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Ozet

Bu ¢aligma, yapay zeka (YZ) sistem kalitesinin elektronik agizdan agiza iletigim
(e-WOM) tizerindeki etkisini incelemekte ve bu siiregte marka giiveninin
belirleyici ve araci roliinii ortaya koymayr amaglamaktadir. Dijitallesmenin
artmasiyla birlikte yapay zekd destekli sistemler miisteri etkilesimlerinin
onemli bir pargasi héaline gelmis; bu sistemlerin sundugu kalite, tiiketici
deneyimini dogrudan etkilemeye baglamigtir. Ancak literatiirde bu etkinin
hangi mekanizmalar aracihigiyla gergeklestigi sinirli bigimde ele alinmaktadir.
Bu dogrultuda galismada, yapay zeka sistem kalitesi, marka giiveni ve e-WOM
arasindaki iliskiler biitiinciil bir model ¢ergevesinde incelenmistir. Modelde yapay
zeka sistem kalitesi bagimsiz degisken, marka giiveni arac1 degisken ve e-WOM
bagimli degigken olarak ele alinmistir. Nicel aragtirma yontemi benimsenmis
ve veriler yapisal egitlik modellemesi ile analiz edilmistir. Bulgular, yapay zeka
sistem kalitesinin e-WOM iizerinde dogrudan ve pozitif bir etkisi bulundugunu
ve ayni zamanda marka giiveni tizerinden dolayli etki yarattigini gostermektedir.
Ayrica marka giiveninin e-WOM {izerinde giiglii bir belirleyici oldugu ve
iliskide kismi aracilik rolii istlendigi tespit edilmistir. Bu sonuglar, tiiketicilerin
yalnizca teknik olarak bagarili sistemlere degil, giiven duyduklari markalara
yonelik olumlu paylagim davranisi gelistirdiklerini ortaya koymaktadir. Calisma,
ilgili degiskenler arasindaki iligkiyi biitiinciil bir gercevede ele alarak literatiire
katki sunmakta ve isletmeler acisindan yapay zekd uygulamalarinda giiven
olugturmanin 6énemini vurgulamaktadir.
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1. Girig

Pazarlama yonetimi, dijitallesmenin ilerleyen agamalarinda yalmzca gevrimigi
kanallarin gogalmasiyla degil, yapay zeka destekli sistemlerin miisteriyle kurulan
etkilesimi yeniden gekillendirmesiyle doniigmiistiir (Chen ve Prentice, 2024).
Chatbotlar, 6neri motorlar1 ve otomatik hizmet sistemleri, artik sadece teknik
araglar degil; markanin tiiketici kargisindaki goriiniir temas noktalar1 héline
gelmigtir (Livd., 2023). Bu nedenle giincel pazarlama literatiirtinde asil mesele,
yapay zekanin varligindan ¢ok, tiiketiciler tarafindan hangi kalite diizeyinde
deneyimlendigidir (Chen ve Prentice, 2024). Yapay zeka sistem kalitesi,
titkketicinin sistemi ne kadar dogru, hizh, anlagilir ve kullanigh bulduguyla
iligkilidir (Park vd., 2024). Aragtirmalar, kigisellestirme, etkilesim akicilig
ve yanit kalitesinin, kullanicilarin yapay zeka sistemlerine yonelik genel
degerlendirmelerini dogrudan etkiledigini gostermektedir (Trawnih vd., 2022;
Park vd., 2024). Bu nedenle sistem kalitesi, yalnizca teknik performansin degil,
marka deneyiminin de bir pargas: olarak goriilmektedir (Aradjo vd., 2022).

Yapay zekad destekli temaslarin yayginlagmasi, marka giiveninin olugum
stirecini de doniistiirmiistiir. Tiiketici, gogu zaman markay1 dogrudan insan
temsilciler tizerinden degil, marka adina galisan yapay zekali sistemler tizerinden
degerlendirmektedir (Ltifi, 2023; Elseteha ve Hasan, 2025). Bu baglamda
uzmanlik, kullanim kolaylig1, yanitlayicilik ve etik uygunluk gibi 6zelliklerin
giiven olusumunu destekledigi; risk ve mahremiyet kaygilarinin ise bu siireci
zayiflatabildigi gosterilmektedir (Li vd., 2023). Dolayisiyla yapay zeka sistem
kalitesinin marka giiveniyle iligkisi, pazarlama agisindan kuramsal olarak 6nemli
bir tartigma alan olusturmaktadir (Shao vd., 2025).

Bu giivenin davramigsal kargiliklarindan biri elektronik agizdan agiza
iletigimdir. e-WOM, tiiketicilerin marka ve hizmet deneyimlerini ¢evrimigi
ortamlarda paylagmalari, tavsiye etmeleri ya da degerlendirmeleri anlamina
gelmektedir (Siraj ve Muhammad, 2023). Yapay zekali hizmet deneyimleri
iizerine yapilan ¢aliymalar, sistem ya da etkilesim kalitesi arttik¢a olumlu
gevrimigi paylagim niyetinin de giiglenebildigini gostermektedir (Wut vd.,
2024; Lopes vd., 2025). Buna ragmen literatiirde, yapay zeka sistem kalitesinin
marka giiveni araciligryla e-WOM’a nasil doniistiigiinii biitiinciil bigimde
inceleyen galigmalarin sinirh oldugu gortilmektedir (Vyas ve Vishwakarma,
2026; Trawnih vd., 2022). Bu ¢alisma, s6z konusu bogluktan hareketle yapay
zeka sistem kalitesi, marka giiveni ve e-WOM arasindaki iligkiyi birlikte ele
almaktadir.
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2. Yapay Zeka ve Pazarlama Yonetimi

Pazarlama yonetimi son yillarda yalnizca dijitallegsen bir alan degil, aym
zamanda algoritmik karar alma mantigiyla yeniden bi¢imlenen bir yonetim
pratigi hiline gelmistir. Yapay zeka uygulamalarinin pazarlama literatiiriinde
bu kadar giiclii bigimde yer edinmesi, teknolojinin yalnizca operasyonel
kolaylik saglamasindan degil; veri isleme, miister: Ongorisii, iletigim tasarimi
ve karar destegi gibi temel yonetim iglevlerine dogrudan temas etmesinden
kaynaklanmaktadir (Verma vd., 2021). Benzer bigimde, yapay zekanin
pazarlamanin “ne oldugu” kadar “nasil yonetildigi” sorusunu da degistirdigi;
bu nedenle pazarlama siireglerinin analiz, tahmin ve optimizasyon ekseninde
yeniden ele alinmasi gerektigi vurgulanmaktadir (Kumar vd., 2024). Bu
doniisiimiin merkezinde, yapay zekinin biiytlik veriyle birlikte pazarlama
yoneticilerine sundugu karar destegi bulunmaktadir. Geleneksel pazarlama
anlayiginda tiiketici davranigini anlamak igin daha gok geg¢mis performans
verileri ve sinirli aragtirma bulgular: kullanilirken, yapay zeka destekli sistemler
gok daha yiiksek hacimli ve gergek zamana yakin verileri iglemektedir. Bu
durum, hedef pazarin belirlenmesi, miisteri segmentlerinin ayristirilmas: ve
kampanya kararlarinin verilmesi gibi stireglerde yoneticilere daha dinamik
bir hareket alani sunmaktadir (Jarek ve Mazurek, 2019). Yapay zeka destekli
pazarlama gergevesini bilgi edinme, bilgiyi igleme ve bu bilgiyi miisteri
iligkilerini giiclendirecek bi¢imde kullanma temeline oturtan ¢aligmalar da
pazarlama yonetiminin artik veriye tepki veren degil veriyi stratejiye doniisgtiiren
bir yaprya doniistiigiinii gostermektedir (Yau vd., 2021).

Yapay zekanin pazarlama yonetimindeki etkisi 6zellikle miisteri deneyimi
yonetiminde daha goriiniir hale gelmigtir. Ciinkii giiniimiiz pazarlama anlayigt
yalnizca tiriin satmaya degil, miisterinin marka ile temas ettigi biitin agamalari
anlamaya ve yonetmeye yonelmektedir. Bu baglamda yapay zeka, miisteri
deneyimini yolculuk boyunca izleyen, yorumlayan ve gerektiginde kisisellegtiren
bir altyapr saglamaktadir (Chen ve Prentice, 2025). Benzer sekilde giincel
aragtirmalar, chatbotlar, sanal influencer’lar ve artirilmig gergeklik gibi farkli
yapay zeka uygulamalarinin miigteri deneyimini zenginlestiren araci unsurlar
olarak degerlendirildigini gostermektedir (Omeish vd., 2024).

Pazarlama yonetimi agisindan 6nemli bir bagka mesele, yapay zekanin
miigteri ile igletme arasindaki dogrudan etkilesimi doniistiirmesidir. Ozellikle
chatbotlar ve otomatik hizmet sistemleri hem satig 6ncesi hem de satig sonrasi
iletisimde yeni bir temas bigimi olugturmustur. Yapay zeka chatbotlarinin
miigteriye agiklanmasi ya da agiklanmamasi gibi unsurlarin satin alma davranigt
tizerinde etkili olabildigini gosteren ¢aligmalar, bu araglarin artik sadece teknik
yardimcilar degil, pazarlama kararlarinin pargasi olan etkilesim aktorleri haline
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geldigini diiglindiirmektedir (Luo vd., 2019). Hizmet robotlar1 ve yapay
zeka tabanli hizmet sistemleri tizerine yapilan ¢alismalar da bu teknolojilerin
verimlilik ve maliyet avantaji kadar miisteri algis1 ve hizmet deneyimi
bakimindan da pazarlama yonetimiyle dogrudan iliskili oldugunu ortaya
koymaktadir (Belanche vd., 2020).

Yapay zekd ayni zamanda pazarlama iletisimi tarafinda da yeniden
yapilanmaya neden olmustur. Ozellikle reklam, igerik iiretimi, medya planlama
ve hedefleme gibi alanlarda yapay zeka destekli sistemlerin daha yogun
kullanilmas, iletigim stratejilerinin ekosistem mantigiyla ele alinmasina neden
olmugtur. Bu nedenle bazi aragtirmalar, yapay zekayz tekil bir arag olarak degil,
pazarlama iletisiminin farkli bilegenlerini birbirine baglayan bir ekosistem
unsuru olarak degerlendirmektedir (Malthouse ve Copulsky, 2023). Sosyal
medya pazarlamasi literatiirtinii genis olgekte degerlendiren ¢aligmalar da
djjital etkilegimlerin artik daha yogun bigimde veri, otomasyon ve algoritmik
gortniirlitk tizerinden yiirtidiigiinii, dolayisiyla iletigim kararlarinin klasik
medya mantigindan farklilagtigini gostermektedir (Li vd., 2023).

Bu gelismeler pazarlama yoneticisinin roliinii de degistirmektedir. Artik
yonetici yalnizca kampanya planlayan ya da mesaj geligtiren kisi degil; ayni
zamanda veri akigini yorumlayan, otomasyon siireglerini denetleyen ve insan-
makine etkilesimini stratejik olarak yoneten kigi konumundadir. Hizmet
alanindaki doniigiimii tartisan giincel galigmalar, akilli otomasyon, hizmet
robotlar1 ve yapay zeka destekli sistemlerin firmalarin pazarlama yapisini
ve miisteriyle kurdugu iliskiyi yeniden sekillendirdigini agik bigimde ortaya
koymaktadir (Wirtz ve Pitardi, 2023). Bu nedenle pazarlama yonetimi bugiin
yalnizca tiiketiciyi anlamakla ilgili degil, ayn1 zamanda hangi gorevlerin
algoritmalara birakilacag1 ve hangi kararlarin insan denetiminde tutulacag:
meselesiyle de ilgilidir (Kumar vd., 2024).

Bununla birlikte yapay zekd temelli pazarlama uygulamalarinin
vayginlagmasi, onemli etik ve yonetsel sorunlart da beraberinde getirmistir.
Ozellikle veri mahremiyeti, algoritmik ényarg1, agiklanabilirlik ve seffatlik
gibi konular, pazarlama yonetiminde yalnizca teknik degil ayn1 zamanda
kurumsal sorumluluk boyutu tagiyan meselelerdir. Yapay zeka ve pazarlama
etigi iizerine yapilan kapsamli incelemeler, alanin artik yalnizca verimlilik ve
performans agisindan degil, giiven, adalet ve hesap verebilirlik agisindan da
tartisildigint gostermektedir (Hari vd., 2025). Bu etik kaygilarin giiglenmesi,
yapay zeki destekli pazarlama faaliyetlerinin yonetim boyutunu daha
hassas hale getirmekte ve teknoloji kullanimini dogrudan marka algisiyla
iligkilendirmektedir (Malthouse ve Copulsky, 2023).
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Tiiketici tarafinda ise yapay zekaya yonelik kabuliin her zaman otomatik
bi¢imde gelismedigi gortilmektedir. Bazi ¢aligmalarda bireylerin belirli
baglamlarda yapay zeka temelli karar vericilere kargt mesafeli durabildigi,
ozellikle insani degerlendirme beklenen durumlarda algoritmik sistemlere daha
temkinli yaklagabildigi ortaya konmusgtur (Longoni vd., 2019). Bu yiizden
pazarlama yonetiminde bagar1 yalnizca yapay zekanin ne kadar gelismis oldugu
ile degil, tiiketicinin bu sistemi ne kadar megru, anlasilir ve giivenilir buldugu
ile de ilgilidir (Hari vd., 2025).

Genel olarak degerlendirildiginde yapay zeka, pazarlama yonetimini sadece
teknolojik olarak destekleyen bir unsur degil, dogrudan yonetim mantigini
etkileyen bir doniigiim alani olarak goriilmektedir. Karar destegi, miisteri
deneyimi, hizmet tasarimi, pazarlama iletisimi ve etik yonetigim gibi farkl
baghklar bir araya geldiginde, yapay zekidnin pazarlama yonetiminde merkezi bir
konuma yerlestigi anlagiimaktadir (Verma vd., 2021). Bu gergevede yapay zekayi
yalnizca verimlilik iireten bir arag olarak degil, marka ile tiiketici arasindaki
iligkiyi yeniden diizenleyen bir yonetim bileseni olarak degerlendirmek daha
yerinde olacaktir (Yau vd., 2021).

3. Yapay Zeka Sistem Kalitesi

Yapay zeka sistem kalitesi, en yalin haliyle, bir yapay zekd uygulamasinin
kullanic1 tarafindan ne kadar iglevsel, giivenilir, anlagihir ve istikrarli bulundugunu
ifade eden ¢ok boyutlu bir degerlendirme alanidir. Bu kavramin kuramsal
temeli, bilgi sistemleri bagarisini agiklayan klasik ¢aligmalara dayanmaktadir.
Ozellikle sistem kalitesinin, kullanici memnuniyeti, kullanim ve sistemden
elde edilen ¢ikti tizerinde belirleyici oldugunu vurgulayan yaklagim, daha
sonra yapay zekd temelli sistemlerin degerlendirilmesinde de yol gosterici
olmugtur (DeLone ve McLean, 2003). Bu gergevede sistem kalitesi, yalnizca
teknik performansa indirgenemeyen; kullanici deneyimi, algilanan giiven ve
sistem ¢iktilarinin istikrart ile birlikte diisiiniilmesi gereken bir yap1 haline
gelmigstir (Petter vd., 2008).

Bilgi sistemleri literatiiriinde sistem kalitesinin ¢ogu zaman kullanim
kolaylig1, erigilebilirlik, esneklik, yanit siiresi ve teknik giivenilirlik gibi
boyutlarla ele alindig1 gortilmektedir. Yapay zeka s6z konusu oldugunda ise
bu ¢ergeve daha da geniglemektedir. Ciinkii yapay zeka sistemleri yalnizca
bilgi depolayan ya da ileten yapilar degildir; ayn1 zamanda 6neri iireten,
siiflandirma yapan, tahminde bulunan ve karar stireglerine dogrudan miidahil
olan sistemlerdir. Bu nedenle yapay zeka sistem kalitesi degerlendirilirken,
sistemin ne kadar hizl ¢aligtig1 kadar ne kadar dogru, tutarh ve agiklanabilir
sonug {iirettigi de 6bnem kazanmaktadir (Rai, 2020). Agiklanabilirligin 6ne
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ctkmasi, yapay zeka sistemlerinin “kara kutu” olarak algilanmasinin kullanici
kabuliinii ve giiveni zayiflatabilmesiyle de iliskilidir (Gunning ve Aha, 2019).

Yapay zeka sistem kalitesinin en temel boyutlarindan biri dogruluktur.
Ozellikle 6neri sistemleri, arama sistemleri ve kisisellestirilmis icerik sunan
yapilar agisindan, sistemin kullaniciya sundugu ¢iktilarin isabetli olmasi
kritik 6nem tagimaktadir. Kullanici, yapay zeka tarafindan tiretilen Onerilerin
kendi ihtiyaciyla uyumlu oldugunu diisiindiigiinde, sistem kalitesine iliskin
degerlendirmesi de olumlu yonde sekillenmektedir. Bu nedenle 6neri sistemleri
literatiirtinde dogruluk, kisisellestirme basaris1 ve uygunluk diizeyi, sistemin
genel basarisinin merkezinde yer almaktadir (Adomavicius ve Tuzhilin,
2005). Pazarlama baglaminda bu durum, tiiketicinin kargisina ¢ikan {riin
tavsiyelerinin, kampanya eglestirmelerinin ve igerik onerilerinin yerindeligi
ile dogrudan baglantihdir (Longoni ve Cian, 2022).

Sistem kalitesinin bir bagka 6nemli boyutu giivenilirliktir. Giivenilirlik burada
yalnizca sistemin bozulmadan galigmas1 anlamina gelmemekte; ayn1 zamanda
benzer kosullarda benzer sonuglar iiretmesi, agir1 sapmalar gostermemesi
ve kullanicinin sisteme kargi 6ngorilebilirlik algisi gelistirmesi anlamina
gelmektedir. Yapay zeka destekli uygulamalarda kullanicilarin sistemden
uzaklagmasina yol agan temel sorunlardan biri, sistem davraniginin tutarsiz ya
da anlagilmaz goriilmesidir. Bu nedenle yapay zeka sistemlerinde giivenilirlik,
teknik kararhilik ile psikolojik giivenin kesistigi bir noktada durmaktadir (Yuan
vd., 2024). Benzer bi¢imde, kullanicilarin algoritmalara yonelik algilarinin ve
saglayiciya iliskin giiven inanglarinin, yapay zeka destekli uygulamalara dair
yapisal giivence algisini etkiledigi gosterilmektedir (Yuan vd., 2024).

Kullanim kolaylig1 da yapay zeka sistem kalitesinin temel bilesenlerinden
biridir. Kullanici bir sistemi ne kadar kolay 6greniyor ne kadar az ¢abayla
kullanabiliyor ve sistemle etkilegim sirasinda ne kadar az biligsel yiik hissediyorsa,
o sistemin kaliteli olduguna dair algis1 da o 6l¢iide artmaktadir. Teknoloji kabul
literatiiriinde algilanan kullanim kolayhiginin kabul niyetini etkileyen temel
degiskenlerden biri oldugu uzun siiredir bilinmektedir (Davis, 1989). Yapay
zeka tabanli chatbotlar, sanal asistanlar ve 6neri motorlar1 i¢in bu unsur daha da
onemlidir; ¢iinkii kullanic1 gogu zaman sistemin arkasindaki karmagik modeli
degil, yiizeydeki etkilesim akigin1 deneyimlemektedir. Bu nedenle kullanict
dostu arayiiz, anlagilir yonlendirmeler ve siirtiinmesiz etkilesim tasarimu,
yapay zeka sistem kalitesinin pratikte goriinen yliziinii olugturmaktadir (Rese
vd., 2020).

Yapay zeka sistem kalitesini klasik bilgi sistemlerinden ayiran en 6nemli
boyutlardan biri agiklanabilirliktir. Kullanici, sistemin neden belirli bir 6neri
verdigini ya da neden belirli bir sonuca ulagtigini az ok anlayabildiginde, o
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sisteme duydugu giiven artmaktadir. Bu yiizden agiklanabilirlik artik yalnizca
teknik bir tasarim tercihi degil, kullanici kabuliinii ve sistem megruiyetini
etkileyen 6nemli bir kalite gostergesi olarak degerlendirilmektedir (Rai, 2020).
DARPAnin agiklanabilir yapay zeka programi da, yapay zeka sistemlerinin
kararlarinin insanlar tarafindan anlagilabilir ve uygun bigimde giivenilebilir
olmasi gerektigini 6zellikle vurgulamaktadir (Gunning ve Aha, 2019).

Seffaflik da yapay zeka sistem kalitesinin giincel tartigmalarinda 6ne ¢ikan
bir bagka boyuttur. Ozellikle kullanicilarin, karsilarinda bir yapay zeka sistemi
oldugunu bilmeleri, sistemin hangi verilerle ¢alistigini anlamalar1 ve karar
mantig1 hakkinda asgari diizeyde bilgi sahibi olmalari, sistem kalitesine iligkin
degerlendirmelerini etkileyebilmektedir. Yakin tarihli bir aragtirma, yapay
zeka algoritma geffafligini isaret eden iletigimlerin kullanicilarin yapay zekaya
duydugu giiveni anlamli bigimde ytikseltebildigini gostermektedir. Bu bulgu,
yapay zeka sistem kalitesinin sadece sistemin iginde degil, sistemin kullaniciya
nasil sunuldugunda da sekillendigini gostermesi bakimindan 6nemlidir. Bagka
bir ifadeyle, teknik olarak giiglii bir sistem, yeterince seffaf’ gortinmiiyorsa
kullanict nezdinde ayni 6lglide kaliteli algilanmayabilir (Park ve Yoon, 2024).

Pazarlama uygulamalarinda yapay zeka sistem kalitesi en goriiniir bigimde
miisteri etkilesim noktalarinda hissedilmektedir. Chatbotlar, 6neri motorlari,
fiyatlama algoritmalar1 ve hizmet robotlar1 gibi uygulamalar, markanin
titketiciyle kurdugu temasin 6nemli bir boliimiinii iistlenmeye baglamistir. Bu
nedenle sistemin verdigi yanitin hizi, dogrulugu, uygunlugu ve giiven vericiligi
artik yalmizca teknoloji performanst degil, dogrudan marka deneyiminin bir
pargasidir (Rese vd., 2020). Hizmet robotlari lizerine yapilan ¢aligmalar
da tiiketici kabuliiniin biiyiik Olgiide sistemin iglevsel yeterliligi, etkilesim
kalitesi ve beklenen hizmeti yerine getirme diizeyiyle baglantili oldugunu
gostermektedir (Wirtz vd., 2018). Genel olarak degerlendirildiginde, yapay
zeka sistem kalitesi; dogruluk, giivenilirlik, kullanim kolaylig, agiklanabilirlik,
seffatlik ve tutarliik gibi unsurlarin birlesiminden olugan ¢ok boyutlu bir
yapidir. Bu yapi, yalnizca kullanicilarin teknolojiye yonelik tutumlarini degil,
ayni zamanda markaya duyulan giiveni ve sistem aracihigiyla aktarilan igerigin
ikna giiciinii de etkileyebilmektedir. Dolayisiyla pazarlama baglaminda yapay
zeka sistem kalitesini, teknik altyapinin bir 6zelligi olmanin 6tesinde, marka-
tiiketici iligkisini bigimlendiren stratejik bir degisken olarak degerlendirmek
gerekir. Bu bakimdan sistem kalitesi, marka giiveni ve e-WOM arasindaki
iligkiyi anlamada giiglii bir teorik gecis noktas1 sunmaktadir.
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4. Marka Guiveni

Marka giiveni, tiiketicinin bir markanin vaat ettigi islevi yerine getirecegine
ve gelecekte de benzer bicimde davranacagina yonelik giivene dayali beklentisi
olarak tanimlanmaktadir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001). Bu kavram, yalnizca
triin performansina iliskin bir degerlendirme degil, ayn1 zamanda markanin
tutarli, diiriist ve ongoriilebilir bir iliski ortagr olduguna dair inanci da
icermektedir (Delgado-Ballester, 2004). Tligki pazarlamas1 yaklagini agisindan
giiven, siirdiiriilebilir miisteri iliskilerinin merkezinde yer almakta ve uzun
donemli bagin temel belirleyicilerinden biri olarak kabul edilmektedir (Morgan
ve Hunt, 1994).

Literatiirde marka giiveninin gogu zaman iki ana boyut tizerinden agiklandig:
goriilmektedir: markanin giivenilirligi ve markanin iyi niyeti. Giivenilirlik
boyutu, markanin verdigi s6zii yerine getirme ve beklenen performansi istikrarl
bi¢imde sunma kapasitesiyle iligkilidir (Delgado-Ballester ve Munuera-Alemdn,
2005). Tyi niyet boyutu ise markanin yalnizca kendi gikarim gozeten bir aktor
degil, tiiketicinin yararini da dikkate alan bir iliski tarafi olarak algilanmasina
dayanmaktadir (Delgado-Ballester, 2004). Bu nedenle marka giiveni, bir
yandan iglevsel performansin sonucu, diger yandan da iligkisel emniyet hissinin
kaynagi olarak degerlendirilmektedir (Cardoso vd., 2022).

Marka giiveninin pazarlama agisindan 6nemli goriilmesinin temel
nedenlerinden biri, tiiketicinin algiladigy riski azaltmasidir. Bir markaya
giivenen tiiketici, satin alma kararinda daha az belirsizlik hissetmekte ve karar
stirecini daha diigiik biligsel maliyetle tamamlayabilmektedir (Chaudhuri ve
Holbrook, 2001). Benzer bigimde, marka giiveninin sadakat, tercih siirekliligi
ve iliski devamlilig tizerinde anlaml etkiler yarattigy, farkls iiriin kategorilerinde
tekrar tekrar gosterilmistir (Sahin vd., 2011). Yesil pazarlama baglaminda
yuriitiilen ¢aligmalar da, marka giiveninin yalnizca satin alma degil, daha genis
marka degeri ve tutum yapilar1 tizerinde etkili oldugunu ortaya koymaktadir
(Chen, 2010).

Marka giiveni anlik bigimde olugan bir degerlendirme degildir; tekrar eden
temaslar, tatmin edici deneyimler ve mesaj-davranig tutarliligs izerinden zaman
iginde inga edilmektedir. Marka deneyimi ile giiven arasindaki pozitif iligkiyi
inceleyen aragtirmalar, tiiketicinin markayla yagadigi olumlu deneyimlerin
giiven olusumunu giiglendirdigini gostermektedir ($ahin vd., 2011). Aym
sekilde gevrimigi marka topluluklar iginde etkilesim, aidiyet ve kargiliklt
paylagim diizeyi arttik¢a, markaya duyulan giivenin de yiikseldigi goriilmektedir
(Amoah vd., 2022). Bu durum, giivenin yalnizca markanin tek tarafli olarak
“Urettigi” bir sonug degil, tiiketicinin katildig1 ¢ok katmanli bir iligki stirecinin
tirtini oldugunu gostermektedir (Morgan ve Hunt, 1994).
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Dijitallesmeyle birlikte marka giiveninin olugtugu baglam da 6nemli dlgiide
degismigtir. Geleneksel pazarlama ortaminda giiven biiyiik 6l¢lide dogrudan
deneyim, fiziksel temas ve gegmig kullanim {izerinden sekillenirken, dijital
ortamda gevrimigi igerik, kullanict yorumu ve platform deneyimi belirleyici
héle gelmistir (Filieri, 2015). Ozellikle ¢evrimigi yorumlarin tanisallig,
inandiricihigy, giincelligi ve kaynak giivenilirligi arttikqa, tiiketicilerin marka
hakkindaki yargilarinin da daha giiglii bicimde etkilendigi goriilmektedir
(Filieri vd., 2018). Baska bir ifadeyle dijital ortamda marka giiveni, yalnizca
markanin ne soyledigine degil, marka etrafinda dolagan bilginin ne kadar

giivenilir bulunduguna da baglidir (Cardoso vd., 2022).

Yapay zeka destekli pazarlama uygulamalari, marka giiveninin olusumuna
yeni bir katman eklemigtir. Tiiketici artik birgok durumda markayla dogrudan
insan temsilciler tizerinden degil, chatbotlar, 6neri motorlar1 ve otomatik
hizmet sistemleri tizerinden kargilagmaktadir; bu da teknoloji aracili temaslarin
marka giiveni iizerinde dogrudan etkili olmasina yol agmaktadir (Luo vd.,
2019). Perakende iletisiminde chatbot kabuliinii inceleyen galigmalar da,
tiiketicinin sistemle kurdugu etkilesimin faydali ve akict olmast durumunda bu
olumlu degerlendirmenin markaya yansiyabildigini gostermektedir (Rese vd.,
2020). Hizmet robotlar literatiirii de benzer gekilde, sistemlerin artik yalnizca
operasyonel araglar degil, dogrudan marka deneyiminin pargast olan temas
noktalart héline geldigini vurgulamaktadir (Wirtz vd., 2018). Bu noktada
yapay zeka sistem kalitesi ile marka giiveni arasindaki iligki daha goriiniir
hale gelmektedir. Sistem dogru, ilgili ve faydali 6neriler sundugunda, tiiketici
markanin kendisini daha iyi anladigini ve daha yetkin hizmet sundugunu
diigiinebilmektedir (Adomavicius ve Tuzhilin, 2005). Buna karsilik, sistemin
alakasiz, zayif ya da tutarsiz giktilar iiretmesi, 6nce teknolojiye sonra da markaya
yonelik giivenin zayiflamasina yol agabilmektedir (Longoni ve Cian, 2022).
Kullanicr dostu ve kolay anlagilir sistemlerin daha olumlu degerlendirildigini
ortaya koyan teknoloji kabul literatiirii de, arayiiz deneyimi ile giiven arasinda
dolayli ama giiglii bir bag kurmaktadir (Davis, 1989).

Marka giiveni agisindan seffaflik ve agiklanabilirlik de giderek daha kritik
hale gelmektedir. Kullanici, kargisindaki sistemin nasil galigtigini ve neden
belirli bir 6neri sundugunu asgari diizeyde anlayabildiginde, o sisteme kargi
daha mesru ve giivenli bir iligki gelistirebilmektedir (Gunning ve Aha, 2019).
Yapay zeka seffaflik sinyallerinin kullanicr giivenini ve iliskise] memnuniyeti
artirabildigini gosteren giincel bulgular da, teknolojinin “gizli” degil
“agiklanmig” bigimde sunulmasinin marka agisindan avantaj yaratabilecegini
diisiindiirmektedir (Park ve Yoon, 2024). Pazarlama alaninda agiklanabilir
yapay zekaya iligkin tartigmalar da, yalmzca teknik dogrulugun degil, kararlarin
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kullanici tarafindan savunulabilir goriinmesinin de giliven iiretiminde 6nemli
oldugunu gostermektedir (Rai, 2020).

Ote yandan yapay zeki destekli pazarlama uygulamalari giiveni otomatik
bigimde artirmamaktadir. Ozellikle tiiketici, markanin verilerini nasil
kullandigini, bu verileri ne Ol¢lide korudugunu ve algoritmik sistemlerin
ne kadar adil galistigini sorguladiginda, giiven algis1 daha kirilgan héle
gelebilmektedir (Martin ve Murphy, 2017). Yapay zekili hizmetlerde bot
kimliginin agikga belirtilmesinin bazi baglamlarda satin alma davranigini
zayiflatabilmesi de, tiiketicinin teknoloji kaynakli mesafesinin markaya
taginabildigini gostermektedir (Luo vd., 2019). Bu nedenle marka giiveni,
yapay zeka kullaniminin varligindan ¢ok, bu kullanimin ne kadar etik, anlagilir
ve tiiketici lehine kurgulandigiyla iligkilidir (Park ve Yoon, 2024).

Sonug olarak marka giiveni, klasik pazarlama literatiiriinde oldugu gibi
bugiin de sadakat, iliski devamlilig1 ve olumlu davramigsal giktilar igin temel
bir degiskendir; ancak dijital ve yapay zeka destekli ortamlarda bu giiven artik
yalnizca markanin kendisi tizerinden degil, marka adina ¢alisan sistemlerin
kalitesi tizerinden de gekillenmektedir (Delgado-Ballester ve Munuera-Alemdn,
2005). Tiiketici dogru ¢alisan, agiklanabilir, ilgili ve etik sinirlar iginde hareket
eden sistemlerle kargilagtiginda, bu olumlu deneyimi markaya aktarabilmekte;
tersi durumda ise giiven kayb1 6nce sisteme, sonra markaya yonelmektedir
(Longoni ve Cian, 2022). Bu nedenle marka giiveni, yapay zeka sistem
kalitesinin tiiketici algilar1 tizerindeki etkilerini davranigsal ¢iktilara tagiyan
temel bir psikolojik mekanizma olarak degerlendirilmelidir.

5. Elektronik Agizdan Agiza Iletigim (e-WOM)

Elektronik agizdan agiza iletigim, en genel anlamuyla, tiiketicilerin bir {iriin,
hizmet, marka ya da igletme hakkinda internet ortaminda yaptiklar1 olumlu
veya olumsuz degerlendirmeleri ifade etmektedir (Hennig-Thurau vd., 2004).
Geleneksel agizdan agiza iletisimden farkli olarak e-WOM, fiziksel zaman ve
mekan siirlarini biiyiik 6lglide agmakta, ok daha genis kitlelere ulagabilmekte
ve dijital ortamda kalici izler birakabilmektedir (Bickart ve Schindler, 2001).
Bu nedenle e-WOM, yalnizca bireyler arasi bir tavsiye mekanizmasi olarak
degil, aynm1 zamanda tiiketici kararlarini gekillendiren kamusal bir bilgi alani
olarak degerlendirilmektedir (Cheung ve Thadani, 2012). Dijital titkketim
kiiltiiriintin geligmesiyle birlikte iirtin yorumlari, puanlamalar, forum
paylagimlari, sosyal medya gonderileri ve video incelemeleri, e-WOM’un
baglica goriiniim bigimlerine dontigmiistiir (Bartschat vd., 2022). Bu yoniiyle
e-WOM, pazarlama iletigimi literatiiriinde hem bilgi arama siirecinin hem de
satin alma Oncesi degerlendirme agamasinin temel bilegenlerinden biri olarak
kabul edilmektedir (Lee ve Youn, 2009).
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e-WOM’un pazarlama agisindan giiglii olmasinin temel nedenlerinden
biri, tiiketiciler tarafindan firma kaynakli mesajlara kiyasla daha dogal, daha
samimi ve ¢ogu zaman daha giivenilir algilanmasidir. Ozellikle tiiketiciler,
reklam mesajlarinin ikna amaci tagidigin bildikleri igin, diger kullanicilarin
deneyimlerine dayanan yorumlar: daha tanisal bir bilgi kaynag: olarak
degerlendirebilmektedir (Filieri, 2015). Bilgi benimseme yaklagimina
dayanan aragtirmalar da e-WOMun etkisinin yalnizca mesajin varhgindan
degil, algilanan bilgi kalitesi, kaynak giivenilirligi ve mesajin yararlihg gibi
unsurlardan beslendigini gostermektedir (Erkan ve Evans, 2016). Benzer
bigimde, ¢evrimigi tiiketici Onerilerinin inandiriciiginin hem bilgisel hem de
normatif belirleyiciler tarafindan sekillendigi, yani yalnizca igerik degil sosyal
gevre etkisinin de 6nemli oldugu ortaya konmugstur (Cheung vd., 2009).
Bu nedenle e-WOM, yalnizca “okunan yorumlar” toplami degil, tiiketicinin
hem biligsel hem sosyal degerlendirme stirecine giren ¢ok boyutlu bir iletigim
alanidir (Chu ve Kim, 2011).

Literatiirde e-WOM un etkisini agiklarken en sik iizerinde durulan boyutlar;
mesaj kalitesi, mesaj miktari, mesaj yonii ve mesaj giivenilirligidir. Mesaj kalitesi,
yorumlarin ayrintili, agiklayici, anlagilir ve yararli bulunmasiyla iligkilidir
(Park ve Lee, 2008). Mesaj miktari ise tiiketicinin kargilagtigi yorum sayisi,
iriin hakkinda olusan dijital goriiniirliik ve yayginlk algisiyla baglantihidir.
Son yillarda yapilan aragtirmalar, bazi durumlarda yorum sayisinin yorum
kalitesinden daha baskin bigimde etkili olabildigini ve tiiketicilerin yiiksek sayida
yorumu bir tiir popiilerlik ve giiven isareti olarak okuyabildigini gostermektedir
(Hung vd., 2023). Bununla birlikte asir1 benzerlik tastyan veya fazlasiyla tutarl
goriinen yorumlarin kugku da dogurabildigi, dolayisiyla miktarin her zaman
dogrudan olumlu sonug vermedigi belirtilmektedir (Park ve Lee, 2008).
Bu nedenle e-WOM etkisini agiklarken yalmizca “kag yorum var?” sorusuna
degil, “yorumlar ne kadar nitelikli ve ikna edici?” sorusuna da odaklanmak

gerekmektedir (Filieri, 2015).

e-WOM’un yo6nii, yani olumlu ya da olumsuz olmasi da tiiketici kararlar
acisindan son derece belirleyicidir. Olumlu yorumlar ¢ogu zaman markaya
yonelik giiveni, ilgiyi ve satin alma istegini desteklerken, olumsuz yorumlar
risk algisini artirabilmekte ve tiiketiciyi alternatiflere yoneltebilmektedir
(Zhu ve Zhang, 2010). Ozellikle ¢evrimigi incelemelerin satig iizerindeki
etkisini degerlendiren ¢aligmalar, e-WOM’un yalnizca tutumsal degil,
dogrudan performanssal sonuglar da iiretebildigini gostermektedir (Babié
Rosario vd., 2016). Meta-analitik bulgular da, e-WOM ile satin alma niyeti
ve satiy performansi arasinda genel olarak pozitif bir iliski bulundugunu,
ancak bu iliskinin platform tiiriine, iiriin 6zelliklerine ve 6l¢iim bigimine
gore degisebildigini ortaya koymaktadir (Ismagilova vd., 2020). Bu yoniiyle
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e-WOM, yalnizca alg1 olusturan bir iletigim bigimi degil, tiiketici davranigina
ve igletme sonuglarina yansiyan giiglii bir pazarlama degigkenidir (Cheung
ve Thadani, 2012).

e-WOM’un marka sonuglari tizerindeki etkisi de literatiirde genig bigimde
tartigtlmugtir. Tiiketici, bagka kullanicilarin deneyimlerini okurken yalnizca
iirtin hakkinda bilgi edinmemekte; ayni zamanda markanin genel itibari,
giivenilirligi ve toplumsal algis1 hakkinda da ¢ikarim yapmaktadir (Siddiqui
vd., 2021). Bu nedenle e-WOM, marka imaji, marka giiveni ve satin alma
niyeti gibi degiskenlerle yakin iliski igindedir (Ngo vd., 2024). Bu nedenle
e-WOM’u yalnizca “tiiketici konugmast™ olarak gormek yetersiz kalmaktadur;
¢-WOM ayn1 zamanda marka degerinin dijital ortamda yeniden iiretildigi bir
etkilesim alanmidir (Kozinets vd., 2010).

Pazarlama yonetimi agisindan bakildiginda e-WOM’un en 6nemli
ozelliklerinden biri, markalarin tam anlamiyla kontrol edemedigi ama
sonuglarindan dogrudan etkilendigi bir iletigim bigimi olmasidir. Tiiketiciler
markayla ilgili deneyimlerini bagimsiz bigimde paylagabildigi i¢in, isletmeler
e-WOM’u klasik reklam gibi tek yonlii bigimde yonetememektedir (Hennig-
Thurau vd., 2004). Buna karsilik markalar, yorum deneyimini iyilestirerek,
miisteri memnuniyetini artirarak ve giivenilir bilgi akigt saglayarak e- WOM™un
yoniinii dolayl bigimde etkileyebilmektedir (Babi¢ Rosario vd., 2016). Bu
yoniiyle e-WOM, isletmeler agisindan hem firsat hem risk tireten gift tarath bir
iletisim alanidir (Cheung ve Thadani, 2012). Ozellikle dijital platformlarda
kullanicilarin kararlarini hizla etkileyebilmesi nedeniyle, e-WOM’un yonetimi
giintimiiz pazarlama stratejilerinin merkezi bagliklarindan biri haline gelmigtir
(Ismagilova vd., 2020). Sonug olarak e-WOM, dijital tiitketim ortaminda
bilgi arama, alternatif degerlendirme, giiven olugturma ve satin alma niyeti
gelistirme siireglerini etkileyen temel iletisim big¢imlerinden biridir. Mesaj
kalitesi, mesaj miktari, kaynak giivenilirligi, platform tiirii ve bilgi benimseme
gibi unsurlar, e-WOM un tiiketici tizerindeki etkisini birlikte sekillendirmektedir
(Erkan ve Evans, 2016). Literatiir, e-WOM’un yalnizca kisa vadeli kararlar
degil, marka algisini, giiveni ve satig sonuglarini da etkileyebildigini giiglii
bigimde gostermektedir (Zhu ve Zhang, 2010). Bu nedenle e-Wom, marka
giiveninin davranigsal ve iletisimsel uzantisi olarak ele alinabilecek giiglii bir
sonug degiskeni niteligi tagimaktadir.

6. Metodoloji

6.1. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Aragtirma modeli ve hipotezler, literatiirde yer alan 6nceki ¢aligmalar temel
alinarak gelistirilmigtir. Bu aragtirma, yapay zeka sistem kalitesinin tiiketicilerin
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elektronik agizdan agiza iletigim (e-WOM) davraniglar1 tizerindeki etkisini
incelemekte ve bu iliskide marka giiveninin belirleyici ve araci roliinii ele alan
bir model 6nermektedir. Mevcut literatiirde yapay zekd temelli sistemlerin
miigteri deneyimi, gliven ve davranigsal sonuglar tizerindeki etkisini inceleyen
gesitli ¢aligmalar bulunmakla birlikte, yapay zeka sistem kalitesinin marka
giiveni aracihigiyla e-WOM davranigina nasil yansidigini biitiinciil bigimde
ele alan ¢aligmalarin sinirh oldugu goriilmektedir. Bu ¢aliyma, s6z konusu
boslugu doldurmayi amaglamaktadir. Onerilen aragtirma modeli Sekil 1°de
sunulmustur.

Sekil 1. Avasturma modeli

Marka Gulveni

° He T %

Yapay Zeka
» \ e-WOM

Sistem Kalitesi

Yapay zeka destekli chatbotlarin miigteri etkilesimini nasil gekillendirdigini
inceleyen aragtirmalar, kaliteli ve akic etkilesimlerin kullanici tutumlarin
olumlu etkiledigini gostermektedir (Luo vd., 2019). Hizmet robotlar1 ve yapay
zeka tabanli hizmet noktalar1 {izerine yapilan ¢aligmalar da, sistemin iglevsel
yeterliligi ve etkilesim kalitesinin miigteri davraniglar: iizerinde belirleyici
oldugunu ortaya koymaktadir (Wirtz vd., 2018). Chatbot giiveni ve davranigsal
sonuglar arasindaki iligkiyi inceleyen giincel aragtirmalar, giivenilir ve faydal
bulunan sistemlerin kullanici etkilesimini ve markayla baglantili davranigsal
niyetleri artirdigini gostermektedir (Alagarsamy vd., 2023). Chatbot hizmet
toparlama siireglerine odaklanan aragtirmalar da, kaliteli sistem deneyiminin
miigteri memnuniyetini, yeniden satin alma niyetini ve olumlu agizdan
agiza iletigimi destekledigini ortaya koymaktadir (Yun vd., 2022). e-WOM
literatiirtinde ¢evrimigi deneyimlerin paylagim davranigina doniigmesinde,
deneyimin yararliligr ve dikkat gekiciliginin 6nemli oldugu bilinmektedir
(Cheung ve Thadani, 2012). Son donem de yapilan bir ¢aliyma da, yapay
zeka destekli hizmet deneyiminde kullanici tarafindan algilanan kalite arttikga
tavsiye ve paylagim davraniglarinin giiglenebildigini gostermektedir (Lee vd.,
2025). Bu gergevede H1 hipotezi olugturulmustur.
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H1. Yapay zeka sistem kalitesi, e-WOM davramgsim pozitif ve anlamis yonde
etkiler.

Yapay zeka sistem kalitesinin marka giivenini etkiledigi diigtincesi, oncelikle
bilgi sistemleri literatiiriindeki sistem kalitesi yaklagimiyla temellendirilebilir;
ciinkii sistem kalitesinin kullanict memnuniyeti, kullanim ve algilanan fayda
tizerinde belirleyici oldugu uzun stiredir kabul edilmektedir (DeLone ve
McLean, 2003). Daha sonraki galigmalar da sistemin giivenilirligi, erisilebilirligi
ve teknik yeterliligi arttikga kullanici degerlendirmelerinin olumlu yonde
sekillendigini gostermektedir (Petter vd., 2008). Yapay zeka tabanl 6neri
ve karar sistemleri baglaminda ise sistemin dogru, ilgili ve tutarli ¢iktilar
tretmesi, kullanicilarin bu sistemleri daha giivenilir bulmasina yol agmaktadir
(Adomavicius ve Tuzhilin, 2005). Perakende iletisiminde chatbot kabuliinii
inceleyen aragtirmalar, kullanicilarin iglevsel ve kullanicr dostu sistemleri daha
olumlu degerlendirdigini, bu degerlendirmenin marka ile kurulan iliskiye
de yansidigini gostermektedir (Rese vd., 2020). Agiklanabilir yapay zeka
literatiirii de, sistemin nasil galigtiginin anlagilabilir olmasinin giiven olugumunu
destekledigini ortaya koymaktadir (Gunning ve Aha, 2019). Marka giiveninin
titketicinin markanin giivenilir, diiriist ve tutarh davranacagina iliskin beklentisi
oldugu diisiiniildiigtinde, marka adina ¢aligan yapay zeka sisteminin kalitesinin
bu giiveni beslemesi teorik olarak giiclii goriinmektedir (Morgan ve Hunt,
1994). Bu degerlendirmeler dogrultusunda H2 hipotezi olusturulmustur.

H2. Yopay zeka sistem kalitesi marka giivenini pozitif ve anlamis yonde ethiler.

Marka giiveninin e-WOM davranig1 {izerindeki etkisi, giivenin yalnizca
bireysel satin alma kararlarini degil, tiiketicinin markayi bagkalarina 6nerme ve
savunma istegini de giiglendirmesiyle agiklanabilir. Marka giiveninin sadakat
ve davranigsal baglilik tizerindeki etkisini ortaya koyan klasik ¢aligmalar, giiven
duyulan markalarin tiiketici tarafindan daha giiglii bigimde desteklendigini
gostermektedir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001). Marka giivenini marka
degerinin temel belirleyicilerinden biri olarak ele alan aragtirmalar da, giivenin
markayla kurulan iligkinin yalnizca duygusal degil, davranigsal sonuglar da
trettigini vurgulamaktadir (Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman, 2005).
Elektronik agizdan agiza iletisim literatiirii ise tiiketicilerin ¢evrimigi yorum,
tavsiye ve paylasim davraniglarinin giivenilir bulduklari markalar etrafinda
daha giiglii sekilde gelisebildigini gostermektedir (Hennig-Thurau vd., 2004).
e-WOM’un bilgi benimseme siireciyle iligkisini inceleyen ¢aligmalar, giivenilir
ve yararli bulunan marka bilgisinin kullanicilar tarafindan ¢evrimigi ortamda
daha fazla paylagildigini ortaya koymaktadir (Erkan ve Evans, 2016). Sosyal
ag sitelerinde e-WOM giivenilirliginin marka imaj1 ve satin alma niyeti
tizerindeki etkisini inceleyen giincel aragtirmalar da, giivenin dijjital paylagim
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davraniglarinin 6nemli bir onciilii oldugunu gostermektedir (Siddiqui vd.,
2021). Sosyal medya pazarlamasi baglaminda marka giiveni ile kullanici temelli
ciktilar arasindaki iligkiyi inceleyen galigmalar da, giiven arttikga tiiketicilerin
markayla ilgili ¢evrimigi etkilesim ve paylagim egilimlerinin gii¢lendigini
gostermektedir (Seo ve Park, 2018). Bu bulgular dogrultusunda, H3 hipotezi
olusturulmustur.

H3. Marka giiveni e-WOM davranssim pozitif ve anlamls yonde ethiler:

Sistem kalitesinin kullanic1 degerlendirmeleri ve iliski sonuglari tizerindeki
etkisini ortaya koyan bilgi sistemleri yaklagimi, teknik 6zelliklerin ¢ogu
zaman psikolojik ve iligkisel degiskenler iizerinden davranisa doniistiigiinii
gostermektedir (Petter vd., 2013). Marka giiveni literatiirii de, giivenin
titketicinin markay1 destekleme, tercih etme ve savunma davraniglari igin temel
bir psikolojik mekanizma oldugunu vurgulamaktadir (Delgado-Ballester, 2004).
Cevrimigi yorumlarmn yararliigi ve benimsenmesini agiklayan aragtirmalar,
tiiketicinin gevrimigi ortamda igerik iiretme ve paylagma egiliminin ¢ogu zaman
once giiven ve inandiricilik degerlendirmeleri tizerinden sekillendigini ortaya
koymaktadir (Filieri, 2015). e-WOM’un satig ve davranigsal sonuglar iizerindeki
etkisini meta-analitik olarak inceleyen galigmalar da, dijital tavsiye davraniginin
¢ogu zaman algsal ve iligkisel onciiller tizerinden gelistigini gostermektedir
(Babi¢ Rosario vd., 2016). Yapay zeka temelli sistemlerde seffaflik ve adalet
algisinin giiven transferi yaratabildigini gosteren giincel bulgular, sistemden
markaya dogru bir giiven aktariminin miimkiin oldugunu diistindiirmektedir
(Park ve Yoon, 2024). Sosyal medya ve ¢evrimigi platformlarda e-WOM
benimsemesini inceleyen galigmalar da, bilgi giivenilirligi ve giiven algisinin
paylagim davranigiyla yakindan baglantili oldugunu ortaya koymaktadir (Ngo,
Nguyen ve Pham, 2024). Bu nedenle yapay zeka sistem kalitesinin e-WOM
tizerindeki etkisinin tamamen dogrudan degil, kismen marka giiveni iizerinden
ilerledigi iddia edilebilir. Bu dogrultuda H4 hipotezi olugturulmustur.

H4. Marka giiveni, yapay zekd sistem kalitesi ile e-WOM davvansss avasindaki
iliskide aract vol oynamaktadwr

6.2. Aragtirma Orneklemi ve Veri Toplama Aract

Bu aragtirmanin evrenini, Tiirkiye’de yasayan 18 yas ve tizeri bireyler
olusturmaktadir. Arastirmanin 6rneklemi ise Karabiik ilinde ikamet eden
18 yag ve tizeri bireylerden olugsmakta olup, toplam 202 katilimcidan veri
toplanmustir. Orneklemin 6zellikle geng ve egitim diizeyi gorece yiiksek
bireylerde yogunlagmasi, yapay zeka tabanli sistemlerle etkilegimin daha yaygin
oldugu (TUIK, 2025) kullanict grubuna odaklamlmasi agisindan aragtirmanin
amactyla uyum gostermektedir.
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Aragtirmanin verileri, gevrim igi anketler kullanilarak kolayda 6érnekleme
yontemiyle toplanmustir. Anket formunda “Kesinlikle Katilmiyorum”dan
“Kesinlikle Katiliyorum”a uzanan 5’li Likert ol¢egi kullanilmugtir. Caligma
kapsaminda toplanan veriler SPSS 21 ve AMOS 20 programlar ile analiz
edilmistir. Tabachnick ve Fidell (2013) tarafindan onerilen 6rneklem
biiytikliigiiniin madde sayisinin en az beg katin1 agmas1 gerektigi dikkate
alindiginda, ulagilan 6rneklemin analizler igin yeterli biiyiikliikte oldugu
kabul edilmigtir. Ug boliimden ve toplam 19 maddeden olusan anket formu,
istatistiksel analiz igin gerekli 6rneklem kogullarini kargilamaktadir. Aragtirma
icin gerekli etik onay, Karabiik Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Fakiiltesi
Aragtirma ve Yayin Etik Kurulu tarafindan 27.03.2026 tarihli ve E-78977401-
050.04-507956 sayil karari ile alinmistir.

Bu aragtirmada kullanilan Olgekler, literatiirde gegerliligi kanitlanmuig
caligmalardan uyarlanmigtir. Yapay zeka sistem kalitesi Olgegi, Nguyen vd.
(2022) tarafindan gelistirilen caliymadan alinmigtir. Marka giiveni 6l¢egi, Erge
(2012) tarafindan gelistirilen ¢aligmadan uyarlanmustir. Elektronik agizdan
agiza iletigim (e-WOM) 6lgegi ise Thoumrungroje (2014) tarafindan yapilan
calismadan alinmistir. S6z konusu Ol¢ekler, aragtirmanin amaci ve kapsami
dogrultusunda uyarlanarak kullanimuigtir.

6.3. Bulgular

Aragtirmaya katilan 202 kiginin demografik 6zellikleri incelendiginde,
%60,9unun (n=123) kadin, %39,1’inin (n=79) erkek oldugu gortilmektedir.
Medeni durum agisindan katilimcilarin %63,9’u (n=129) bekar, %36,1’1
(n=73) evlidir. Yag dagilimina bakildiginda, katihmcilarin %52,5’inin (n=106)
18-25 yag araliginda oldugu, bunu %13,9 (n=28) ile 26-33 yas ve yine
%13,9 (n=28) ile 42-49 yag gruplarinin izledigi goriilmektedir. Diger yas
gruplari ise %7,9 (n=16) ile 34—41 yag ve %11,9 (n=24) ile 50 yas ve
tizeri bireylerden olugmaktadir. Bu dagilim, 6rneklemin agirlikli olarak geng
bireylerden olustugunu gostermektedir. Egitim diizeyi agisindan katilimcilarin
%52,5’inin (n=1006) lisans mezunu oldugu, %12,9’unun (n=26) on lisans,
%]12,4’iniin (n=25) ilkdgretim, %12,4%iintin (n=25) lisansiistii ve %9,9’unun
(n=20) ortadgretim mezunu oldugu belirlenmistir.

Mevcut aragtirmada kullanilan 6lgeklerin giivenilirligini degerlendirmek
amaciyla Cronbach Alpha analizi gergeklestirilmistir. Cronbach Alpha katsayzst,
Ol¢ek maddeleri arasindaki i¢ tutarhiligi 6l¢mek amaciyla sosyal bilimler
aragtirmalarinda yaygin olarak kullanilan bir yontemdir (Cronbach, 1951).
Bu kapsamda, aragtirmada yer alan her bir degigkene ait lgekler ayr1 ayr1
analiz edilerek giivenilirlik diizeyleri belirlenmigtir. Elde edilen Cronbach
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Alpha degerleri ve madde-toplam korelasyonlarina iliskin bulgular tablo 1’de
sunulmustur.

Tablo 1. Olgeklere Tliskin Giivenilivlik Analizi Sonuclars

En Diistik En Yiiksek
Olgek Madde | Cronbach Madde -Toplam | Madde - Toplam
Sayis1 Alpha
Korelasyonu Korelasyonu
YZ Sistem Kalitesi 9 0,658 0,186 0,503
Marka Giiveni 4 0,670 0,366 0,554
c-WOM 6 0,726 0,406 0,511

Tablo 1 incelendiginde, aragtirmada kullanilan 6lgeklerin Cronbach Alpha
degerlerinin 0,60’1n tizerinde oldugu ve genel olarak kabul edilebilir diizeyde
giivenilirlik sagladig1 gortilmektedir. e-WOM olgeginin en yiiksek ig tutarliliga
sahip oldugu belirlenirken, yapay zeka sistem kalitesi 6l¢eginde bazi maddelerin
diisiik madde-toplam korelasyonuna sahip oldugu dikkat gekmektedir. Bununla
birlikte, tiim Olgeklerin analizler igin yeterli giivenilirlik diizeyini sagladig
soylenebilir (Hair vd., 2014).

Dogrulayic1 faktor analizi (DFA) ve yapisal modelin gegerliliginin
degerlendirilebilmesi i¢in model uyumunu gosteren ¢esitli uyum iyiligi
indekslerinin belirli kabul edilebilir sinirlar igerisinde olmasi gerekmektedir.
Model uyumunun saghkli bir gekilde degerlendirilebilmesi igin yalnizca tek
bir uyum indeksine dayanmak yeterli goriilmemekte, birden fazla indeksin
birlikte ele alinmasi onerilmektedir. Bu aragtirmada model uyumunun
degerlendirilmesinde Ki-kare/serbestlik derecesi orani (y?/df), Comparative
Fit Index (CFI), Goodness-of-Fit Index (GFI), Tucker-Lewis Index (TLI)
ve Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) degerleri dikkate
alinmugtir. Dogrulayici faktor analizi ve yapisal model sonucunda elde edilen
bu uyum iyiligi indekslerine iligkin kabul edilebilir esik degerler Tablo 3’te
sunulmaktadir.

Tablo 2. Dojgrulayswcy Eaktor Analizi Uynm Iyilifi Degerleri

Uyum Indeksleri X2/Df CFI GFI TLI RMSEA

Esik Degerler <5.0% =0.90%* | =0.90** | =0.90%** | <0.10****

Model Degerleri 1,386 0,917 0,919 0,902 0,044
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Tablo 2 incelendiginde, model uyum iyiligi indekslerinin tamaminin kabul
edilebilir egik degerleri kargiladig goriilmektedir. Bu bulgular, dogrulayici faktor

analizine iligkin modelin veriyle iyi diizeyde uyum sagladigini gostermektedir.

6.4. Hipotez Testi

Gegerlilik ve giivenilirlik analizlerinin ardindan aragtirma hipotezlerinin
test edilmesine gegilmistir. Bu kapsamda yapisal esitlik modellemesi (YEM)
analizleri AMOS programi kullanilarak en yiiksek olabilirlik yontemi ile
gergeklestirilmigtir. Aracilik etkisinin test edilmesinde Baron ve Kenny (1986)
yaklagimi temel alinmig ve Meydan ve Sesen (2011) tarafindan 6nerilen agamalar
izlenmistir. Bu dogrultuda, ilk agamada arac1 degiskenin dahil edilmedigi
dogrudan etki modeli olugturulmustur.

Ilk modele iliskin uyum iyiligi indeksleri incelendiginde, degerlerin
genel olarak kabul edilebilir sinirlar igerisinde oldugu belirlenmistir (X2/
df=1,568; GFI=0,933; CFI=0,906; TL1=0,883; RMSEA=0,053). Bu
bulgular, modelin veri ile uyumlu oldugunu gostermektedir. Yapisal model
sonuglarina gore, yapay zeka sistem kalitesinin e-WOM tiizerindeki etkisinin
pozitif ve istatistiksel olarak anlamli oldugu tespit edilmigtir (B = 0,726; p <
0,05). Elde edilen bu sonug dogrultusunda aracilik analizine iligkin ilk kogul
saglanmig ve H1 hipotezi desteklenmigtir. Tablo 3’te H1 hipotezine yonelik
sonuglar verilmektedir.

Tablo 3. HI Hipotezine Lliskin Yapisal Model Sonuglar

Standart

Hipotez Yiik

t-degeri Pdejeri  Sonug

Yapay zeka sistem kalitesi, e-WOM
H1 davranigini pozitif ve anlamli yonde 0,726 3,262 0.001 Kabul
etkiler

Araciliga iligkin birinci kosulun saglanmasinin ardindan, modele marka
giiveni degiskeni dahil edilerek ikinci yapisal model olugturulmusgtur. Elde
edilen uyum iyiligi indeksleri incelendiginde modelin kabul edilebilir diizeyde
uyum sagladigr goriilmektedir (X2/df=1,386; GFI=0,933; CFI=0,917;
TLI=0,902; RMSEA=0,044). Bu dogrultuda analizlere mevcut model
iizerinden devam edilmistir.

Ikinci model sonuglarina gore, yapay zeki sistem kalitesinin marka
giiveni iizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugu belirlenmigtir (
= 0,883; p < 0,05). Ayrica marka giiveninin e-WOM {izerinde pozitif ve
anlaml bir etkisi oldugu tespit edilmigtir (B = 0,307; p < 0,05). Bununla
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birlikte, yapay zeka sistem kalitesinin e-WOM tizerindeki dogrudan etkisinin
de anlamlihgini korudugu, ancak araci degiskenin modele dahil edilmesiyle
birlikte standartlagtirilmig katsayinin azaldig: goriilmiistiir (8 = 0,726’dan 8
= 0,514¢; p < 0,05). Bu durum, marka giiveninin s6z konusu iliskide kismi
aracilik rolii iistlendigini gostermektedir. Bu bulgular, aracilia iliskin gerekli
kosullarin saglandigini gostermektedir. Bootstrap analizi sonucunda dolaylt
etkiye iligkin giiven araliklarinin sifir degerini igermedigi belirlenmigstir. Elde
edilen sonuglar dogrultusunda, marka giiveninin yapay zeka sistem kalitesi ile
e-WOM arasindaki iligkide kismi aracilik rolii tistlendigi sonucuna ulagilmugtir.
Dolayisiyla aragtirma hipotezi desteklenmistir. Hipotezlere ait sonuglar tablo
4 ve tablo 5’te gosterilmektedir.

Tablo 4. Avaciik Analizine Tliskin Yopisal Model Sonuglar

Hipotezler Standart

Yiik t-degeri

P Sonu
degeri §

Yapay zeka sistem kalitesi marka
H2  giivenini pozitif ve anlamli yonde 0.883 3,482 **x  Kabul
etkiler

Marka giiveni e-WOM davranigin

H3 .. . . 0.307 2.191 0,028 Kabul
pozitif ve anlaml yonde etkiler
Hl Ma_rka. gﬁvcni, yapay zeka sistem
(Aracily Kaliresi ile e WOM davranig 0514 2117 0,034 Kabul
Model) arasindaki iligkide araci rol
oynamaktadir
Tablo 5. Bootstrap Dolayly Etli Sonuglar:
Yol Dolayli  Alt Smur  Ust Sir  Sonug
Etki ()  (LL) (UL)
YZSK—-MG—e-WOM 0,380 0,041 0,380 Anlamli
Not: %95 giiven avalyj sifir igermemektedir.
7. Sonug

Bu aragtirmanin bulgulari, yapay zeka sistem kalitesinin yalnizca teknik
bir performans gostergesi olmadigini; tiiketicinin marka ile kurdugu iligkinin
niteligini ve bu iligkinin dijital ortamlardaki yansimalarint dogrudan etkileyen
¢ok boyutlu bir degigken oldugunu ortaya koymaktadir. Elde edilen sonuglar,
yapay zeka sistem kalitesinin e-WOM davranmig1 {izerinde pozitif ve anlamli
bir etkisi bulundugunu gostermekte; bu bulgu, yapay zeka destekli hizmet
deneyiminde algilanan kalitenin kullanici davraniglarini ve paylagim egilimlerini
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artirabildigini ortaya koyan ¢aligmalarla paralellik gostermektedir (Yun vd.,
2022; Lee vd., 2025). Bununla birlikte, analizler s6z konusu etkinin yalnizca
dogrudan ger¢eklesmedigini, ayn1 zamanda marka giiveni iizerinden daha
giiglii bir yaprya kavugtugunu ortaya koymaktadir.

Aragtirmanin en 6nemli bulgularindan biri, yapay zeka sistem kalitesinin
marka giiveni iizerinde giiclii bir belirleyici oldugudur. Bu sonug, bilgi
sistemleri literatiiriinde sistem kalitesinin kullanic1 degerlendirmeleri tizerindeki
etkisini vurgulayan yaklagimlarla tutarlidir (DeLone ve McLean, 2003; Petter
vd., 2008). Yapay zeka baglaminda degerlendirildiginde ise, sistemin dogru,
tutarl ve kullanicrya uygun giktilar iiretmesi, tiiketicinin bu sistemleri daha
giivenilir bulmasina ve bu giivenin markaya aktarilmasina neden olmaktadir
(Adomavicius ve Tuzhilin, 2005; Rese vd., 2020). Ayni sekilde agiklanabilirlik
ve geffaflik gibi unsurlarin giiven olusumunu destekledigini ortaya koyan
caligmalar da, sistem kalitesi ile marka giiveni arasindaki iliskinin kuramsal
temelini giiclendirmektedir (Gunning ve Aha, 2019; Rai, 2020; Park ve Yoon,
2024). Bu baglamda yapay zeka sistem kalitesinin, tiiketici nezdinde yalnizca
teknolojiye yonelik bir degerlendirme iiretmedigi; ayn1 zamanda markaya
iligkin giiven algisin1 da bi¢cimlendirdigi anlagilmaktadir.

Aragtirma bulgular1, marka giiveninin e-WOM davramgi iizerindeki etkisini
de agik bigimde ortaya koymaktadir. Bu sonug, marka giiveninin tiiketicinin
yalnizca satin alma kararlarini degil, ayn1 zamanda markay1 bagkalarina 6nerme
ve savunma egilimini de gii¢lendirdigini ileri siiren ¢aligmalarla uyumludur
(Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Delgado-Ballester ve Munuera-Alemdn,
2005). e-WOM literatiiriinde de giivenilir bulunan marka ve bilgi kaynaklarinin,
titketiciler tarafindan daha fazla paylagilma egiliminde oldugu bilinmektedir
(Hennig-Thurau vd., 2004; Erkan ve Evans, 2016). Bu dogrultuda elde
edilen bulgular, marka giiveninin dijital ortamlarda gergeklesen paylagim ve
tavsiye davraniglarinin 6nemli bir 6nciilii oldugunu teyit etmektedir. Tiiketici,
giiven duydugu markay1 yalnizca tercih etmekle kalmamakta; ayn1 zamanda
bu markaya iligkin olumlu deneyimlerini ¢evrimigi ortamlarda paylagarak
¢-WOM iiretmektedir.

Aragtirmanin bir diger 6nemli sonucu, marka giiveninin yapay zeka
sistem kalitesi ile e-WOM arasindaki iliskide kismi aracilik rolii iistlendigini
gostermesidir. Bu bulgu, teknik 6zelliklerin gogu zaman dogrudan davranig
iiretmekten gok, algisal ve iliskisel degiskenler tizerinden etkisini gosterdigini
ileri stiren bilgi sistemleri yaklagimiyla ortiigmektedir (Petter vd., 2013).
Ay gekilde, giivenin tiiketici davraniglarini yonlendiren temel bir psikolojik
mekanizma oldugunu vurgulayan marka giiveni literatiirii de bu sonucu
desteklemektedir (Delgado-Ballester, 2004). Dolayisiyla yapay zeka sistem
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kalitesinin e-WOM {izerindeki etkisi yalnizca sistem performansindan
kaynaklanmamakta; bu performansin marka giivenine doniigmesiyle anlam
kazanmaktadir. Bu durum, yapay zeka destekli pazarlama uygulamalarinda
giivenin merkezi roliinii bir kez daha ortaya koymaktadir.

Elde edilen bulgular yonetsel agidan da 6nemli gikarimlar sunmaktadir.
Oncelikle igletmelerin yapay zeka yatirimlarini yalnizca verimlilik ve maliyet
avantaji iizerinden degerlendirmeleri yeterli degildir. Tiiketici agisindan
belirleyici olan, sistemin ne kadar hizli ya da teknik olarak gelismis oldugu
kadar, ne kadar giivenilir, anlagilir ve tutarl bir deneyim sundugudur (Davis,
1989; Rese vd., 2020). Bu nedenle chatbotlar, 6neri sistemleri ve diger
yapay zeka uygulamalari tasarlanirken kullanict deneyimi kadar giiven tiretme
kapasitesinin de dikkate alinmasi gerekmektedir. Ikinci olarak, e WOM’un
dogrudan yonetilebilen bir iletisim bigimi olmadigi; daha ¢ok tiiketicinin
yasadig1 deneyimin dogal bir sonucu olarak ortaya ¢iktig1 dikkate alinmalidir
(Cheung ve Thadani, 2012). Bu nedenle igletmelerin 6nceligi, tiiketicide
giiven olugturan kaliteli etkilesimler tasarlamak olmalidir.

Sonug olarak bu ¢aligma, yapay zeka sistem kalitesi, marka giiveni ve
e-WOM arasindaki iligkiyi biitiinciil bir model gergevesinde ele alarak literatiire
katki sunmaktadir. Bulgular, yapay zeka destekli pazarlama ortamlarinda
degerin yalmzca teknik dogrulukla degil, bu dogrulugun tiiketici nezdinde
giivene doniigmesiyle tiretildigini gostermektedir. Bu ¢er¢evede marka giivent,
yapay zeka sistemlerinden davranigsal ¢iktilara uzanan siirecin merkezinde yer
alan temel bir mekanizma olarak degerlendirilebilir. Dolayisiyla pazarlama
yonetiminde yapay zeka uygulamalarinin basarisi, yalnizca teknolojik
kapasiteyle degil, bu teknolojinin tiiketiciyle kurdugu giiven temelli iligkiyle
belirlenmektedir.
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