Bes Faktor Kisilik " -
Oellikleri 3,5728 ,70179 0,514 0,57 1

4.5.Regresyon Analizi

Arastirmanin modelini test etmek i¢in yapilan ¢oklu dogrusal regresyon analizi sonuglar1 Tablo
7’de verilmistir.

Tablo 7. Coklu Dogrusal Regresyon Analizi Bulgular:

Hipotezler Regresyon Katsayilari Mod-el- -
B Standart Hata B t p Istatistikleri

H1:

Bagimli: Tiiketici R?=0,330

Temelli Marka Degeri 0,552 0,219 0,574 2,518 ,000 F=187,810;

Bagimsiz: Bes Faktor p<0,01

Kisilik Ozellikleri

H2: R? =0,265

Bagimli: Yapay Zeka 0,849 0,186 0,514 4,564 ,000 F=137,455;

Pazarlamasi p<0,01
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Bagimsiz: Bes Faktor
Kisilik Ozellikleri

H3:
Bagimlu: Tiiketici R? =0,341
Temelli Marka Degeri 1,344 0,159 0,584 8,467 ,000 F=197,923;
Bagimsiz: Yapay Zeka p<0,01

Pazarlamasi

H1 hipotezi icin; anlamlilik diizeyi (significance) p<0,5 oldugu icin kurulan regresyon
modelinin anlamli oldugu saptanmustir. Iligkinin etkisine yonelik yapilan regresyon analizi
sonuglarina gore; bes faktor kisilik ozelliklerinin tiiketici temelli marka degeri tizerinde pozitif yone
sahip ve orta diizeyde anlaml bir etkisinin oldugu saptanmistir. Modelin aciklama giicti seklinde
ifade edilen R? degeri: 0,330 seklinde hesaplanmistir. (R=0,574; R?*= 0,330; p<0,5). Bu deger, tiiketici
temelli marka degeri degiskeninin (varyansin) %33,0'min modeldeki bagimsiz degisken, yani bes
faktor kisilik ozellikleri tarafindan agiklandigini gostermektedir.

H2 hipotezi icin; anlamlilik dtizeyi (significance) p<0,5 oldugu igin kurulan regresyon
modelinin anlamli oldugu saptanmustir. {ligkinin etkisine yonelik yapilan regresyon analizi
sonuclarina gore; bes faktor kisilik 6zelliklerinin yapay zeka pazarlamasi tizerinde pozitif yone sahip
ve orta diizeyde anlamli bir etkisinin oldugu saptanmistir. Modelin agiklama giicti seklinde ifade
edilen R? degeri: 0,265 seklinde hesaplanmustir. (R=0,514; R?= 0,265; p<0,5). Bu deger, yapay zeka
pazarlamasi degiskeninin (varyansin) %26,5"ini modeldeki bagimsiz degisken, yani bes faktor kisilik
ozellikleri tarafindan agiklandigin gostermektedir.

H3 hipotezi icin; anlamhilik diizeyi (significance) p<0,5 oldugu icin olusturulan regresyon
modelinin anlaml1 oldugu saptanmistir. iliskinin etkisine gore yapilan regresyon analizi sonuglarina
gore; yapay zeka pazarlamasimn tiiketici temelli marka degeri tizerinde pozitif yone sahip ve orta
diizeyde anlamli bir etkisinin oldugu saptanmistir. Modelin agiklama giicii seklinde ifade edilen R?
degeri: 0,341 seklinde hesaplanmustir. (R=0,584; R?=0,341; p<0,5). Bu deger, tiiketici temelli marka
degeri degiskeninin (varyansin) %34,1'inin modeldeki bagimsiz degisken, yani yapay zeka
pazarlamas: tarafindan agiklandigimi gostermektedir.

4.6. Process ile Aracilik Analizi

Yapay Zeka Pazarlamasi

H3

0,4850

QQ\, éﬁ? H4

CS? 0,5346
Besg Faktor Kisilik Tiketici Temelli Marka
Ozellikleri Degeri
H1
0,8250

Sekil 2. Process Aracilik Analizi

H4 hipotezi i¢in; modeldeki bagimsiz degiskenin (bes faktor kisilik 6zellikleri) araci degisken
tizerindeki etkisini gosteren process ile yapilan regresyon analizi sonucuna gore H2 yolu anlamli
cikmustir (B=0,5986, t=11,7241, p=0,0000). Regresyon modelinin anlamli oldugu saptanmistir (R*=Y%26;
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F=137,4546; p=0,0000). Araci degisken modelinde H2 ile gosterilen etki dogrulanmistir. Araci
degiskenin (yapay zeka pazarlamasi) bagimli degisken (marka degeri) tizerindeki etkisini gosteren
process ile yapilan regresyon analizi sonucuna goére H3 yolu anlamh ¢ikmustir (=0,4850, t=8,8109,
p=0,0000). Regresyon modelinin anlamli oldugu saptanmistir (R?*=%44; F=151,5589; p=0,0000). Aract
degisken modelinde H3 ile gosterilen etki dogrulanmistir. Bagimsiz degisken olan bes faktor kisilik
ozellikleri bagimli degisken olan marka degeri tizerindeki toplam etkisi, dogrudan ve dolayl: etkisi
goriilmektedir. Yani modelde herhangi bir arac1 degisken olmadan bes faktor kisilik 6zelliklerinin
marka degeri tizerindeki etkisinin anlamli oldugu goriilmektedir ($=0,8250, t=13,7044, p=0,0000).
Gtiven araligy alt ve tist sinur sayilarinin isaretleri aymi yondedir (LLCI=0,7066; ULCI=0,9433). Bu
bulguya gore H1 ile gosterilen etki dogrulanmustir. Bagimsiz degisken olan bes faktor kisilik
ozeliklerinin bagimli degisken olan marka degeri tizerindeki etkisi dolayli ve dogrudan etkilerin
toplamina denktir. Dolayl1 etki (=0,2904) modele dahil olan arac1 degiskenin sebep oldugu etkidir.
Dogrudan etki ise aract degiskenin etkisi kontrol edildiginde bagimsizin bagiml tizerindeki net
etkisidir. Bu calismada dogrudan etki anlamli ¢ikmustir ($=0,5346, t=8,3447, p=0,0000). Giiven aralif1
alt ve st sinur sayilarinin isaretleri aymi yondedir (LLCI=0,4086; ULCI=0,6606). Bu bulguya gore arac1
degisken modelindeki H4 ile gosterilen etkide dogrulanmustir. Araci degisken dahil edilmeden H1
yolu anlaml ve etkili saptandig icin yapay zeka pazarlamasi, kisilik 6zellikleri ve marka degeri
arasindaki iliskide kismi aracilik etkisi gostermistir (Sekil 2).

Sobel Testi: Sobel testinin sonucunda araci degiskenin neden oldugu dolayl etkinin (0,2904)
istatistiksel olarak anlamli oldugu saptanmustir (se=0,060; Z= 9.8567; p=0,0000).

4.7. Hipotezlerin Kabul ve Red Durumlar1
Tablo 8.Model Hipotezlerinin Kabul ve Red Durumlari

Bagimsiz o <. Araci
Degisken Bagimli Degisken Degisken Anlamlilik Sonug
B?? Eaktbr Ttiketici Temelli Kabul
H1 Kisilik Marka Deseri ,000 Edildi
Ozellikleri arka egert
Béﬁ. Eaktor Yapay Zeka Kabul
H2 Kisilik P 1 ,000 Edildi
Ozellikleri azaramast
H3 Yapay Zeka Tiiketici Temelli 000 Kabul
Pazarlamasi Marka Degeri ’ Edildi
Béﬁ. Eaktor Ttiketici Temelli Yapay Zeka Kabul
H4 Kisilik . . ,000 11
N Marka Degeri Pazarlamast Edildi
Ozellikleri
5.Sonuc¢

Bu arastirmada, literattirde gilincel konular arasinda yer alan pazarlamada kullanilan yapay
zeka araclarindan biri olan chatbotlarin tiiketici temelli marka degeri {izerine etkisinde bes faktor
kisilik ozelliklerinin aracilik rolti saptanmaya calisilmistir. Arastirmada katilimcilarin  olgek
maddelerine verdigi cevaplarin ne kadar tutarli oldugunu saptamak igin Cronbach alfa degerine
bakilmistir. Bu deger yapay zeka pazarlamasi dlgeginde ,968; tiiketici temelli marka degeri 6lgeginde
,975; bes faktor kisilik ozelligi clgeginde 945 olarak saptanmistir. Bu degerlerin 0 ile 1 arasinda c¢iktig:
ve 1'e yaklastikca tatmin ediciliginin ytiikseldigi belirtilmistir. Arastirmaya gore elde edilen degerler
0,8’in tizerinde oldugundan olgeklerin giivenilirlik katsayilarmin oldukea tatmin edici ve giivenilir
oldugu sodylenebilir.

Literattire bakildiginda bu c¢alismaya benzer denilebilecek calismalar mevcuttur fakat
uygulanan analizler ve kurgulanan hipotezler farklilik gostermektedir. Literatiirde yapay zeka
pazarlamasimin tiiketici temelli marka degeri {izerine etkisinde bes faktor kisilik ozelliklerinin
aracililik roliinti arastiran bir arastirmaya rastlanmamistir. Bu da calismanin 6zgiin yonini
gostermektedir. Literatiirde benzer olarak gosterilebilecek galismalardan Giizel ve Yiikselen (2020)
tarafindan yapilan “Liiks markalarda sosyal medya pazarlamasimin marka degeri ve satin alma
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niyetine etkisi, kisilik 6zelliklerinin rolii tizerine bir arastirma” ve Ardahanlioglu ve Deniz (2021)
tarafindan yapilan “Sosyal medya pazarlama cabalarinin marka degeri, iliski degeri ve tiiketici
davranislar1 tizerine etkisi” calismalar1 gosterilebilir. Giizel ve Yiikselen (2020)'nin calismasinda bes
faktor kisilik ozelliklerinin faktorlerini ayr1 ayri incelenmis ve disadontikliigi, sorumluluk diizeyi,
uyumluluk diizeyi ve aciklik diizeyi daha yiiksek olan tiiketicilerde sosyal medya pazarlama
uygulamalarimin litks markalarda marka degerine etkisinin nispeten daha diisiik oldugu saptanmugtir.
Buna karsin duygusal denge diizeyi ytiksek olanlarin, baska bir anlatimla kolay sinirlenen ve stresli
olanlarda da sosyal medya pazarlamasmin marka degeri {izerindeki etkisinin nispeten daha dustik
oldugunu saptanmustir. Pazarlama yoneticileri, bu etki diizeyinin disiik oldugu tiiketicileri hedef
aldiklarinda, bunlarin daha ¢ok dikkatlerini cekecek ilgi yaratacak icerikler ile bag kurmalar
gerekmektedir. Bu calismada ise bes faktor kisilik 6zelliklerinin tiim faktorlerin ortalamasi almarak
tiiketici temelli marka degeri tizerindeki etkisine bakilmstir. Elde edilen bulgulara goére galismanin
H3 hipotezi dogrulanmistir. Ardaganlioglu ve Deniz (2021)'in ¢alismasinda tipki bu ¢alismada yani
H3 hipotezinde oldugu gibi benzer sekilde sosyal medya pazarlama gabalarmin, marka degerini
istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonde etkiledigi bulunmustur. Kurulan hipotezlerin kabul/ret
durumlarina bakildiginda arastirmanin 4 hipotezinde de anlamli sonuglar elde edilmis ve hipotezler
kabul edilmistir.

Calismada bazi kisitlar vardir. Calisma emek, zaman, maliyet vb. unsurlardan dolay: tek bir
sektorde (cep telefonu kullanicilari) yapilmistir. Bu durum calismanin cep telefonu disindaki
sektorlerde faaliyet gosteren firmalarda genelleme yapilmasini engellemektedir. Bundan otiirii
gelecekteki calismalarin cep telefonu sektorii disinda baska sektorlerde de yapilarak elde edilen
sonuglarin karsilastirilmasi énerilmektedir.
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