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Ozet

Bu arasurma, dijital pazarlama ekosisteminde yapay zekanin tiiketici

yolculugunu yonlendiren stratejik bir rehber olarak yiikselen roliinii kuramsal

ve uygulamali bir gergevede incelemektedir. Yapay zeka destekli sistemlerin

sundugu iiriin bilgisi kalitesi, tiiketicilerin karar verme siireglerinde belirleyici
bir unsur hiline gelmekte; ozellikle dogruluk, giivenilirlik, agiklayicilik ve
giincellik gibi boyutlar tiiketicinin bilgiye yonelik algisini ve degerlendirme

bicimlerini dogrudan etkilemektedir. Boliimde, yapay zeka tarafindan iiretilen

bilginin tiiketicilerin algiladigi degeri nasil doniistiirdiigli ve bu degerin

satin alma niyetine nasil yansidigi kuramsal literatiir ve ampirik bulgular
wiginda ele ahinmaktadir. Elde edilen sonuglar, yiiksek kaliteli bilginin
titketici belirsizligini azalttigini, degerlendirme siirecini kolaylagtirdigini ve

yapay zeka tabanli etkilegimlere yonelik giiveni artirdigini gostermektedir.

Algilanan deger, bu siirecte bilgi kalitesi ile satin alma niyeti arasinda kismi

aracilik rolii tistlenmekte ve tiiketicinin hem fonksiyonel hem de duygusal

degerlendirmelerini giiclendirmektedir. Uygulamali analizler, yapay zekinin

dyjital pazarlamada yalnizca otomasyon saglayan teknik bir arag degil; tiiketici

kararlarini bigimlendiren biligsel ve deneyimsel bir mekanizma oldugunu

ortaya koymaktadir. Bu baglamda aragtirma, yapay zeka temelli pazarlama

stratejilerinin tasariminda bilgi kalitesinin ve deger yaratma siireclerinin

merkezi Onemine vurgu yaparak, dijital cagda tiiketici davraniginin

anlagilmasina yonelik kapsamli bir katki sunmaktadir.
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1. Girig

Dijital pazarlama alani, son yillarda yapay zeka teknolojilerinin yiikseligiyle
birlikte koklii bir doniigiim yagamaktadir. Biiylik veri analitigi ve makine
Ogrenimi gibi teknolojik araglar sayesinde pazarlama faaliyetlerinde hem
otomasyon hem de kigisellestirme diizeyi onemli Olgiide artmug, boylece
titketici-marka etkilesimi daha dinamik bir yapiya biiriinmiigtiir (Davenport
vd., 2020). Yapay zeka, yalnizca bir teknik altyapr araci degil; ayni zamanda
titketici yolculugu boyunca bilgi, 6neri ve yonlendirme saglayan stratejik
bir bilegen haline gelmistir (Kietzmann vd., 2018). Bu gelismeler, modern
pazarlama ekosisteminde yapay zekanin karar verme siireglerini etkileyen bir
rehber olmasini saglamigtir (Huang ve Rust, 2021). Bu gergevede tiiketici
davraniglarini anlamaya yonelik tiim degerlendirmelerin, tiikketimin 6ziinde
bir ihtiyac1 giderme eylemine dayandigini ve tiiketici kararlarinin bu temel
ihtiyag algisi etrafinda gekillendigini vurgulayan yaklagimlarla uyumlu oldugu
goriilmektedir (Saymn vd., 2024).

Tiiketicinin ¢evrim igi karar verme siirecinde bilgi sunumunun niteligi
kritik bir belirleyicidir. Yapay zeka destekli sistemler, tirtinlere iliskin igerigi
hizli, tutarh ve kigisellestirilmis bigimde kullaniciya sunarak degerlendirme
stirecini kolaylagtirmaktadir (Shankar, 2018). Bu baglamda {riin bilgisi
kalitesinin dogruluk, giivenilirlik, agiklayicilik ve giincellik gibi boyutlari,
titketicinin bilgiye duydugu giiveni ve iiriine iligkin algilarim1 dogrudan
etkilemektedir (Kesgin, 2025). Aragtirmalar, yiiksek kaliteli yapay zeka
bilgisinin tiiketicinin belirsizlik algisin1 azaltti@im ve karar stireglerini
hizlandirdigini gostermektedir (Sayginer, 2024). Benzer bigimde dijital
magazacilik baglamindaki ¢aligmalar, yapay zeka temelli igeriklerin tiiketicinin
driinle 1ilgili degerlendirmelerini ve satin alma siireglerini dogrudan
bigimlendirdigine isaret etmektedir (Abdullah, 2025).

Bu noktada algilanan deger, yapay zeka aracih bilgi sunumunun
titketici davranigi {izerindeki etkisini agiklayan temel bir kavram olarak 6ne
¢tkmaktadir. Yapay zeka destekli kigisellestirilmis igeriklerin, tiiketicinin
tonksiyonel fayda, duygusal tatmin ve iliskisel deger gibi ¢ok boyutlu
degerlendirmelerini olumlu yonde etkiledigi belirlenmistir (Ziakis ve
Vlachopoulou, 2023). Kisisellestirilmis reklamlarin giiven ve fayda algisini
giiglendirmesi, algilanan degerin satin alma davramigindaki kritik roliinii
pekistirmektedir (An ve Ngo, 2025). Yapay zeka etkilesimlerinin eglenceli,
anlagilir ve faydali bulunmasi ise tiiketicinin deneyimsel deger algisin
artirarak dijital pazarlama performansina katki saglamaktadir (Jain vd.,
2025).
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Algilanan deger ile satin alma niyeti arasindaki iliskiye yonelik literatiir, bu
iki degiskenin birbirini tamamlayan bir yapiya sahip oldugunu gostermektedir.
Yiiksek algilanan deger, tiiketicinin iiriin veya hizmeti edinme olasiligini
artirmakta; bu artig hem biligsel hem de duygusal mekanizmalar {izerinden
gerceklesmektedir (Hussain, 2025). Dijital ortamlarda satin alma niyetinin
teknolojiye duyulan giiven, kisisellestirilmis igeriklere verilen 6nem ve bilgi
kalitesi gibi unsurlardan etkilenmesi, yapay zekanin bu siiregteki merkezi
roliinii daha goriiniir héle getirmigtir (Yin ve Qiu, 2021). Dolayisiyla
bilgi kalitesi-algilanan deger—satin alma niyeti tiggeni, tiiketici davranigin
agiklayan biitiinciil bir kuramsal ¢ergeve sunmaktadir.

Mevcut aragtirma, yapay zeka tarafindan tiretilen iiriin bilgisi kalitesinin
titketicinin satin alma niyeti izerindeki etkisini ve bu iligkide algilanan degerin
aracihk roliinii kuramsal ve ampirik bir biitiinliik i¢inde ele almaktadir.
Bu kapsamda literatiirdeki bulgularla desteklenen bir aragtirma modeli
gelistirilmig ve tiiketicilerin yapay zeka tabanl bilgi sistemleriyle etkilesimleri
tizerinden yeni bir degerlendirme perspektifi sunulmustur (Song vd., 2024).
Boylece aragtirma, dijital ¢agin pazarlama dinamiklerinde yapay zekinin
yiikselen rehberlik giiciinii teori ve uygulama diizeyinde biitiinciil bir bakig
agistyla tartigmayr amaglamaktadir.

2. Dijital Pazarlamada Yapay Zekinm Yiikselen Rolii

Dijital pazarlama, yapay zeka teknolojilerinin son yillardaki hizl geligimiyle
koklii bir dontigiim stirecine girmistir. Yapay zeka, biiytik veri analitigi, makine
ogrenimi, dogal dil isleme gibi bilesenler sayesinde pazarlama faaliyetleri
otomatiklegsmekte ve kisisellesmektedir. Bu doniisiim, tiiketici davraniglarinin
igletmeler igin daha Ongoriilebilir olmasini saglamakta ve tiiketici karar
stireglerinin hizlandirilmasina olanak tanimaktadir (Davenport vd., 2020).
Akademik alanda yapilan ¢alismalar, yapay zekanin pazarlama alanindaki
roliiniin giderek genisledigini ve bu durumun tiiketici ile marka etkilegimini
yeniden sekillendirdigini vurgulamaktadir (Kietzmann vd., 2018). Yapilan
caligmalar ayrica, yapay zeka temelli pazarlama uygulamalarinin igletmelerin
deger yaratma kapasitesini artirdigini ve rekabet avantajinin giderek daha
fazla algoritmik siireglere dayandigini ortaya koymaktadir (Huang ve Rust,
2021).

Yapay zekd, dijital pazarlama alaninda 6zellikle tiiketicilerin dogru ve
yeterli bilgiye ulagmasini kolaylagtirmasiyla 6ne ¢ikmaktadir. Cevrimigi
ortamda tiiketiciler iiriin ozelliklerine, diger tiiketicilerin deneyimlerine
ve fiyat kargilagtirmalarina hizhi bigimde erigebilmekte, bu durum da
titketicilerin satin alma kararlarini daha bilingli sekilde vermelerine olanak
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tanimaktadir. Yapay zeka temelli bilgi sistemlerinin sundugu hiz, dogruluk
ve kigisellegtirme gibi unsurlar karar verme stirecini hem kolaylagtirmakta
hem de kalite agisindan iyilestirmektedir. Bu sistemler, tiiketici deneyimini
destekleyen bilgi akisini giiglendirmektedir (Shankar, 2018). Ayrica algoritma
tabanli bilgi sunumunun, tiiketici degerlendirmeleri izerinde belirleyici bir
etkisi bulunmaktadir (Kumar vd., 2020).

Yapay zekanin etkisi yalnizca bilgi saglamayla sinirli kalmamakta, ayni
zamanda tiiketicinin iiriinlere yonelik deger algisini da sekillendirmektedir.
Algoritmalar aracihgiyla olusturulan iriin agiklamalari, 6neri sistemleri
ve veri temelli igerikler, tiiketicinin {irtinle ilgili degerlendirmelerini
zenginlestirerek algilanan kaliteyi artirmaktadir. Bu tiir algoritmalar, deger
yaratma siireglerini yeniden tanimlamaktadir (Rust, 2020). Yapay zeka
destekli pazarlama uygulamalarinin tiiketicinin biligsel yiikiini azalttigi ve
satin alma davraniglarini olumlu yonde etkiledigi de ortaya konmaktadir
(Huang ve Rust, 2021). Bu gelismeler, yapay zekanin pazarlama ortaminda
yalmizca teknik bir arag¢ degil, algi yonetimi ve davramg bigimlendirme
agisindan stratejik bir bilegen haline geldigini gostermektedir. Genel olarak
degerlendirildiginde yapay zeka, dijital pazarlamanin igleyisini doniigtiiren
ve tiiketici-marka iliskilerini yeniden sekillendiren giiglii bir aktor haline
gelmistir. Dijital ortamlarda tiiketicilerin bilgi arama, alternatifleri kiyaslama
ve satin alma niyeti gelistirme siireglerinde yapay zekaya dayali igeriklerden
yogun bi¢cimde vyararlanmasi, bu teknolojinin pazarlama literatiiriinde
merkezi bir konuma yerlesmesine neden olmaktadir. Bu nedenle yapay
zekd, modern pazarlama uygulamalarinda yalnizca otomasyon saglayan
bir mekanizma degil; tiiketici kararlarimi yonlendiren bir danigman olarak
degerlendirilmelidir.

3. Tiiketici Yolculugunda Yapay Zeka Destekli Bilgi Sunumu ve
Yapay Zeka Uriin Bilgisi Kalitesi

Dijital pazarlama ortaminda tiiketici yolculugu, farkindalik, bilgi arama,
degerlendirme ve satin alma gibi agamalarin gevrimigi temas noktalari
tizerinden ilerledigi dinamik bir siirece doniigmektedir. Yapay zeka tabanli
sistemler, bu temas noktalarinda veri analitigi ve makine Ogrenmesi
ile kigisellestirilmis igerik, Oneri ve kampanyalar iireterek markalarin
pazarlama stratejilerini  yeniden sekillendirmektedir (Toros Ntapiapis,
2023). Sistematik incelemeler, yapay zekidnin dijital pazarlamada tiiketici
davranigi, dijital reklamcilik ve e-ticaret gibi alanlarda yogun big¢imde
kullanildigint ve bu kullanimin 6zellikle veri temelli karar verme siireglerini
gii¢lendirdigini gostermektedir (Ziakis ve Vlachopoulou, 2023). Yapay zeka
uygulamalar1 ayn1 zamanda siirdiirtilebilir pazarlama stratejileriyle entegre
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edilerek hem isgletmelerin rekabet giiciinii artirmakta hem de daha verimli,
hedefli ve sorumlu dijital kampanyalar yiiriitiilmesine imkin tanimaktadir
(Giindiizyeli, 2024). Bu gergevede yapay zekd, tiiketici yolculugunda
yalnizca otomasyon araci degil, bilgi sunumunu yoneten stratejik bir bilesen
olarak konumlanmaktadr.

Tiiketici yolculugunda yapay zeka destekli bilgi sunumunun niteligi,
biiyiik olglide “yapay zeka iiriin bilgisi kalitesi” olarak ifade edilebilecek
bir kavrama dayanmaktadir. Bilgi kalitesi; iiriin  hakkinda sunulan
bilgilerin dogrulugu, giivenilirligi, agiklayiciligi ve giincelligi gibi boyutlar
igermektedir. Yapay zeka destekli yemek teslimat sistemleri tizerine yapilan
aragtirmalar, bilgi kalitesinin miigteri memnuniyeti ve sadakati iizerinde
dogrudan etkili oldugunu ve bilgi kalitesi algist yiikseldikge tiiketici
tatmini ile baghligin arttigini ortaya koymaktadir (Sayginer, 2024). Benzer
sekilde, gevrimigi ahgveris baglaminda yapay zeka destekli pazarlama
uygulamalarinin, algilanan fayda ve kullanim kolaylig: ile satin alma niyetini
gliclendirdigi gosterilmektedir (Efendioglu, 2023). Dijital magazacilikta
yapay zeka tekniklerinin kullanildig: bir aragtirmada da, tiiketici etkilesiminin
ve satin alma kararlarinin, sistemin sundugu bilginin kalitesi ve iglevselligi ile
yakindan iliskili oldugu vurgulanmaktadir (Abdullah, 2025). Bu bulgular,
titketici yolculugunun her agamasinda yapay zeka {irtin bilgisi kalitesinin
merkezi bir rol iistlendigini gostermektedir.

Yapay zeka {irtin bilgisi kalitesinin temel boyutlarindan ilki dogruluktur.
Dogruluk, yapay zeka tarafindan tiretilen tirtin bilgilerinin ger¢ege uygunlugu
ve hatasiz olmasi anlamina gelmektedir. Karar destek sistemleri literatiirtinde
veri kalitesinin, yapay zeka tabanli karar mekanizmalarinin giivenilirligini ve
ciktilarinin kabul edilebilirligini artirdigy; diigiik veri kalitesinin ise sistem
glivenine zarar verdigi belirtilmektedir (Kesgin, 2025). Yapay zeka destekli
yemek teslimat sistemlerinde bilgi kalitesinin, Ozellikle iiriin ve hizmete
iligkin bilgilerin dogrulugu ve netligine bagl olarak miisteri memnuniyeti
ve sadakatini gli¢lendirdigi vurgulanmaktadir (Sayginer, 2024). Dijital
pazarlamada yapay zeka tekniklerinin tiiketici kararlarini yonlendirmesinde
de, sunulan bilgilerin gergek¢i ve tutarli olmasi satin alma kararini olumlu
yonde etkilemektedir (Abdullah, 2025). Bu nedenle dogruluk, tiiketicinin
yapay zeka destekli bilgiye giiven duymasini saglayan temel bir unsur olarak
one ¢ikmaktadir.

Giivenilirlik boyutu, yapay zekd sistemlerinin siirekli ve tutarl
performans sergilemesi, tekrar eden etkilesimlerde benzer kalitede Oneri
ve bilgi tiretmesiyle iliskilidir. Dijital pazarlamada yapay zekanin sistematik
bigimde kullanildig1 ¢aligmalarda, markalarin yapay zeka tabanl: stratejilerle
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gelirlerini ve kampanya etkinliklerini artirdiklari; bu siiregte sistemin istikrarl
performansinin marka giiveni agisindan  kritik oldugu gosterilmektedir
(Toros Nrtapiapis, 2023). Yapay zeka tekniklerinin tiiketici etkilegimi ve
satin alma kararlari {izerindeki etkisini inceleyen aragtirmalarda da, giivenilir
ve tekrar edilebilir sonuglar iireten algoritmalarin tiiketicinin magaza ile
iligkisini  gli¢lendirdigi ve sadakati artirdigi belirtilmektedir (Abdullah,
2025). Ayrica yapay zeka aracili pazarlama iletigimi literatiirii, giivenilirlik
algisinin hem algilanan marka degerini hem de tiiketicinin uzun dénemli
iligki stirdiirme egilimini destekledigini ortaya koymaktadir (Ath, 2025).
Boylece giivenilirlik, yapay zeka iiriin bilgilerinin yalmizca tekil bir islemde
degil, biitiin tiiketici yolculugu boyunca deger tiretmesini saglamaktadur.

Agiklayicilik, yapay zekd sistemlerinin neden belirli bir bilgi, Oneri
ya da sonu¢ sundugunu kullanicinin anlayabilecegi diizeyde goriiniir
kilmas1 anlamina gelmektedir. Agiklanabilir yapay zeka iizerine yapilan
ampirik aragtirmalar, kullanicilarin 6neri sistemlerinden teknik olmayan,
sade ve kendilerine gore uyarlanmig agiklamalar bekledigini; sistemin
karar mantigin1 belli Olgiide anlamalarmin giiven ve seffaflik algisini
gii¢lendirdigini gostermektedir (Haque vd., 2023). Yapay zeka tabanli karar
destek sistemlerine iliskin literatlir de agiklanabilirlik c¢erceveleri ve adil
karar mekanizmalarinin, sistemlerin giivenilirligini ve hesap verebilirligini
artirdigini vurgulamaktadir (Kesgin, 2025). Pazarlama iletisiminde yapay
zekd aracili etkilegimleri inceleyen ¢aligmalarda ise, tiiketici davraniglarinin
analizinde kullanilan yapay zeka modellerinin seffafliginin, tiiketiciyle
kurulan iletigimde ikna siirecini ve algilanan marka giivenini giiglendirdigi
ifade edilmektedir (Atli, 2025). Bu baglamda agiklayicilik, yapay zeka tiriin
bilgilerinin sadece dogru olmasi degil, ayn1 zamanda tiiketici agisindan
anlagilir ve gerekgelendirilebilir olmast bakimindan 6nem tagimaktadir.

Giincellik ise yapay zeka iriin bilgisi kalitesinin dinamik boyutunu
olusturmaktadir. Dijital pazarlama ekosisteminde veri akiginin hizlanmasi,
yapay zeka sistemlerinin ger¢ek zamanli veya ger¢ek zamana yakin giincel
verilerle galiymasini zorunlu hale getirmektedir. Yapay zekanin igerik iiretimi
ve dijital pazarlama igeriginin kigisellegtirilmesinde kullanildig1 ¢aligmalarda,
giincel veriye dayali igerik tiretiminin hedef kitleye daha uygun, ilgi ¢ekici
ve etkilesim odakli ¢iktilar sagladigi; bunun da pazarlama performansini
artirdigy belirtilmektedir (Al Adwan, 2024). Arastirmalar, yapay zekanin
dijital pazarlama stratejilerinde biiyiik veri ve gergek zamanl analiz sayesinde
kampanya optimizasyonunu ve rekabetgi konumlanmay1 giiglendirdigini
ortaya koymaktadir (Ziakis ve Vlachopoulou, 2023). Yapay zekanin
stirdiirtilebilir dijital pazarlama baglaminda ele alindig1 caligmalarda da, dogru
ve giincel veri kullanimmin hem verimlilik hem de uzun dénemli paydag
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iligkileri agisindan kritik bir rol iistlendigi vurgulanmaktadir (Giindiizyeli,
2024). Bu sonuglar, yapay zeka iirtin bilgilerinin giincelliginin tiiketici
yolculugunda algilanan degeri ve karar kalitesini artirdigini gostermektedir.

Genel olarak bakildiginda, tiiketici yolculugunda yapay zeka destekli bilgi
sunumu ile yapay zeka iiriin bilgisi kalitesi birbirini tamamlayan iki temel
eksen olarak 6ne ¢tkmaktadir. Bilginin dogrulugu, giivenilirligi, agiklayicilig
ve giincelligi arttikga, tiiketicinin yapay zeka temelli dijital temas noktalardan
elde ettigi deneyimin daha faydal, anlagilir ve giiven verici hale geldigi;
bunun da memnuniyet, baglilik ve satin alma niyeti gibi sonuglar1 olumlu
yonde etkiledigi gortilmektedir (Sayginer, 2024). Cevrimigi ahgverislerde
yapay zeka pazarlamasina iliskin bulgular da, yapay zeka temelli sistemlerin
algilanan fayda ve deneyim kalitesini yiikselterek satin alma niyetini
giiglendirdigini gostermektedir (Efendioglu, 2023). Bu ¢ergevede yapay
zeka triin bilgisi kalitesi, tiiketicinin dijital yolculugunda algiladigi degeri
artiran ve karar siireglerini yonlendiren stratejik bir unsura doniigmektedir.

4. Algilanan Deger Kavramu ve Yapay Zeka Destekli Bilgi
Sunumunun Algilanan Deger Uzerindeki Etkisi

Yapay zeka destekli bilgi sistemleri, tiiketicilere iiriinler hakkinda dogru,
tutarli ve baglama uygun igerikler sunarak algilanan kalite/performans
degerini giiglendirmektedir. Sistematik incelemeler, dijital pazarlamada yapay
zekd uygulamalarinin veri temelli igerik iiretimi ve kigisellestirilmig bilgi
akig1 sayesinde tiiketici deger algisini zenginlestirdigini ortaya koymaktadir
(Ziakis ve Vlachopoulou, 2023). Vietnam dijital pazar1 baglaminda
yuriitiilen aragtirmalar, yapay zekd destekli kigisellestirilmis reklamlarin
giiven, uygunluk ve fayda algisini artirarak reklam degerini ve satin alma
niyetini giiglendirdigini gostermektedir (An ve Ngo, 2025). Benzer gekilde
kigisellestirme odakli yapay zeka modellerinin, tiiketicilerin dijital satin alma
stireglerinde deneyimledikleri fonksiyonel degeri ve duyusal tatmini artirdigy
bulgulanmaktadir (Jain vd., 2025).

Yapay zeka destekli bilgi sunumu, sadece performans boyutunda degil,
duygusal deger agisindan da belirleyici bir rol oynamaktadir. Yapay zeka
tabanli pazarlama araglarinin “kigisellestirilmig, etkili, keyifli ve giivenilir”
algilanmasinin miigteri etkilesimini ve baghihigini gliglendirdigi; buna bagh
olarak tiiketicinin deneyimden duydugu haz ve memnuniyetin yiikseldigi
gosterilmektedir (Lee ve Breckon, 2025). Yapay zeka sohbet botlarinin
miisteri hizmetlerinde kullanildig1 ¢aligmalarda, etkilesim kalitesinin ve
ger¢ek zamanh yanitlarin, aligveris deneyiminden alinan duygusal tatmini
artirdigr ve sadakat niyetlerini olumlu etkiledigi tespit edilmektedir
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(Zemmouri ve Choufari, 2025). Moda baglaminda yiiriitiilen bir aragtirmada
da, kigisellestirilmis yapay zekd oOnerilerinin hem algilanan faydayr hem
de psikolojik rahatlik ve uyum hissini giiglendirerek satin alma niyetini
yiikselttigi goriilmektedir (Hussain, 2025).

Algilanan degerin sosyal ve iligkisel boyutlar1 da yapay zeka aracili bilgi
sunumu ile yeniden gekillenmektedir. Kapsamli bibliyometrik analizler,
dijital pazarlamada yapay zeka kullaniminin sosyal onay, adalet algisi ve
seffaflik gibi etik boyutlarla birlikte tartigildiging; tiiketicilerin bu unsurlari
da deger degerlendirmesine dahil ettigini ortaya koymaktadir (Khandelwal
vd., 2024). Yapay zeka destekli reklam ve kampanyalarin, dogru bigimde
konumlandirldiginda marka ile kurulan iliskiyi giiclendirdigi ve uzun vadeli
deger algisini destekledigi; ancak agir1 miidahaleci, gizlilik kaygisi yaratan
uygulamalarin deger algisini zayiflatabildigi vurgulanmaktadir (Bui, 2025).
Bu nedenle yapay zekaya dayali bilgi sunumunda algilanan sosyal ve etik
deger bilesenleri, giincel dijital tiiketici davranigini anlamada kritik bir
bilegen haline gelmektedir (Jain vd., 2025).

Yapay zeka destekli sistemlerde bilgi kalitesi ile algilanan deger arasindaki
iligkiyi inceleyen ampirik ¢aligmalar, dogruluk, agiklik ve giincellik arttikga
hem fonksiyonel hem duygusal deger algisinin  giiglendigini ortaya
koymaktadir. Yapay zekd pazarlama teknolojisinin deneyimsel unsurlarinin
giiveni artirarak algilanan riski azaltmasi ve buna bagl olarak gevrimigi satin
alma niyetini yiikseltmesi, bilgi kalitesi-deger iligkisini desteklemektedir
(Bozpolat, 2024). Internetten yapilan ahgveriglerde yapay zeki pazarlamast
kapsaminda algilanan fayda ve hedonik deger artiginin satin alma niyeti
tizerindeki pozitif etkisi de aym iligkiyi giiglendirmektedir (Efendioglu,
2023). Spor e-ticaretinde yapay zeka destekli sohbet botlari tizerine yapilan
bir ¢aligmada ise, algilanan bilgi degeri ve faydanin, tiiketici memnuniyeti ve
tekrar satin alma niyeti tizerinde anlaml bir etkisi oldugu bulgulanmaktadir
(Akoglu, 2025).

Sonug olarak literatiir, yapay zeka destekli bilgi sunumunun, tiiketicinin
algiladigr kalite/performans degeri, duygusal deger ve sosyal/iliskisel deger
bilesenlerini e§ zamanh olarak doniigtiirdiigiinii gostermektedir. Dogru,
giivenilir, agiklayici ve giincel bilgi saglayan yapay zeka sistemleri, tiiketicinin
dijital yolculuk boyunca yasadig: deneyimi daha faydali, anlagilir ve giiven
verici hdle getirmekte; bu da satin alma niyeti, memnuniyet ve sadakat
gibi sonug degiskenler iizerinde olumlu etkiler {iretmektedir (Hussain,
2025). Bu nedenle algilanan deger, yapay zeka destekli dijital pazarlama
uygulamalarinin etkisini agtklamada merkezi bir kavram olarak 6ne ¢ikmakta
ve kitap boliimiiniin ilerleyen kisimlarinda ele alinacak olan modelin kuramsal
temelini olugturmaktadir (Bozpolat, 2024).
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5. Dijital Cagda Satin Alma Niyeti ve Algilanan Degerin Belirleyici
Rolii

Dijital pazarlama ekosisteminde satin alma niyeti, tiiketicinin bir Griini
veya hizmeti edinme olasiligini ifade eden, ancak yapay zeka teknolojilerinin
entegrasyonuyla birlikte gok daha karmagik ve dinamik bir yapiya biiriinen
bir karar siirecidir. Geleneksel pazarlama anlayiginda dogrusal bir ¢ikt1 olarak
ele alinan satin alma niyeti, giiniimiizde algoritmik 6neriler, sanal asistanlar
ve kigisellestirilmiy igeriklerle stirekli olarak yeniden sekillenmektedir (Toros
Ntapiapis, 2023). Literatiirde satin alma niyeti, tiiketicinin gelecekteki
davraniglarina yonelik planl bir egilim olarak tanimlanirken; dijital baglamda
bu egilim, teknolojiye duyulan giiven, algilanan fayda ve kisisellestirme
diizeyinden dogrudan etkilenmektedir (Yin ve Qiu, 2021). Ozellikle yapay
zeka tabanli sistemler, temas noktalarinda veri analitigi ve makine 6grenmesi
ile kigisellestirilmis igerik Ureterek markalarin pazarlama stratejilerini ve
dolayistyla satin alma niyetini doniistiirmektedir. Bu doniigiim, tiiketici
davraniglarinin markalar i¢in daha Ongoriilebilir olmasini saglamakta ve
tiiketici karar siireglerinin hizlanmasina olanak tanimaktadir (Davenport vd.,
2020). Dijital igeriklerin tiiketici karar siireglerini yonlendirmede giderek
daha etkili bir arag haline geldigi ve 6zellikle sosyal medya platformlarinin
titketici degerlendirmelerini anlamli bigimde gekillendirdigi belirtilmektedir

(GoOktas ve Gokerik, 2024).

Yapay zeka destekli pazarlama uygulamalarinin tiiketicilerin satin alma
niyetini artirmadaki rolii, ozellikle bilgi igleme maliyetlerini diigiirmesi ve
karar verme siirecini optimize etmesiyle agiklanmaktadir. Aragtirmalar, yapay
zekd tabanh kisisellestirmenin tiiketicilerde “marka tarafindan anlagilma”
hissi yarattigini ve bu durumun giiven ile uygunluk algisini artirarak satin
alma olasihigimt 6nemli Olgiide giiglendirdigini gostermektedir (An ve
Khuong, 2025). Yapay zeka tekniklerinin pazarlamada bir oyun degistirici
olarak nitelendirildigi caliymalarda, bu teknolojinin sundugu islevselligin ve
bilgi kalitesinin, tiiketici etkilesimini ve nihai satin alma kararmi dogrudan
sekillendirdigi vurgulanmaktadir (Abdullah, 2025). Ayrica, yapay zeka
destekli sohbet botlart ve sanal asistanlar iizerine yapilan giincel analizler,
bu araglarin sagladigi anlik ve dogru bilgilerin, tiiketicinin belirsizlik algisin
azalttigini ve iglem yapma niyetini destekledigini ortaya koymaktadir.

Bu noktada satin alma niyetini besleyen en temel mekanizma, tiiketicinin
zihninde olugan ve yapay zeka ile yeniden tanimlanan “Algilanan Deger”
kavramidir. Algilanan deger, en genel tanimiyla tiiketicinin bir {irtinden
elde etmeyi bekledigi faydalar ile katlandig1 maliyetler arasindaki genel bir
degerlendirme veya takas olarak tanimlanmaktadir (Zeithaml, 1988). Yapay
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zeka literatiiriinde bu kavram genellikle faydaci ve hedonik deger olmak
izere iki temel boyutta ele alinmaktadir ve her iki boyutun da satin alma
myctl tizerinde doniistiirtici bir etkisi bulunmaktadir (Hussain, 2025).
Ornegin, kisisellestirme odakli yapay zekd modellerinin, tiiketicilerin dijital
satin alma stireglerinde deneyimledikleri fonksiyonel faydayr ve duyusal
tatmini dogrudan artirdig: tespit edilmistir (An ve Khuong, 2025; Lee ve
Breckon, 2025). Benzer sekilde, algoritmalar aracihgiyla olugturulan iiriin
agiklamalar1 ve Oneri sistemleri, tiiketicinin trtinle ilgili degerlendirmelerini
zenginlestirerek algilanan kaliteyi ve dolayisiyla degeri yiikseltmektedir
(Ziakis ve Vlachopoulou, 2023).

Faydaci deger, yapay zekinin islevsel yetenekleri ve tiiketicinin amacina
ulagma kolaylig: ile iliskilidir. Tiiketiciler, bir e-ticaret sitesinde aradiklar
iriinii saniyeler iginde bulan akilli algoritmalar1 kullandiklarinda veya
sistemin sundugu bilgilerle dogru karar1 verdiklerine inandiklarinda
yiiksek bir faydaci deger algilamaktadir. Cevrimigi aligveris baglaminda
yapilan ¢aligmalar, yapay zeki destekli pazarlama uygulamalarinin algilanan
fayda ve kullanim kolayligini artirarak satin alma niyetini giiglendirdigini
gostermektedir (Efendioglu, 2023). Benzer seckilde aragtirmalar, bilgi
kalitesinin ve dogrulugun miisteri memnuniyetini artirdigini, tatmin diizeyi
yiikseldikge satin alma ve sadakat niyetinin de arttigim kanitlamaktadir
(Sayginer, 2024). Bu baglamda, yapay zekanin sundugu hiz ve dogruluk,
tiikketicinin biligsel yiikiinii azaltmakta ve satin alma davraniglarini olumlu
yonde etkilemektedir (Riptiono ve Putra, 2024).

Ote yandan hedonik deger, yapay zeka ile etkilesimin yarattigi keyif,
heyecan ve akig deneyimiyle ilgilidir. Sadece isini yapan degil, aym
zamanda eglenceli ve ilgi ¢ekici bir deneyim sunan yapay zeka araglari,
titketicide duygusal bir tatmin yaratmaktadir. Yapay zeké tabanli pazarlama
araglarmin  kigisellestirilmig, etkili ve keyifli algilanmasinin, miisteri
etkilesimini giiglendirdigi ve tiiketicinin deneyimden duydugu hazzi artirdigy
belirtilmektedir (Lee ve Breckon, 2025). Ozellikle yapay zeka sohbet botlar
ile kurulan etkilesimin kalitesi, tiiketicinin ahgveris deneyiminden aldig1
duygusal tatmini yiikseltmekte ve bu durum sadakat niyetlerine olumlu
yansimaktadir (Zemmouri ve Choufari, 2025). Bu baglamda, yapay zeka
pazarlamasi kapsaminda algilanan faydanin yani sira hedonik degerdeki
artigin da satin alma niyeti {izerinde pozitif ve giiglii bir etkisi oldugu ortaya
konmugtur (Efendioglu, 2023).

Algilanan degerin satin alma niyetine doniigmesi siirecinde “giiven” ve
“gizlilik” unsurlar1 kritik bir egik olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Tiiketiciler,
yapay zekanin sundugu degeri yiiksek bulsalar bile, kigisel verilerinin kullanimi
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konusunda giiphe duyduklarinda satin alma niyetinden vazgegebilmektedirler.
Literatiirde, yapay zekd pazarlama teknolojisinin deneyimsel unsurlarinin
giiveni artirarak algilanan riski azalttigi ve buna bagli olarak ¢evrimigi
satin alma niyetini yiikselttigi vurgulanmaktadir (Bozpolat, 2024). Yapay
zeka destekli reklam ve kampanyalarin dogru konumlandirildiginda marka
iliskisini gii¢lendirdigi, ancak agir1 miidahaleci ve gizlilik kaygis1 yaratan
uygulamalarin deger algisin1 zayiflatabildigi ifade edilmektedir (Bui, 2025).
Bu nedenle, yapay zeka modellerinin seffaflig1 ve agiklanabilirligi, tiiketiciyle
kurulan iletisimde ikna siirecini ve algilanan marka giivenini giiglendiren
temel faktorlerdir (Atl, 2025).

Sonug olarak, dijital pazarlamada satin alma niyeti, artik sadece {irtiniin
ozelliklerine degil, bu {irlintin tiiketiciye sunulma bigimindeki teknolojik
yetkinlige ve kaliteye de baghdir. Dogru, giivenilir ve agiklayici bilgi saglayan
yapay zeka sistemleri, tiiketicinin dijital yolculuk boyunca yasadigi deneyimi
daha faydali ve giiven verici héle getirmektedir. Bu sistemler, hem islevsel
problemleri ¢ozerek faydaci degeri artirmakta hem de aligverisi keyifli bir
deneyime doniigtiirerek hedonik degeri maksimize etmektedir (Toros
Nrtapiapis, 2023). Nihayetinde bu siire¢, memnuniyet, sadakat ve satin alma
niyeti gibi sonug degiskenleri tizerinde giiglii ve olumlu etkiler tiretmektedir.

6. Yapay Zeka Uriin Bilgisi Kalitesi ile Satin Alma Niyeti
Arasindaki Tligki

Yapay zeka destekli sistemlerin sundugu iiriin bilgisi kalitesi, tiiketicilerin
dijital platformlardaki belirsizlikleriniazaltarak satinalmakararlarinidogrudan
etkileyen en kritik unsurlardan biridir. Uretken yapay zeki (Generative
AI) modelleri {izerine yapilan giincel aragtirmalar, bu teknolojilerin bilgi
aktarimindaki dogruluk ve etkinligi artirarak platform rekabetgiligini ve
kullanici memnuniyetini yiikselttigini ortaya koymaktadir (Xie vd., 2025).
Ozellikle e-ticaret sitelerinde kullanilan yapay zeki araglarmin, rasyonel ve
anlagilabilir bilgi sunarak tiiketicilerin karar verme siireglerini basitlestirdigi
ve boylece satin alma niyetini giiglendirdigi goriilmektedir (Gantumur,

2025).

Bilgi kalitesinin satin alma niyetine doniigmesinde, “iiretken kalite”
(generative quality) kavrami belirleyici bir rol oynamaktadir. Tiiketicilerin
vapay zeki tarafindan olugturulan yaratici iriinlere yonelik satin alma
niyetlerini inceleyen ¢aligmalar, iiretken kalitenin davranigsal tutumu pozitif
yonde etkileyen birincil faktor oldugunu gostermektedir (Shi vd., 2025).
Tiiketiciler, yapay zeka araglari sayesinde elde ettikleri derinlemesine analizler
ile daha bilingli tercihler yapabilmekte, bu da markalarin tiiketici tabanini
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daha iyi anlamasini ve onlara uygun, kaliteli bilgi akig1 saglamasint miimkiin
kidmaktadir (Gantumur, 2025).

Bilgi kalitesinin satin alma niyetine doniismesinde, bilginin giivenilirligi
ve ikna ediciligi kritik bir rol oynamaktadir. Yapay zeka destekli sohbet
botlari iizerine yapilan aragtirmalar, sunulan bilginin dogrulugu, kapsamlilig
ve giincelliginin, tiiketicilerin bilgiye olan giivenini dogrudan artirdigini
gostermektedir. Tiiketiciler, yapay zeka tarafindan saglanan igerigi inandiric
ve giivenilir bulduklarinda, bu durum algilanan fayday: yiikseltmekte ve
nihayetinde satin alma niyetini tetiklemektedir (Le, 2023). Benzer sekilde,
yapay zeka tabanli agizdan agiza pazarlama sistemlerinde de bilgi kalitesi,
tilketicilerin satin alma kararlarinda en ok dikkat ettikleri unsurlardan
biri olarak ©6ne ¢ikmaktadir. Yiiksek kaliteli bilgi, tiiketicinin algiladig:
riski azaltmakta ve iiriinle ilgili belirsizlikleri ortadan kaldirarak satin alma
davranisin1 pozitif yonde etkilemektedir (Zhang vd., 2022). Cevrimigi
aligveris platformlarinda yapay zekinin sundugu arama ve oneri dogrulugu,
titketicilerin aligveris siirecinden aldiklar1 hem faydact hem de hedonik degeri
artirmaktadir. Yapay zekanin tiiketici tercihlerini anlama ve kigisellestirilmis
Oneriler sunma becerisi arttik¢a, tiiketicilerin algiladigr deger yiikselmekte
ve bu durum satin alma niyetinin olugmasina giiglii bir katki saglamaktadir.
Aragtirmalar, bu siiregte 6zellikle algilanan hedonik degerin, faydaci degerden
daha baskin bir sekilde satin alma niyetini artirdigini ortaya koymaktadir.
Dolayisiyla, yapay zeka destekli bilgi sunumu, sadece dogru veriyi saglamakla
kalmamali, ayn1 zamanda tiiketiciye keyifli ve kigisellestirilmig bir deneyim
sunarak satin alma motivasyonunu gii¢lendirmelidir (Yin ve Qiu, 2021).

7. Metodoloji

7.1. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Aragtirma modeli ve hipotezler, literatiirde yer alan 6nceki ¢aligmalar
temel alinarak gelistirilmigtir. Bu aragtirma, Yapay zeka tarafindan tretilen
triin bilgisinin kalitesinin, tiiketicilerin satin alma niyeti {izerindeki etkisini
incelemekte ve bu iligkide algilanan degerin aracilik roliinii ele alan bir model
onermektedir. Mevcut literatiirde yapay zeka temelli igeriklerin tiiketici karar
verme siireglerini nasil etkiledigine iliskin ¢esitli aragtirmalar bulunmakla
birlikte, yapay zeka tiriin bilgisinin kalitesinin tiiketicinin algiladigi degeri
nasil sekillendirdigi ve bunun satin alma niyetine nasil yansidigina yonelik
biitlinciil bir yaklagimin sinirl oldugu gortilmektedir. Bu ¢aligma, s6z konusu
boslugu doldurmayr amaglamaktadir. Onerilen aragtirma modeli Sekil 1°de
sunulmugtur.
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Sekil 1. Avastuwma modeli

Algilanan Deger

~
~
‘ ~
- ~
~

47 “
T M L%

Yapay Zeka Uriin \“ o
Bilgisinin Kalitesi i Satin Alma Niyet

Yapay zeka teknolojilerinin ¢evrim i¢i aligveris ortamlarinda sagladigy
yiksek kaliteli bilgi akigi, tiiketicilerin karar verme siireglerinde belirleyici
bir unsur olarak 6ne gtkmaktadir. Ozellikle dogru, tutarl ve kiisellestirilmis
iriin bilgisi sunan yapay zekd tabanli sistemlerin, tiiketicilerin belirsizlik
algisini azalttigr ve satin alma kararlarim daha giivenle olusturmalarina
yardimci oldugu gesitli galigmalarda ortaya konulmugtur. Bhagat vd., (2023),
e-perakende baglaminda yapay zeka destekli igeriklerin tiiketicilerin satin
alma egilimlerini giiglendirdigini ve 6zellikle bilgi dogrulugu arttikga satin
alma niyetinin anlaml gekilde yiikseldigini gostermektedir. Benzer sekilde
Chowdhury vd. (2024), yapay zeka temelli dijital pazarlama uygulamalarinda
kigisellestirilmig 6neriler, davranigsal hedefleme ve sohbet robotlar1 araciligiyla
saglanan bilgi kalitesinin, tiiketicilerin satin alma istekliligini olumlu yonde
etkiledigini vurgulamaktadir. Bu bulgular, yapay zeka tarafindan {iretilen
kaliteli bilgi ¢iktilarinin tiiketici karar siireglerinde giiven olusturdugunu
ortaya koymaktadir. Ayni dogrultuda, iriin ve magaza bilgisine iliskin
tilketici beklentilerini kargilayan yiiksek kaliteli yapay zekd bilgilerinin,
satin almaya yonelik egilimleri giiglendirdigi diger aragtirmalarda da teyit
edilmektedir. Yin ve Qiu (2021) yapay zeka teknolojisi ve gevrim igi satin
alma niyeti lizerine gelistirdigi yapisal model, yapay zekanin dogruluk, i¢gorii
ve etkilesim fonksiyonlaryla tiiketicinin tiriinden beklentisini netlestirdigini,
bunun da satin alma niyetini anlaml bigimde yiikselttigini gostermektedir.
Song vd., (2024) arastirmalarinda, bilgi kalitesinin tiiketicilerin hem fayda
hem de deger algisini artirarak satin alma davraniglarina yon verdigi ifade
edilmektedir. Bu gergevede, yapay zeka tarafindan iiretilen {iriin bilgisinin
kaliteli, giivenilir ve tutarl olmasi, tiiketicilerin tiriinlerle ilgili degerlendirme
stirecini kolaylagtirmakta; boylece satin alma niyetinin giiclenmesine katki
saglamaktadir. Bu aragtirmalar gergevesinde H1 hipotezi olugturulmustur.
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H1: Yapay zeka tarafindan tiretilen iiriin bilgisinin kalitesinin, satin alma
niyeti tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardur.

Yapay zeka sistemlerinin iirettigi bilgi kalitesi, tiiketicilerin iiriinlere
yonelik biligsel degerlendirmelerini sekillendiren temel unsurlardan biri
haline gelmigtir. Massoudi vd. (2025), yapay zeka temelli pazarlama
uygulamalarinda sunulan dogru, tutarh ve kisisellestirilmig bilgi akiginin
titketicilerin algiladigi degeri anlamh bigimde artirdigini belirtmektedir.
Benzer sekilde Lei ve Liu (2025), generatif yapay zeka tarafindan
olusturulan igeriklerde yiiksek bilgi kalitesi, nesnellik ve igerik biitiinliigiiniin
titketicilerin iriinle ilgili fayda algisini giiglendirdigini ortaya koymaktadir.
Bu bulgular, yapay zeka tarafindan ftretilen bilginin niteliginin tiiketici
deger algisin1 dogrudan etkileyen bir mekanizma oldugunu gostermektedir.
Ayni dogrultuda, yapay zeka destekli iiriin ve hizmetler {izerine yapilan
aragtirmalar da bilgi kalitesi arttik¢a algilanan deger diizeyinin yiikseldigini
gostermektedir. Tuncal (2025), yapay zekd destekli iiriinlerde sunulan
dogru, anlagilir ve iglevsel bilginin tiiketici deneyimini zenginlestirdigini ve
bunun algilanan degeri artirdigini ifade etmektedir. Le Van Chien (2025)
ise e-ticaret ortaminda yapay zeka temelli igerik ve hizmet kalitesinin,
ozellikle dogruluk ve kisisellestirme unsurlaryla, tiiketicilerin deger algisini
giiglendirdigini vurgulamaktadir. Bu ¢aligmalar biitiin olarak ele alindiginda,
yiiksek kaliteli yapay zeka kaynakl iriin bilgisinin tiiketicilerin iiriinden elde
edecegi fayday: daha yiiksek algilamasina neden oldugu goriilmektedir. Bu
kapsamda H2 hipotezi olugturulmugtur.

H2: Yapay zeki tarafindan tiretilen iiriin bilgisinin kalitesinin, algilanan
deger tizerinde pozitif yonde ve anlamli bir etkisi vardir.

Algilanan deger, tiiketicilerin bir {irtin ya da hizmete yonelik fayda-
maliyet degerlendirmesinin 6znel bir sonucu olmast bakimindan, satin alma
niyetinin en giiglii belirleyicilerinden biri olarak kabul edilmektedir. Goreli
faydalarin tiiketici tarafindan ytiksek algilanmasi, satin alma karar sitirecinde
risk algisini azaltmakta ve iriin ya da hizmete yonelik olumlu tutumlarin
giiclenmesine katki saglamaktadir. Ozellikle sosyal ticaret baglaminda
yuriitiilen aragtirmalar (Gan ve Wang, 2017), hem faydaci hem de hazc
deger boyutlarinin satin alma niyetini anlamli bi¢imde artirdigini ortaya
koyarken, ¢evrimigi grup satin alma ortamlarinda algilanan degerin tiiketici
niyetlerini giiglendirdigi bulgusu da destekleyici niteliktedir (Sharma
ve Klein, 2020). Mobil ticaret odakli aragtirmalar ise algilanan degerin
hem biligsel hem duygusal degerlendirmeleri tetikledigini ve bu siirecin
titketicilerin satin almaya yonelik egilimlerini pekistirdigini gostermektedir
(Yang vd., 2021). Bu bulgular, algilanan degerin tiiketici zihnindeki fayda
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algisin1 yiikselterek davranigsal egilimleri pozitif yonde etkiledigini ortaya
koymaktadir. Algilanan deger—satin alma niyeti iliskisini dogrulayan diger
giincel aragtirmalar da bu etkilesimin farkli gevrimigi titketim baglamlarinda
tutarl bigimde gozlendigini gostermektedir. Ornegin eglence temelli dijital
platformlarda yiirtitiilen bir ¢alisma (Yum ve Kim, 2024), tiiketicilerin
algiladiklar1 degerin memnuniyet ve giiveni artirarak dolayli bigimde satin
almaya yonelik egilimlerini gii¢lendirdigini ortaya koymaktadir. E-ticaret
baglaminda yapilan aragtirmalar ise algilanan degerin kullanicilarin hem
satin alma niyetini hem de platformlara yonelik giiven diizeyini artirdigini
gostermektedir (Permatasari ve Jaelani, 2021). Bu ¢aligmalarin ortak bulgusu,
tiiketicilerin satin alma niyetinin yalmzca tirtiniin islevsel 6zellikleriyle degil,
deneyimden elde edilen biitiinciil deger ile sekillendigidir. Dolayisiyla
literatiir, algilanan degerin tiiketicilerin satin alma niyetini pozitif ve anlaml
bigimde etkiledigini giiglii bigimde desteklemektedir. Bu kapsamda H3
hipotezi gelistirilmistir.

H3: Algilanan degerin tiiketicilerin satin alma niyeti iizerinde pozitif
yonde ve anlamli bir etkisi vardr.

Yapay zekd teknolojilerinin tiiketici deneyiminde giderek daha etkili
hale gelmesi, bu teknolojilerin iirettigi bilginin tiiketicilerin degerlendirme
stireglerini nasil sekillendirdigine iligkin aragtirma ihtiyacini artirmaktadir.
Yapay zeka tabanli oneri, smiflandirma ve etkilesim mekanizmalarinin
tilketiciye sagladigi dogruluk, bilgilendiricilik ve sezgisel yonlendirme,
algilanan degerin artmasina katki saglamakta; bu durum tiiketicilerin iiriinler
hakkindaki degerlendirmelerini daha olumlu bir gergeveye tagimaktadir
(Yin ve Qiu, 2021). Benzer sekilde, Yapay zeka tarafindan {iretilmig sanal
etkilesimlerin tiiketicinin algiladig1 degeri gii¢lendirdigi ve bu degerin
titketicilerin tutum ve davraniglarini pozitif yonde etkiledigi gosterilmistir (Liu
etal., 2025). Ayrica, yapay zeka ile tiretilmis reklam igeriklerinin bilgilendirici
niteligi, yenilik seviyesi ve algilanan faydasi, tiiketicilerin tirtinlere dair deger
algisini artirarak degerlendirme siirecini olumlu yonde sekillendirmektedir
(Wu vd., 2025). Algilanan degerin satin alma davramigindaki belirleyici
rolii, Ozellikle AI tarafindan iiretilmig bilgi ve igerik baglaminda daha da
belirginlesmektedir. Yapay zeka ile iiretilmig kiiltiirel ve yaratici iiriinlere
yonelik aragtirmalar, jeneratif kalitenin tiiketici memnuniyetini ve tiriiniin
algilanan faydasini artirdigini; bu etkinin satin alma niyetine biiyiik 6lgtide
algilanan deger aracihi@iyla aktarildigini gostermektedir (Shi vd., 2025).
Benzer big¢imde, kullanici tarafindan olusturulan veya yapay zeka destekli
igerik ortamlarinda algilanan degerin hem tiiketicilerin etkilegim diizeyini
hem de satin alma niyetini anlaml Ol¢lide artirdigr ortaya konmustur
(Cao vd., 2024). Bu bulgular dogrultusunda, algilanan degerin, yapay
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zeka tarafindan iiretilen {irlin bilgisi ile satin alma niyeti arasindaki iliskide
aracilik rolii tistlendigi ifade edilebilir. Aragtirmalar ekseninde H4 hipotezi
olugturulmustur.

H4: Algilanan deger, yapay zeka tarafindan {iretilen {riin bilgisinin
kalitesinin satin alma niyeti tizerindeki etkisinde aracilik rolii tistlenmektedir.

7.2. Arastirma Evreni ve Orneklem

Bu aragtirmanin evrenini, Tiirkiye’de yagayan 18 yag ve iizeri geng
bireyler olugturmaktadir. Orneklem ise Karabiik ilinde ikamet eden, 18
yag ustii kigilerden meydana gelmekte ve Ozellikle 18-25 yag araligina
odaklanilmaktadir. Bu yag grubunun segilmesinde, Tiirkiye’de yapay zeka
kullanim oranlarmnin yag gruplara gore incelendiginde en yiiksek oranin
%39,4 ile 16-24 yag arahginda goriilmesi etkili olmugtur; bu grubu %30,0
ile 25-34 yag arahig1 ve %15,5 ile 35-44 yas grubu izlemektedir. Yapay
zeka kullaniminin en diigiik oldugu grubun ise 65-74 yag araligi oldugu
belirlenmigtir. Bu nedenle geng bireylerin, diger yas gruplarina kiyasla
yapay zekay: daha yogun ve aktif kullanmalari 6rneklemin bu yag araliginda
yogunlastirilmasini gerekgelendirmektedir (TUIK, 2025).

7.3. Veri Toplama Araci

Arastirmanin verileri, ¢evrim igi anketler kullanilarak kolayda 6érnekleme
yontemiyle toplanmistir. Anket formunda “Kesinlikle Katilmiyorum”dan
“Kesinlikle Katiliyorum”a uzanan 5’li Likert 6lgegi kullanilmigtir. Caligma
kapsaminda toplam 228 adet anket toplanmig olup veriler SPSS 21 ve
AMOS 20 programlari ile analiz edilmistir. Tabachnick ve Fidell (2013)
tarafindan Onerilen Orneklem biiyiikliigiiniin madde sayisinin en az beg
katin1 agmast gerektigi dikkate alindiginda, ulagilan 6rneklemin analizler
i¢in yeterli biiytikliikte oldugu kabul edilmistir. Dort boliimden ve toplam
17 maddeden olusan anket formu, istatistiksel analiz i¢in gerekli 6rneklem
kosullarin1  karsilamaktadir. Aragtirma igin gerekli etik onay, Karabiik
Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Fakiiltesi Arastirma ve Yayin Etik
Kurulu tarafindan 25 Arahk 2025 tarihli ve E-78977401-050.04-479442

protokol numarast ile alinmistir.

Bu aragtirmada kullanilan 6lgekler, literatiirde gegerliligi kanitlanmig
caligmalardan uyarlanmustir. Yapay Zeka Uriin Bilgisi Kalitesi 6lgegi Nguyen
vd., (2022) tarafindan gelistirilen ¢aligmadan alinmigtir. Algilanan Deger
Olgegi, tiiketici deger algisini ok boyutlu olarak dl¢en Sweeney ve Soutar
(2001) tarafindan yapilan ¢aliymadan uyarlanmigtir. Satin Alma Niyeti
Olgegi ise bireylerin gelecekte satin almaya yonelik egilimlerini inceleyen
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Wang ve Dong (2016) tarafindan yapilan ¢aligmadan alinmistir. Bu iig 6lgek,
aragtirmanin amag ve kapsamina uygun bi¢imde uyarlanarak kullanilmistir.

8. Bulgular

Aragtirmaya  katilan toplam 228 kiginin demografik  6zellikleri
incelendiginde, 6rneklemde yer alan kadin katithimcilarin (%56,1) oraninin,
erkek katihimcilardan (%43,9) biraz fazla oldugu goriilmektedir. Bu durum,
aragtirmanin temel grubunu olusturan geng niifus i¢inde kadinlarin gevrimigi
anketlere katihm istekliliginin daha yiiksek oldugunu diisiindiirmektedir.
Yas dagilimi incelendiginde katihmcilarin biiyiik ¢ogunlugunun 18-25
yag arahiginda (%78,1) toplandigr goriilmektedir. Bu oran, orneklemin
aragtirmanin  hedef kitlesi olan geng yetiskinlerden olustugunu agik bir
bicimde gostermekte ve arastirma agisindan Onemli bir temsil gilici
saglamaktadir. Diger yas gruplarinda katilim oldukga sinirhidir: 26-33 yag
%38,8, 3441 yas %8,3, 4249 yas %4,4 ve 50 yas lizeri yalmzca %0,4.
Bu dagilim, yapay zeka ve djjital platformlari en yogun kullanan kesimin
geng kullanicilar oldugunu ortaya koyan 6nceki aragtirmalarla uyumludur.
Egitim diizeyine bakildiginda 6rneklemin biiyiikk bir kisminin lisans
mezunu (%81,1) oldugu gortilmektedir. Bunu sirastyla 6n lisans (%7,0),
lisansiistii (%6,6), ortadgretim (%3,1) ve ilkogretim (%2,2) diizeyleri
takip etmektedir. Egitim diizeyinin yiiksek olmasi, katilimei kitlesinin dijital
okuryazarlik becerilerinin gii¢lii oldugunu ve aragtirmada degerlendirilen
yapay zeka temelli uygulamalara agina olma olasiliklarinin yiiksek oldugunu
gostermektedir. Genel olarak degerlendirildiginde 6rneklem; geng, egitim
seviyesi yiiksek ve dijital teknolojilerle etkilesimi yogun bir kullanic kitlesini
temsil etmektedir. Bu durum, ¢aliymanin konusunu olusturan yapay zeka
destekli bilgi sunumu, algilanan deger ve satin alma niyeti gibi degiskenlerin
degerlendirilmesi agisindan metodolojik agidan uygun bir Orneklem
yapisina isaret etmektedir. Katiimcilara ait demografik 6zellikle Tablo 2°de
gosterilmektedir.
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Tablo 2. Demografik Ozellikler

Siklik Yiizde (%)

Cinsiyet

Kadin 128 56,1

Erkek 100 439
Yas

18-25 178 78,1

26 -33 20 8,8

34-41 19 8,3

42 -49 10 44

50 ve tlizeri 1 0,4
Egitim

Tlkogretim 5 2,2

Ortadgretim 7 3,1

On Lisans 16 7,0

Lisans 185 81,1

Lisanstistii 15 6,6

Mevcut aragtirmada kullanilan Olgeklere iligskin gegerlilik ve giivenilirlik
analizleri kapsaminda 6ncelikle dogrulayici faktor analizi (DFA) uygulanmug
ve degiskenlerin faktor yapilarinin modele uygunlugu degerlendirilmistir
(Anderson ve Gerbing, 1988). Tablo 3 incelendiginde, tiim faktor yiiklerinin
0,50 esik degerinin iizerinde oldugu goriilmektedir. Bu durum maddelerin
ilgili yapilar1 yeterli diizeyde temsil ettigini gostermektedir. Ayrica her bir
degisken igin bilesik giivenilirlik (CR) ve ortalama agiklanan varyans (AVE)
degerleri hesaplannugtir. Yapay Zeki Uriin Bilgisinin Kalitesi degiskeni
icin CR degeri 0,885, AVE degeri ise 0,659 olarak bulunmus ve her iki
degerin de kabul edilen esik degerlerin iizerinde oldugu gortilmiistiir.
Algilanan Deger degiskenine ait CR degeri 0,811, AVE degeri ise 0,525
olup bu yap1 da gerekli gegerlilik ve giivenilirlik kriterlerini saglamaktadir.
Satin Alma Niyeti degigkeninin CR degeri 0,923, AVE degeri ise 0,799 olup
oldukga yiiksek bir i¢ tutarliliga isaret etmektedir. Hair vd. (2014) tarafindan
onerilen kriterler dogrultusunda CR degerlerinin 0,60’1n, AVE degerlerinin
ise 0,50’nin tizerinde olmasi beklenmektedir. Bu bulgular dogrultusunda
modelde yer alan tiim degiskenlerin yapi gegerliligi ve giivenilirlik kogullarini
kargiladigy, Slgegin DFA siireci agisindan uygun oldugu belirlenmistir.
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Tiblo 3. Faktor Yiikleri, CR ve Ave Degerleri

Degiskenler Faktor Yiikleri CR AVE
Eﬁ;’e’sizekﬁ Urtin Bilgisinin ./ 0,830 0.885  0.659
YZ2 0,895
YZ3 0,699
YZ4 0,811
Algilanan Deger AD1 0.808 0.811  0.525
AD2 0,741
AD3 0,810
AD4 0,492
Satin Alma niyeti SAN1 0,873 0923  0.799
SAN2 0,905
SAN3 0,904

Tablo 4’te arastirma modelinde yer alan ilk {i¢ hipoteze iligkin test
sonuglar1 ile uyum iyiligi degerleri yer almaktadir. Simgek (2020) ideal
uyum degerlerini CMIN/DF < 3 ise mitkemmel uyum , GFI > 0.90, GFI
> 0.90 ve CFI > 0.90 ve 0.05 < RMSEA < 0.08 ise iyi uyum seklinde
ortaya koymustur. Elde edilen sonuglar incelendiginde ¢alismanin modeline
ait uyum indekslerinin genel olarak beklentileri karsiladigi goriilmektedir
(CMIN/DF = 2.182, GFI = 0.932, AGFI = 0.890, CFI = 0.971, RMSEA
= 0.072). Bu degerler, modelin veriye yiiksek diizeyde uyum sagladigini
gostermektedir. Ayrica test edilen ilk {i¢ hipotezin (H1, H2, H3) istatistiksel
olarak anlamli oldugu belirlenmistir. Bu bulgular, arastirmada ele alinan
degiskenler gcercevesinde degerlendirildiginde, yapay zekd tarafindan
sunulan iiriin bilgisinin kalitesinin tiiketicilerin algiladig1 degeri artirdigini
ve algilanan deger yiikseldik¢e satin alma niyetinin anlamli bigimde
giiclendigini gostermektedir. Bagka bir ifadeyle, yapay zeka destekli bilgi
sunumu tiiketicinin iiriinle ilgili algisin1 olumlu yonde gekillendirmekte; bu
olumlu alg1 da satin alma yoniindeki davranigsal egilimi artirmaktadir.
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Tablo 4. Yopisal Esitlik Modeli Hipotez Testi Sonuglary ve Modele Ait Uyum Tyiliji
Degerleri

Standart t-degeri  p degeri

Hipotezler Yiikler

Yapay zekd tarafindan {diretilen {iriin

H, bilgisinin kalitesinin, satin alma niyeti ~ 0.359 3.247 0,001
iizerinde pozitif yonde ve anlamli bir
etkisi vardir.

Yapay zekd tarafindan iretilen {riin

H, bilgisinin  kalitesinin, algilanan deger  0.808 6.792 rxx
tizerinde pozitif yonde ve anlamli bir
etkisi vardur.

Algilanan degerin tiiketicilerin satin alma

H, niyeti tizerinde pozitif yonde ve anlaml 0.445 3.571 xR
bir etkisi vardir.
Uyum lviligi Degerleri
X2 /df.
GFI (Goodness-of-fit index) 2.182
AGFI (Adjusted GFI) 0.932
CFI (Comparative fit index) 0.890
RMSEA 0.971

0.072

Algilanan degerin, yapay zekd tarafindan iiretilen {riin bilgisinin
kalitesinin satin alma niyeti tizerindeki etkisinde aracilik roliintin (H4) olup
olmadigini test etmek igin bootstrap yontemini esas alan regresyon analizi
vapilmugtir. Analizler, Hayes (2018) tarafindan gelistirilen process makro
kullamilarak yapilmuistir. Sonuglar Tablo 5’te gosterilmektedir.

Toblo 5. Avacilik Testine 1liskin Regresyon Analiz Sonuglars (N=228)

Sonug Degiskenleri
M (Algilanan Deger) Y (Satin Ama Niyeti)
Tahmin Degiskenleri b S.H. b S.H.
X (Yapay Zeka Bilgisi) 0 .610* .050 ¢ 535 .076
M (Algilanan Deger) - - - b 418% .078
Sabit ™M 1.151* 193 roo-024 .246
R?=.397 R?=.477
F(1;226)=149.0843;
p <.001 F(2;225)=102,7998; p<.001

Not: * p < .001; S.H.: Standart Hata. Standavdize edilmemis beta katsayiary(b)
raporianmastu.
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Yapay zeka tarafindan {iretilen iiriin bilgisi kalitesinin satin alma niyeti
tizerindeki etkisinde algilanan degerin aracilik roliinii test etmek amaciyla
modelde algilanan deger araci degisken olarak degerlendirilmistir. Analiz
sonuglarina gore, araci degisken algilanan deger modele dahil edildiginde
yapay zeka tiriin bilgisi kalitesinden satin alma niyetine giden dogrudan yol
anlamliligini korumaktadir (¢ = 0,535; p < 0,001). Algilanan degerin satin
alma niyeti tizerindeki etkisi de anlamli bulunmugtur (b = 0,418; p < 0,001).
Bootstrap yontemiyle hesaplanan dolayl etki istatistiksel olarak anlamlidir
ve gliven araliginin sifirt igermemesi, algilanan degerin yapay zeka iiriin
bilgisi kalitesinin satin alma niyeti lizerindeki etkisinde kismi aracilik rolii
istlendigini gostermektedir. Bu dogrultuda, H4 hipotezi desteklenmektedir.

9. Sonug

Bu aragtirmada yapay zekd destekli bilgi sunumunun tiiketici davranigt
tizerindeki etkileri gok boyutlu bir bakig agisiyla ele alinmug ve 6zellikle {irtin
bilgisi kalitesi, algilanan deger ve satin alma niyeti arasindaki nedensel iligkiler
kuramsal ve ampirik temelde ortaya konulmustur. Yiiksek kaliteli bilgi,
tiiketicilerin tirtinlere yonelik algilarini olumlu yonde etkilemekte; dogruluk,
giivenilirlik ve agiklayicilik gibi temel boyutlar tiiketicinin karar siirecindeki
belirsizlikleri azaltmaktadir (Abdullah, 2025). Bu durum, tiiketicinin
yapay zeka sistemlerine duydugu giivenin yiikselmesine ve degerlendirme
stireglerinin daha saglikli islemesine katki saglamaktadir (Sayginer, 2024).

Arasurmadan elde edilen sonuglar, algilanan degerin bilgi kalitesi ile
satin alma niyeti arasinda giiglii bir psikolojik koprii islevi gordiigiinii
ortaya koymaktadir. Yapay zeka tarafindan sunulan igeriklerin faydali,
anlagilir ve kigisellestirilmis bulunmas: tiiketicinin iiriinle iligkili genel deger
degerlendirmesini yiikseltmekte; bu deger algis1 hem fonksiyonel hem de
duygusal boyutlarda tiiketiciyi giiglendirmektedir (Tuncal, 2025). Algilanan
deger arttikga tiiketicinin satin almaya yonelik davranigsal egilimi de anlaml
sekilde yiikselmektedir. Bu bulgu, dijital pazarlama ortamlarinda deger
algisinin tiiketici davramiginin en giiglii belirleyicilerinden biri oldugunu
gostermektedir (Le Van Chien, 2025).

Aragtirmadan elde edilen aracilik analizleri, algilanan degerin kismi
aracihik rolii iistlendigini gostermektedir. Yapay zekd irtin bilgisi kalitesi
satin alma niyetini dogrudan etkilerken, bu etkinin 6nemli bir kismi
algilanan deger tizerinden dolayli bir mekanizma ile ger¢eklesmektedir. Bu
durum, tiiketicinin yalnizca bilgiye degil, bilginin kendisinde yarattigi genel
fayda-maliyet degerlendirmesine duyarlilik gosterdigini ortaya koymaktadir
(Massoudi, 2025). Ayrica yapay zeka destekli igeriklerin kullanicida giiven,
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ilgi ve tatmin yaratmasinin, satin alma niyetini gili¢lendiren deneyimsel bir
boyut olusturdugu anlagilmaktadir (Jain vd., 2025).

Bu bulgular 1g181nda, yapay zeka destekli dijital pazarlama stratejilerinin
tasariminda bilgi kalitesi unsurlarinin merkeze alinmasi gerektigi agiktir.
Bilginin dogru, anlagilir ve giincel olmasi yalnizca teknik bir gereklilik degil;
ayni zamanda tiiketici davranigini yonlendiren psikolojik bir unsurdur.
Markalarin yapay zekd sistemlerini giivenilir, seffaf’ ve agiklayict bigimde
yapilandirmasi, tiiketicinin algilanan degerini gii¢lendirerek satin alma
motivasyonunu artiracaktir (Hussain, 2025). Ote yandan yapay zekinin
agirt miidahaleci veya gizlilik kaygist uyandiran bigimde kullanilmasi, deger
algisin1 zayiflatabilecek olumsuz etkilere sahiptir. Bu nedenle teknoloji
tasariminda etik, seffaflik ve kullanici kontrolii gibi unsurlar stratejik 6nem
tagimaktadir (Bui, 2025).

Genel olarak aragtirma, yapay zekanin dijital pazarlamadaki roliini
yalnizca teknik bir yenilik olarak degil, tiiketicinin biligsel ve duygusal
stireglerini  yeniden bigimlendiren bir davranigsal mekanizma olarak
degerlendirmektedir. Yapay zeka destekli bilgi sunumu tiiketicinin bilgiye
erigimini kolaylagtirmakta, degerlendirme giiciinii artirmakta, satin alma
stirecini hem rasyonel hem de deneyimsel agidan doniistiirmektedir. Bu
biitiinciil etki, bilgi kalitesi-algilanan deger—satin alma niyeti iigliisiiniin
gelecekteki pazarlama aragtirmalar igin giiglii bir teorik ¢ergeve olugturdugunu
gostermektedir (Yin ve Qiu, 2021).

Sonug olarak, dijital pazarlamanin geleceginde yapay zeka yalnizca bir
destek sistemi degil; tiiketici yolculugunu yonlendiren bir danigman ve karar
ortagi olarak konumlanmaktadir. Bu nedenle igletmelerin, yapay zeka tabanh
bilgi iiretiminde kalite standartlarini yiikseltmesi, kullanici deneyimini
merkeze almasi ve tiiketici degerini artirmaya yonelik biitiinlesik yaklagimlar
gelistirmesi kritik 6neme sahiptir. Bu galiyma, s6z konusu iligkilerin hem
teorik hem de uygulamali diizeyde anlagilmasina katki saglamakta ve yapay
zekd destekli pazarlama stratejilerinin  gelecegine yonelik kapsamli bir
perspektif sunmaktadir.
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