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UYGULAMALARI KULLANIM iSTEGI UZERINE BIR ARASTIRMA:
AMAZON GO ORNEGI
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Fijital kavramu, fiziksel ve dijital kavramlarinin birlesimi olup, fiziksel ortam ve somut nesneler ile gevrimigi ortam
ve teknoloji odakli miisteri deneyimi kapsayan bir kavramdir. Fijital pazarlama ise miisterilerin markalar ile
fiziksel ve cevrimici alanlardaki deneyimini bir araya getirerek miisteriye fayda saglamayi hedeflemektedir.
Miisterilerin fijital deneyimlerini iyilestirmede yapay zeka teknolojilerinin 6nemli bir rol oynadig: bilinmektedir.
Ozellikle perakende sektoriindeki fijital uygulamalarin artmis olmasma ragmen hangi faktorlerin miisteri
deneyimini etkileyebilecegi yeteri kadar anlagilamamigtir. Misterilerin s6z konusu yapay zeka teknolojilerini
kullanma niyetine etki eden bir¢ok unsur bulunmaktadir. Bu ¢alismada Teknoloji Kabul Modeli boyutlarindan
Algilanan Fayda ve Algilanan Kullanim Kolaylig1 ve Algilanan Giiven, Teknolojik Yenilik¢ilik ve Teknoloji
Kaygisi degiskenleri arasindaki iligki Amazon Go 6rnegi iizerinden arastirilmistir. Aragtirmanin 6rnek Kitlesi 18
yasindan biiyiik toplam 157 kisiden olugmaktadir. Veriler, kapali uglu sorulardan olusan bir ¢evrimigi arastirma
formu ile toplanmustir. Verilerin analizinde SPSS yazilimi kullanilmigtir. Analiz sonuglarina gore yapay zeka
teknolojilerini kullanmaya yonelik, teknoloji kabul modeli alt boyutlari olan algilanan fayda, algilanan giiven ve
teknolojik yenilikgiligin tuketicilerin fijital pazarlama uygulamalar1 kullanim niyeti Uzerinde pozitif bir etkisi
oldugu goriilmiistiir.
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A RESEARCH ON INTENTION TO USE PHYGITAL MARKETING
APPLICATIONS IN FOOD RETAIL INDUSTRY: AMAZON GO CASE

Abstract

The concept of phygital is a combination of physical and digital concepts and covers physical environment and
tangible objects, online environment and technology-oriented customer experience. Phygital marketing, on the
other hand, aims to offer benefits to the customer by bringing together the experiences of the customers in the
physical and online areas with the brands. Artificial intelligence technologies are known to play an important role
in improving customers' phygital experiences. Although phygital applications have increased, especially in the
retail sector, it has not been sufficiently understood which factors might affect the customer experience. There are
many factors that affect customers' intention to use these artificial intelligence technologies. In this study, the
relationship between the Perceived Benefit and Perceived Ease of Use and Perceived Trust, Technological
Innovation and Technology Anxiety variables, which are among the dimensions of Technology Acceptance
Model, were investigated through the Amazon Go example. The sample population of the study consists of a total
of 157 people over the age of 18. Data were collected with an online research form consisting of closed-ended
questions. SPSS software was used in the analysis of the data. According to the results of the analysis, it has been
seen that the perceived usefulness, perceived trust and technological innovation, which are the sub-dimensions of
the technology acceptance model, have a positive effect on the consumers' intention to use phygital marketing
technologies.
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1. Giris

Farkl1 tiiketim kiiltiirlerinin sekillendirdigi ve yeni yeni ortaya ¢ikan ihtiyaglar, yalnizca islevsel
ihtiyaglarini karsilamak i¢in mal satin almak yerine, hayatlarinda duygusal deneyimler arayan
yeni bir tiketici profilini ortaya ¢ikartmistir. Bu durum isletmelerin, ¢ekici driin ve hizmetler
yaratmanin araglarin1 degistirmesine neden olmustur (Batat, 2019). Bu nedenle, gii¢lii ve kalici
bir rekabet avantaji yaratmak icin bir sirket, tiiketicilerin somut ve islevsel ihtiyaglarini
karsilama fikrinin 6tesine gegmelidir (Schmitt, 2019). Tiiketicilerin algilarin1 ve deneyimsel,
sembolik, hedonik, ideolojik, 6znel ve duygusal ihtiyaglarini bir teklifte birlestirmek hayati
onem tasimaktadir (Batat, 2019).

Tuketiciler, Griintin veya hizmetin sunuldugu yere giderek daha fazla deneyim satin almaktadir
(Jaworski, 2018). Tiketiciler, konserlere katilmak veya konsept magazalardan aligveris yapmak
gibi fiziksel deneyimlerin yani sira video oyunlari oynamak, internette gezinmek veya sanal
gergeklik uygulamalarin1 denemek gibi dijital deneyimlerden de keyif almaktadirlar (Drell,
2022). Giiniimiizde her iki diinyanin 6zelliklerini birlestiren yeni bir hibrit tiikketim deneyimleri
seti, ‘fijital" (fiziksel ve dijital) kavrami ortaya ¢ikmistir (Batat, 2019). Bu nedenle, fiziksel
misteri deneyimleri yaratmak, giinlimiizde pazarlama uzmanlar1 ve isletmeler icin en énemli

oncelik haline gelmistir.

Fijital terimi ilk defa ("fiziksel" ve "dijital" kelimelerinin birlesimi) 2007'de Avusturalya
menseili Momentum Worldwide reklam ajanst CEO’su Chris Weil tarafindan, fiziksel ve dijital
diinyalar arasindaki ayrilmaz baglantilar1 tanimlamak i¢in kullanilmigtir. Daha sonrasinda
Momentum reklam ajansi Fijital teriminin telif hakkini1 2013 yilinda alarak, kendi mottosu

haline getirmistir (Vergine, Brivio, Fabbri, & Gaggioli, 2019).

Fijital pazarlama daha tatmin edici bir miisteri deneyimi yaratmak icin her bir alanin en iyi
bolimlerini alarak, c¢evrimigi ve ¢evrimdisi ortamlarin birlestirilmesi olarak tanimlanir.
Tiiketiciler, bir mobil cihazin aracilig1 ile eglenceli, egitici ve markayla baglantili pazarlama
hikayelerine erigebilir. Fiziksel pazarlamanin ilk uygulamalarindan biri; QR kodlarimni,
barkodlar1 veya goriintii tanimay1 iceren 'Baglantili Ambalaj’dir. Bu tiir ambalaj tasarimi,
tilkketicileri bir mobil cihaz araciligiyla erisilen tarayici tabanli bir uygulama araciligiyla ilgili
icerige baglar. Tiiketicinin, Urlinin Gzerindeki QR kodu mobil cihaza okutarak s6z konusu
firmanin web sayfasina yonelmesi bu orneklerden biridir. Fijital pazarlama teknolojisi,
artirllmis gergekligi (AR) de icerir. lkea, kendi uygulamasi lizerinden, bir kullanicinin istedigi

bir alanin mobil goriiniimiine, bir {i¢ boyutlu nesne ekleyebilmesi icin artirilmis gergeklik
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teknolojisini kullanir. Bu teknoloji, insanlarin mobilyalar1 satin almadan 6nce evlerinde nasil

goriinecegini gérmelerine olanak tanir.

Markalar, yapay zeka (Al), sanal gergeklik (VR) ve arttirilmis gergeklik (AR) gibi teknolojileri

kullanarak degisen tiiketici istek ve beklentilerine daha hizli yanit verebilir hale gelmektedir.

1994 yilinda, Toyota QR sistemi olarak adlandirilan, hizli yanit sistemini olusturmustur.
Kameral1 mobil cihazlarin hizla yayginlagsmasiyla birlikte, QR kod sistemi hemen hemen tiim
isletmeler ve bireyler tarafindan kullanilmaya baglanmistir. QR kodu, 6zel olarak diizenlenmis
kiiciik siyah ve beyaz karelerden olusan iki boyutlu bir koddur. QR kodlar1 giiniimiizde

pazarlama alaninda kullanildig: gibi fijital uygulamalarda da ¢ok yonlii kullanilmaktadir.

Yapay zeka (Al), toplumu, yasami, firmalar1 ve istthdami tiim yonleriyle onemli Olcilide
degistirecek devrim niteliginde bir teknoloji olarak kabul edilmektedir (Makridakis, 2017).
Yapay zeka, yalnizca dnceden programlanmis kararlar1 uygulayabilen basit bir mekanik cihaz
degil, 6grenmeyi Ogrenebilen bir sistem ile ilgilidir. Dolayisiyla yapay zeka, bir sistemin
yetenegi olarak tanimlanir (Haenlein & Kaplan, 2019). Somut olarak bu yetenek, sirekli
degisen bir ortamda, siirekli veri toplamaya dayal1 olarak, insan zekasini 6zellikle 6grenme ve
problem ¢ozme gibi bilissel siirecleri igeren, simiile etme yeteneklerini ifade eder (Humerick,
2018).

Yapay zeka teknolojileri, e-ticaret endiistrisini ve miisterilerin memnuniyetini biiyiik 6lciide
etkilemektedir. Teknolojinin hayatimizin her alanina biiyilik 6l¢iide niifuz etmesiyle birlikte
insanlar daha anlamli deneyimler beklemektedir. Yapay zeka teknolojileri, miisteriler icin
marka giiveni ve miisteri memnuniyeti olusturmaya yardimci olan, olumlu deneyimler sunma
yetenegine sahiptir. Akilli cep telefonlari, diziistii bilgisayarinizi veya Alexa ya da Siri gibi sesli

yardimcilar da deneyimin iyilesmesine hizmet etmektedir (Radhika & Pratika , 2022).
2. Fijital Pazarlama ve Perakendecilik

Teknoloji alanindaki gelismeler, perakendecilerin de is yapma sekillerini olduk¢a onemli
diizeyde etkilemistir. Teknoloji alanindaki uygulamalarin kullanimi, perakendecilerin
rakiplerinden farklilasmasina ve temel ve yardimec1 fonksiyonlarinda optimizasyon
saglamlarina imkan tanimaktadir. Miisteri memnuniyetini arttirmak, verimliligi, etkinligi
arttirmak ve maliyetleri azaltmak amaciyla perakendeciler teknoloji alanindaki uygulamalari
kullanmaktadir. Jet kasa ile kendi kendine 6deme (self-service checkout), kasasiz alisveris

(cashier-free) uygulamalari s6z konusu teknolojik gelismelere drnek verilebilir.
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Genel olarak self servis teknolojileri (Self Service Technologies-SST) olarak adlandirilan bu
uygulamalar, SST'ler, servis saglayicinin ¢aligsanlariyla dogrudan temas kurmadan teknolojiyi
kullanarak tiiketicilere hizmet saglayan teknolojik ara ylizlerdir. Self servis teknolojiler,
miisteriler agisindan bekleme zamaninin azalmasina, firma agisindan da maliyet avantaj1 elde
edilmesine olanak tanir. Miisterilerin bu teknolojiden faydalanmalari, zamandan tasarrufu,
erisim kolayligi, hizmetin kisisellestirilmesi, bekleme zamaninin kisalmasi gibi avantajlar

sunmaktadir. Bu faydalarin olugabilmesi i¢in tliketicilerin SST’leri kullanmalar1 gerekmektedir

(Yoon & Choi, 2020).

Bununla birlikte 1990’11 yillarda baglayan dijitallesme siireci ile birlikte tiiketicilerin davranig
ve beklentilerinde de degisim yasanmustir. Dijitallesme ile birlikte fijitallesme kavrami da
ortaya ¢ikmustir. Fijital tliketim deneyimi gorece yeni bir kavramdir ve ortaya ¢ikan dijital
teknolojileri kullanmaktadir. Fijital pazarlama, fiziksel ve dijital deneyimleri sorunsuz bir
sekilde biitiinlestiren bir tiiketici yolculugu olusturmayi ve yalnizca gelismekte olan sirketlerin

yiikselisiyle miimkiin olan deneyimler yaratmay: igerir (Johnson & Barlow, 2021).

Fijital uygulamalar; miisteri deneyiminde temassiz 6deme sistemlerini, etkilesimli dokunmatik
ekranlari, kesintisiz dijital 6deme sistemlerini ve artirilmis gergekligi kapsamaktadir. Sonug
olarak, bu tiir stratejilerin kullanim1 endiistriler arasinda genis bir uygulama alanina sahiptir
(egitim, turizm, bankacilik vb.). Bu c¢alismada ise perakende uygulamalarina

odaklanilmaktadir.

Literatirde yer alan calismalarin self servis teknolojilerinin (SST), tiiketici davraniglari,
pazarlama ve bilgi sistemleri alanlarinda kullanimai tizerine oldugu goriilmektedir. Literatiirdeki
calismalar Ozellikle bu teknolojiyi kullananlarin 6zelliklerini belirlemeye yoneliktir. Bununla
birlikte yapilan diger galismalar tiketicilerin SST’lere yonelik tutumunu etkileyen faktorleri
belirlemeye yoneliktir (Yoon & Choi, 2020). Literatiirde yapilan tuketicilerin SST’lere yonelik
tutumlarma etki eden faktorlerin; teknolojinin karakteristik unsurlart (algilanan kullanim
kolayligina, algilanan kullanisliligina) ve tiiketicinin 6zellikleri (teknoloji kaygisina) olarak ele

alindig1 goriilmektedir.

Agirlikl olarak gida perakendecileri tarafindan kullanilan bu teknolojilerin avantajlar1 ve
dezavantajlart bulunmaktadir. Jet kasa ile kendi kendine 6deme teknolojisinde, kasalarin
kaplandig alandan ¢ok daha sinirli bir alan kullanimi1 s6z konusu olmakta, islem hiz1 artmakta,
kasada olusan kuyruklarin oniine gecilmekte ve zaman tasarrufu saglanmaktadir. Bununla

birlikte miisterilerin siirece dahil edilerek jet kasada kendi aldiklari {iriinleri taramas1 ve 6deme
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yapmas1 miisterilerin tatmin diizeyinin artmasina olanak tanimamaktadir. Jet kasa ile kendi
kendine 6deme teknolojisinin avantajlarinin yaninda dezavantajlar1 da bulunmaktadir ki en
belirgin dezavantaji hirsizliktir. Jet kasa ile kendi kendine 6deme (self-service checkout)
teknolojisi Turkiye’de ilk defa 2009 yilinda kullanima baslanmistir. Jet kasa ile kendi kendine

o0demeye iliskin a¢iklanmis net rakamlara ulagmak miimkiin degildir.

Ozellikle 2020 yili itibariyle pandeminin sosyal mesafeyi zorunlu kilmasi ile birlikte
tilketicilerin aligveris davraniglarinda da énemli bir degisiklik oldugu goriilmektedir. Sosyal
mesafenin zorunlu hale gelmesi ile birlikte tiiketiciler, en az temasa olanak veren aligveris
alternatiflerine yonelmislerdir. Bu da self servis teknolojilerinin, sanal ve arttirilmis gergeklik

uygulamalarinin 6n plana ¢ikmasina olanak saglamstir.

Self servis teknolojisi (SST), miisterilerin bir hizmeti, otomatik check-in makineleri (ATM'ler),
ses isleme ve posta sistemleri gibi dogrudan hizmet ¢alisanlar1 olmadan bagimsiz olarak

kullanmalarina olanak taniyan dijital bir ¢ergevedir (Moshtagh & Taleizadeh, 2017).

Amazon firmasi da bu konsepti de uygulamaktadir. Bir miisteri, akilli telefonu araciligi ile
Amazon Go teknolojisini kullanir ve iirlinler raflardan ¢ikarildiginda veya raflara iade
edildiginde bilgisayar goriisii, sensor flizyonu ve derin 6grenme teknolojilerini otomatik olarak
algilar ve Urlnleri taramak igin bir miisteriye ihtiyag duymadan sanal bir arabadaki Griinleri
izler. BuMagazadan ayrilirken miisterilerden ticret alinacak ve cihazlarina otomatik olarak bir
makbuz gonderilecektir. Bu yeni teknolojiler, tiiketici aligveris deneyiminde devrim yaratiyor

ve gelecekte ne alacagina dair yeni beklentiler olusturuyor.
3. Amazon GO

Amazon Go bir gida perakendecisidir. Klasik aligveris deneyiminden farkli olarak Amazon Go
magazalarinda misterinin driinii  alip ¢ikmasi  yeterlidir, zira magazalarda kasa
bulunmamaktadir. Alinan iriiniin ticreti dogrudan, miisterinin Amazon hesabinizdan tahsil

edilmektedir.

Amazon GO magazalarinda kullanilan yapay zeka teknolojisi ile hangi Urlinin hangi raftan
alindig1, iirlinlii ne zaman aldigi, yerine konulup konulmadig1 gibi bir¢ok bilgi ¢ok kisa siire
icerisinde islenebilmektedir. Bu akilli raf teknolojisi ile miimkiin olmaktadir. Bir miisterinin
Amazon Go’dan aligveris yapabilmesi icin akilli cihazlarindan herhangi birine Amazon Go

uygulamasini yiiklemesine, bu uygulamadan bir sanal kart agmasina ihtiya¢ bulunmaktadir.
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Magazaya girmeden Once tek yapilmasi gereken sey, magaza girisindeki kodu uygulamaya

okutmaktir.

Amazon magazasina giren her miisteri, magaza giriste etiketlenir. Ziyaretgiler, perakende satis
magazasina girerken akilli telefonlarini Amazon Go uygulamasimin bulundugu magazayla
eslestirilir. Miisteri magazaya girdiginde, miisteri raftan herhangi bir iiriinii aldiginda ve
ciktiklarinda, magazadan {iriinlerle ayrilirken fotograflar1 c¢ekilmektedir. Yiiz Tanima ve

miisteriyle ilgili boy, kilo, vb. bilgileri igeren miisteri bilgileri izlenir.

Bu, magazanin gézetim sisteminin miisteriyi tanimlamasini ve boylece miisteri magaza i¢inde
hareket ederken onu izleyebilmesini saglar. Kameralar, miisterinin raflarin oniine geldigi an,
aldig1 iriinlerin, alinan iiriiniin miisterinin elinde mi, yoksa rafta m1 kaldiginin goriintiilerini
almaktadir. Raflara yerlestirilen sensorler, iiriinlin raftan alindigin1 veya rafa iade edildigini
otomatik olarak algilar ve sanal bir sepette {liriinlerin takibini yapar. Her bir Amazon hesabi

Kullanicist i¢in Sanal Aligveris sepeti korunur (Wankhede, Wukkadada, & Nadar, 2018).

Amazon Go’nun, Mart 2021 tarihi itibari ile Amerika Birlesik Devlerinde 32, 1ngi1tere’de 15

magazasi bulunmaktadir.

Amazon Go kullandig1 bu teknolojiyi “Yiirtiyiip Cik Teknolojisi” olarak adlandirmaktadir. Bu
teknolojinin sagladig1 avantaj ve dezavantajlar bulunmaktadir. Bu teknolojinin kullanimi ile
miisterilerin zamandan tasarruf etmesi saglanirken, farkli is kollar1 da ortaya g¢ikabilecektir.
Bununla birlikte magaza i¢inde kasiyer ya da personel bulunmamasi miisteri ile kurulacak

kisilerarasi iletisimini etkiler ve bu da hizmet diizeylerini sinirlamaktadir.
4. Literatiir Taramasi

Fijital pazarlama alaninda yapilan c¢alismalar incelendiginde, fijital pazarlamanin
kavramsallastirilmasina yonelik ¢aligmalarda eksiklik oldugu goriilebilmektedir. Johnson ve
Barlow'un (2021) ¢alismasi, psikolojik ve norobilim (sinirbilim) perspektiflerini bltunlestiren
kapsamli bir literatiir incelemesi yoluyla dijital teknolojilerin fiziksel miisteri deneyimleri
tizerindeki etkisinin anlagilmasina katki saglamaktadir. Bununla birlikte, Klaus (2021)
tarafindan yapilan ¢alismada fijital pazarlama kavrami; miisteri deneyimini yonetebilmek ve
cok kanalli pazarlamaya (omnichannel) yeni ve fonsiyonel yapi saglama avantajlart ile
tanimlanmaktadir. Batat (2019) pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde baslangi¢c noktast
olarak miisteriye odaklanan bir ara¢ gelismistir. Deneyimsel pazarlama karmasi olarak

tanimlanan bu ara¢ 7E; deneyim, degisim, genisletme, vurgu, empati sermayesi, duygusal
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ARASTIRMA MAKALESI

fonksiyonlardir (experience, exchange, extension, emphasis, empathy capital, emotional). Batat
(2019) her isletmenin karl1 fijital miisteri deneyimi sunabilmek i¢in bu 7E aracina odaklanilmasi
gerektigini  belirtmektedir. Bununla birlikte literatiir incelendiginde, fijital pazarlama
uygulamalarina yonelik tiiketicinin tutum ve isteklerini 6l¢meye yonelik calisma yapilmadigi

ancak yapay zeka teknolojilerini kullanmaya yonelik tiiketicileri tutum ve istekleri 6l¢tilmiistiir.

Tablo 1’de literatiirde yer alan ¢alismalarin amag ve literatiire katkilar1 belirtilmektedir.

Tablo 1: Literatiir Taramasi

Yaymn Calisma
Makale Ad1 Yazarlar Yili Calismanin Amaci Tiirii
Dijital Pazarlamadan Fijital
gﬁiﬁ(ﬁ X?t?il?nfglgegrerlgli{k ve | Necla Kése. Deniz Calisma, bireylerin teknolojik yenilikleri benimseyebilme
. X = konusunda yas smir1 tagimadiklarmi ve bu yeniliklerin
Sanal Gerceklik Yengin (Kose & 2018 L0 Lo . . Derleme
Uygulamalarmin Pazarlama Yengin, 2018) pazarlama iizerindeki etkilerini veya katkilarmi incelemeyi
Uzerindeki Katkilarinin hedeflemistir.
incelenmesi
Bu ¢aligma, fijital pazarlama uygulamalarmm kullanim
ozelliklerini ortaya koymak amaciyla ger¢eklestirilmistir. Bu
. - . baglamda etkili bir pazarlama yontemi olarak kabul edilen
Fijital (Phygital) quarlama Omer Cakin, Deniz fijital pazarlama uygulamalarinin kullanimi Amazon Go
Uygulamalar1 Uzerine Bir Yaman (Cakin & 2020 fiiital PR . L Derleme
inceleme: Amazon Go Ornegi Yaman, 2020) ijital ma?ket uygulamasi Orneginde deger'lfa_ndmlmlsnr.
’ ' Degerlendirme sonucunda Amazon Go fijital market
uygulamasmin dijital ile fizikselin birlikte harmanlandig:
fijital pazarlama unsurlarin tagidig1 goriilmiistiir.
Fijital pazarlama ile ilgili genis bir kavramsal gerceve
Pazarlamada Yeni Bir Dénem: | Yasemin Gedik olusturmaya odaklanilmaktadir. Caligma, giincel istatistikleri
Fiiital Pazarlama ’ (Gediik, 2021) 2021 |ve fijital pazarlama stratejilerini de paylasarak ilgili| Derleme
) ' pazarlama kararlarini alirken igletme yoneticilerine yardimei
olmay1 amaclamaktadir.
L, . Bu ¢alismada, Tiirkiye’de ¢ok az sayidaki fijital pazarlama
g:;:g;mie[?” 'ELEE:%?:M) uygulama érneklerinden ilki olan “Bref’le Hijyene Yolculuk
PN ey . Arzu Seker (Seker, Projesi” omek olay olarak incelenmistir. Nitel arastirma
Uzerine Nitel Bir Arastirma: 2021 . .. - Aragtirma
Brefle Hijyene Yolculuk 2021) yonteminin kullanildigr ¢alismada, yari yapilandirilmig
Proiesi Omesi gorisme formu kullanilarak markanmn iiriin - miidiiriiyle
) & derinlemesine goriigme gergeklestirilmis ve analiz edilmistir.
Fitital Pazarlama Kapsamimda 'lgi)l/(cr:tcgl?oklﬁ;ngll(yOI’ Bu c¢alisma, teknolojik gelismelerden biri olan artirilmig
J ~ap A : gerceklik teknolojisinin, doniisiim gosteren pazarlama alani
Artirtlmus Gergeklik Igeren Erséz (CEKIC 2020 |70 %7 . L . Arastirma
Reklam Ornekleri incelemesi AKYOL & 1§ensmdel;1 yerllm ve reklamlarda kullanimini analiz etmek
» tizeri igtirilmistir.
ERSOZ, 2020) uzenine gels
Caligma, kalitatif arastirma kapsamina dahil olup, literatiir
. . taramasi, sistemli yaklasim, igerik analizi ve tlimevarim
Igélr:gl If);lzr?élealgl EHSFUmen (Bsgézar;l?g%eg {1)“ 2021 | yontemleri kullanilmistir. Sonug olarak miisteri deneyiminde Derleme
Y ynit, kullanilabilecek fijital pazarlama araglar1 ve onlarla ilgili
sistemli bilgiler elde edilmistir.
Wided Batat
(Batat, How Calisma, Le Petit Chef AG yemek deneyimi adli bir vaka
Augmented Reality caligmasidir. Arastirmanin bulgular1 AG'nin tlketicilerin
How Augmented Reality (Ar) Is | (Ar) Is restoran deneyimlerine iliskin algilarin1 duyusal boyutlar (bes
Transforming The Restaurant Transforming The duyunun yogunlugu), duygusal boyut (hosluk) ve
Sector: Investigating The Restaurant Sector: | 2021 | davranissal, sosyal ve entelektiiel boyutlar olmak iizere bes | Arastirma
Impact Of “Le Petit Chef” On Investigating The boyuta goére olumlu veya olumsuz etkileyebilecegini
Customers’ Dining Experiences | Impact Of “Le Petit gostermektedir. Bu boyutlar, misterinin deneyimini
Chef” On iyilestirebilir ve restoran igletmecileri tarafindan pozitifligi
Customers’ Dining artirmak igin yonetilebilir.
Experiences, 2021)
. Omer Aydin, Aziz . .
Pazarlamada Yeni Trend Fijital Oztirk (Aydin & 2022 Bu ¢aligmada, fiziksel pazarlama, dijital pazarlama ve fijital Derleme
Pazarlama Aatiirk 20};2) (phygital) pazarlama kavramlart agiklanmig, diinyadan
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drneklere yer verilerek, sonu¢c ve Oneriler bdlimi ile
sonlandirilmigtir.

Deneyimli satig gorevlileriyle insan etkilesimlerinin fiziksel
deneyime nasil deger kattigma iligkin arastirma sorusu
arastirllmaktadir. Bunu yaparken, iliski kurmayi, sosyal

Exploring Phygital katilimi artirmada ve giiven ve baghligi gelistirmede fijital

Omnichannel Luxury Retailing Aniruddha . islevselligin roliinii agiklayarak aragtirma boslugunu ele
; . Pangarkar,Vibha - . -
For Immersive Customer Arora.Yupal 2022 alarak liiks pazarlama literatiiriine katkida bulunmaktadir. Arastirma
Experience: The Role Of YUp Liiks perakende yoneticileri ve kidemli perakende liderleriyle §
- Shukla (Pangarkar, P . . . o .
Rapport And Social 2022) yiriitilen 18 derinlemesine nitel arastirma goriismesi

Engagement aracilifiyla, fiziksel yeteneklerden yararlanmaya odaklanan
eyleme gegirilebilir bilyiimeye yonelik stratejiler olusturmak
i¢in perakende firmalarindaki yoneticilere ve uygulayicilara

rehberlik edilmektedir.

Ahmed Timoumi,
Cross-Channel Effects Of Manish Gangwar,
Omnichannel Retail Marketing | Murali K.Mantrala
Strategies: A Review Of Extant | (Timoumi,
Data-Driven Research Gangwar, &
K.Mantrala, 2022)

Yazarlar, ¢ok kanalli perakende pazarlama stratejilerinin
perakende ici capraz kanal etkileri hakkinda bildiklerimizi,
2022 | daha iyi bilmemiz gerekenleri ve heniiz bilmediklerimizi | Derleme
degerlendirmek icin son 20 yilda ortaya ¢ikan 50 ampirik
perakende arastirma makalesini gozden gegirmistir.

Arastirma, dijital teknolojilerin fiziksel diinyayr nasil
doniistiirdiigiini belirlemek igin fiziksel ¢gevrenin umut verici
rolii hakkindaki tartigmanin mevcut durumunu analiz etmeye
2023 | galistyor. Bu amagla, kuruluslari misteri deneyimlerini | Derleme

Phygital Technologies And Pasquale Del
Environments For Breakthrough | Vecchio, Giustina
Innovation in Customers' And Secundo, Antonello

Citizens' Journey. A Critical Garzoni (Del iyilestirmeye zorlayan Covid-19 salgini nedeniyle miisteri
Literature Review And Future | Vecchio, Secundo, deneyiminin nasl bir degisim gecirdigini belirlemek icin
Agenda & Garzoni, 2023) Y sisim geqirdig ¢

clestirel bir literatiir taramasi yapilmustir.

5. Teknoloji Kabul Modeli

Teknoloji Kabul Modeli (TKM), 1986 yilinda Fred Davis tarafindan ortaya konulmustur.
Model, kullanicilarin teknolojiyi kabuliinii etkileyen faktorlerin arastirilmasinda baskin bir
model haline gelmistir. TKM, sistem 6zellikleri (dis degiskenler) ve potansiyel sistem kullanimi1
arasindaki karmasik iliskide algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan fayda olarak adlandirilan
iki degiskeni temel alir. TKM’nin temelini Ajzen ve Fishbein’in 1980 yilinda gelistirdigi
“Gerekgeli Eylem Teorisi (GET) ve Planlanmig Davranis Teorisi (PDT) olusturmaktadir. TKM
olusturulurken, GET algilanan kullanim kolaylig1, algilanan fayda, kullanicilarin tutum, niyet
ve gerceklesen davranislari arasindaki iligkileri degerlendirerek teknoloji ve insanlarin bu
teknolojileri benimsemesi arasindaki baglantiyr agiklamak icin kullanmigtir (Davis, 1989).
Teknoloji Kabul Modeli Sekil 1°de belirtilmistir.

Teknolojinin algilanan kullanimimi 6l¢gmek i¢in Davis'in Teknoloji Kabul Modeli (TKM)
(1986) en onemli ve giiglii yaklasim olarak kabul edilmektedir. TKM, algilanan fayda ve
algilanan kullanim kolayligimin, tiiketicilerin teknolojiye yonelik davranislarini etkiledigini

belirtmektedir.
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Sekil 1: Teknoloji Kabul Modeli

Algilanan
Kullamsghlik
A

Uygunluk/ Tavir 5 Dﬂ\:TaII'!i 5|  Sistem
Uyumluluk Niyeti Kullanim

Algilanan /’

Kullanim

Kolayhg

Kaynak: Davis (1989)

Davis, bir sistemin gergek kullaniminin bir davranig oldugunu ve bu nedenle GET ve PDT’nin
bu davranisin agiklanmasi ve tahmin edilmesi i¢in uygun modeller olacagini belirtmistir. Ancak
Davis, GET ve PDT modellerinde iki ana degisiklik 6nermistir. Ilk olarak, gercek bir davranisi
tahmin etmede 6znel normu dikkate almamis ve sadece kisinin davranisa y6nelik tutumunu
dikkate almistir. ikinci olarak, bir kullanicinin bir sistemin kullanimina yonelik tutumunu
tahmin etmeye yetecek kadar yeterli olan iki farkli inang¢ olan, algilanan fayda ve algilanan

kullanim kolayligini tanimlamistir.

Fred Davis, 1986 yilinda teknoloji kabull igin kavramsal modeli olusturmustur. Sistemin
gercek kullaniminin, gercek sistemin 6zelliklerinden ve yeteneklerinden olusan bir dis uyaran
tarafindan dogrudan etkilenen kullanici motivasyonuyla agiklanabilecek veya tahmin
edilebilecek bir yanit oldugunu One siirmistir. Davis 1989 yilinda kullanicinin
motivasyonunun ii¢ faktorle agiklanabilecegini 6ne siiren TKM'yi 6nermek igin kavramsal
modelini daha da gelistirerek kullanicinin motivasyonunu agiklamak i¢in, algilanan kullanim

kolayligi, algilanan fayda ve kullanima yonelik tutum olmak iizere ii¢ faktorii belirlemistir.

Bu calismada, miisterilerin 6zellikle perakende sektoriinde yapay zeka teknolojileirni kullanima
yonelik niyeti arastirilmasi sebebiyle, TKM’ nin boyutlarindan yararlanilmasi1 geregi ortaya
cikmistir. Calismada, Teknoloji Kabul Modelinde yer alan “Algilanan Fayda” ve “Algilanan
Kullanim Kolaylig1” degiskenlerinin yapay zeka teknolojilerinin kullanim niyeti {izerine etkisi

aragtirilmigtir.
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6. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu aragtirmanin amaci; fijital pazarlama uygulamalarina yonelik tiiketicilerin kullanma istek ve
tutumlaria etki eden faktorleri belirleyebilmektir. Bu kapsamda Teknoloji Kabul Modeli
boyutlar1, teknolojik yenilik¢ilik ve teknoloji kaygisi degiskenlerinin, Amazon Go Ornegi
Uzerinden, tlketicilerin fijital pazarlama uygulamalarini kullanma istek ve tutumlarina etkisi
aragtirllmistir. Bu c¢alismada Teknoloji Kabul Modeli boyutlarindan Algilanan Fayda ve
Algilanan Kullanim Kolayligi ve Algilanan Giiven, Teknolojik Yenilik¢ilik ve Teknoloji
Kaygis1 degiskenleri arasindaki iliski Amazon Go 06rnegi {lizerinden arastirilmistir.
Arastirmanin 6rnek kiitlesi 18 yasindan biiyiik toplam 157 kisiden olugmaktadir. Veriler, kapali
uclu sorulardan olusan bir gevrimici arastirma formu ile toplanmistir. Verilerin analizinde SPSS
yazilim1 kullanilmistir. Analiz sonuglarina gore yapay zeka teknolojilerin, kullanmaya yonelik,
teknoloji kabul modeli alt boyutlar1 olan algilanan fayda, algilanan giiven ve teknolojik
yenilik¢iligin tiiketicilerin yapay zeka teknolojileri kullanma niyeti Uzerinde pozitif bir etkisi

oldugu goriilmiistiir
7. Arastirmanin Yontemi

Aragtirmanin amact perakende sektoriinde yapay zeka uygulamalarinin, Teknoloji Kabul
Modeli kapsaminda, tiiketicilerin kullanim niyeti ve istegi ilizerindeki rolii belirlenmeye

calisilmistir. Arastirma modeli Sekil 1’de gosterilmistir.

Sekil 2: Arastirma Modeli

Teknolojik

Yenilikeilik
Kullanma Kullanma

Istegi Niyeti
Teknolojt
Kaygist

Algilanan Algd Algilanan
Kullanim -
Fayda N Giiven
Kolayligt

Aragtirmanin ana kiitlesi 18 yasindan biiylik ve en az bir kez satin alma gergeklestirmis
tiketicilerden olusmaktadir. Ornek kiitle segiminde tesadiifi olmayan &rneklem yontemlerinde
kolayda ornekleme yontemi kullanilmistir. Google Forms {izerinden hazirlanan anket 157

tilkketiciye iletilmistir. Veri toplama da kullanilan anket formunda 42 soru yer almaktadir. Anket
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formunda tiiketicilerin demografik 6zelliklerini belirlemek amaciyla sorular yer almaktadir.
Arastirmada katilimcilara yapay zeka teknolojisi kullanma istegi, yapay zeka teknolojileri
kullanma niyeti, teknolojik yenilik¢ilik, teknoloji kaygisi, yapay zeka teknolojisi kullaniminin
algilanan faydasi ve algilanan kullanim kolaylig1 degiskenlerini 6l¢ebilmek amaciyla 5°li Likert
Formatinda ¢esitli ifadeler yoneltilmistir. Arastirmada yapay zeka teknolojisi kullanma istegi,
Lin ve Hsieh (2007) ve Lian (2018) tarafindan gelistirilen 6 ifade igeren dlgek ile ol¢tilmiistiir.
Yapay zeka teknolojileri kullanma niyeti, Schierz vd. (2010) tarafindan gelistirilen 4 ifade
iceren Olcekle, teknolojik yenilik¢ilik Lee and Lyu (2019) tarafindan gelistirilen 5 ifade igeren
Olcekle, teknoloji kaygisi yenilikgilik Lee and Lyu (2019) tarafindan gelistirilen 9 ifade igeren
Olcekle, algilanan fayda Teoh ve dig. (2013) tarafindan gelistirilen 4 ifade iceren olgekle,
algilanan kullanim kolaylig1 Har Lee, Cyril Eze ve Oly Ndubisi (2011) tarafindan gelistirilen 5
ifade iceren Olgekle, algilanan giivenlik Luarn ve Lin (2005), Parasuman ve dig. (2005)
tarafindan gelistirilen 5 ifade i¢eren 6l¢ek ile Olclilmiistiir. Sekil 1°de yer alan arastirma modeli

dikkate alindiginda arastirmanin hipotezleri asagidaki bicimde olusturulmustur;

Hi: Teknolojik yenilikgilik ile yeni teknoloji kullanma istegi arasinda anlamli pozitif bir iligki

vardir.
H2: Teknoloji kaygisi ile yeni teknoloji kullanma istegi arasinda anlamli pozitif bir iligki vardar.

Hs: Algilanan fayda ile yeni teknolojileri kullanma niyeti arasinda anlamli pozitif bir iliski

vardir.

Hs: Algilanan kullanim kolayligi ile yeni teknolojileri kullanma niyeti arasinda anlamli ve

pozitif bir iliski vardir.

Hs: Algilanan fayda ile yeni teknolojileri kullanma niyeti arasinda anlamli ve pozitif bir iligki

vardir.

He: Algilanan giiven ile yeni teknolojileri kullanma niyeti arasinda anlamli ve pozitif bir iligki

vardir.
7.1. Demografik Bulgular

Arastirmaya katilan kisilere iliskin demografik 6zellikler Tablo 1°de gosterilmistir. Demografik
ozellikler incelendiginde, katilimcilarin biiytik boliimiiniin kadin (%68,8) oldugu, yas dagilimi
incelendiginde katilimcilarin yarisindan fazlasinin 18-40 yas araliginda oldugu goriilmektedir.

Bununla birlikte katilimcilarin %68’1 tiniversite (lisans ve lisansiistli) mezunudur.
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Tablo 2: Demografik Bulgular

o Yuzdelik Yiizdelik Dilim
Cinsiyet Frekans (f) o Egitim Frekans (f)
Dilim (%) (%)
Kadin 108 68,8 Hkégretirn 1 0,6
Erkek 49 31,2 Lise 6 3,8
Yuzdelik .
Egitim Frekans (f) N Onlisans 43 274
Dilim (%)
18-25 64 40,76 Lisans 69 43,9
26-32 16 10,19 Yiksek Lisans 33 21,0
33-40 18 11,46 Doktora 5 3,2
Yuzdelik Dilim
41-48 18 11,46 Meslek Frekans (f)
(%)
49-56 19 12,10 Ogrenci 57 36,3
Kamu sektor
57-64 20 12,74 32 20,4
calisan1
65 ve lizeri 2 1,27 Ozel sektor galisani 45 28,7
Ev hanimi 6 3,8
Emekli 17 10,8

7.2. Guvenilirlik ve Faktor Analizler

Aragtirmanin modelinde yer alan degiskenlere iliskin kullanilan 6lgeklerin giivenilirlik ve
faktor analizleri gergeklestirilmistir. Gergeklestirilen analiz sonuglar1 asagidaki tabloda yer

almaktadir.

Giivenilirlik analizi igin sosyal bilimler alaninda 0,70 ve {izerinde yer alan degerler yeterli

olarak kabul edilmektedir (Nunnally, 1994).

Teknolojik yenilik¢ilik, teknoloji kaygisi, algilanan giivenlik, teknoloji kabul modeli
kapsaminda incelenen; algilanan fayda, algilanan kullanim kolayligi boyutlari, yapay zeka
teknolojileri kullanma istegi, yapay zeka teknolojileri kullanma niyeti degiskenlerine ait
gerceklestirilen gilivenirlilik analizlerinde, 0,8 degerinin {izerinde sonuclar elde edilmistir.
Yapay zeka teknolojileri kullanma istegi degiskeninin giivenirliligini azaltan bir ifade

aragtirmadan cikartilmistir. Giivenirlilik analizi sonrasinda gergeklestirilen faktor analizlerinde
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elde edilen KMO testi sonuglar1 incelendiginde, ilgili 6lgeklerin faktor analizi gerceklestirmek

icin yeterli 6rnege sahip oldugunu gostermektedir. Calismada kullanilan tiim degiskenlerin

KMO testi degeri 0,7 nin iizerindedir. Aragtirma yer alan degiskenlerin alt boyutlar1 analizlerde

ayr1 ayr degerlendirilmistir. Ornegin Teknoloji Kabul Modelinde yer alan algilanan fayda ve

algilanan kullanim kolaylig1 alt boyutlar1 analizde iki bagimsiz alt degisken olarak

incelenmistir. Bununla birlikte arastirmada yer alan diger degiskenler tek boyutlu olmalari

nedeniyle bu halleriyle analize dahil edilmislerdir.

Tablo 3: Giivenilirlik ve Faktor Analizi Degerleri

Degisken Boyutlar Olgek C'X:;?l?h KMO Varyans YFSE;:
ytkullanmaistegil 0,959
ytkullanmaistegi3 0,848
TYeakﬂiyloz,ﬁﬁf. yikullanmaistegia | -7 V‘f_g‘:‘:igo(fg;m Vel 0,819 0,818 79,497 0,999
Kullanma Istegi 'y 11anmaistegis 0,904
ytkullanmaistegi6 0,855
ytkullanmaniyetil 0,997
Yapay Zeka | ytkyllanmaniyeti2 ) 0,988
Teknolojileri —— Schierz vd. 2010 0,936 0,836 75,694

kullanma Niyeti ytkullanmaniyeti3 0,931
ytkullanmaniyeti4 0,987
tekyenilikcilikl 0,935
- tekyenilikcilik2 0,899
YTS,'TH?QE.‘HL tekyenilikcilik3 Lee and Lyu (2019) 0,906 0821 | 86906 | 0,988
tekyenilikcilik4 0,93
tekyenilikcilik5 0,865
tekkaygil 0,864
tekkaygi2 0,661
tekkaygi3 0,784
tekkaygi4 0,835
Teknoloji Kaygis1 | tekkaygi5 Lee and Lyu (2019) 0,926 0,914 92,276 0,835
tekkaygi6 0,776
tekkaygi7 0,809
tekkaygi8 0,782
tekkaygi9 0,77
algguvenlikl 0,955
algguvenlik? _ 0,974
Agranan - algguvenlika Pa';a‘fsfjrgxlzr';'\;‘dz?ggof)) 0,965 0001 | 97557 | 0,049
algguvenlik4 0,999

algguvenlik5 1
Algilanan Fayda |algfaydal 0,92 0,847 95,31 0,973
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algfayda2 0,876
Battat (1989), Teoh ve
algfayda3 diz. (2013). 0,963
algfaydad 1
algkulkolayligi1 0,995
Algilanan | 2lgkulkolayhgi2 Battat (1989), Har Lee, 0.948
Kullanim algkulkolayligi3 Cyril Eze ve Oly 0,959 0,903 96,258 0,923
Kolayligi algkulkolayligi4 Ndubisi (2011) 0.95
algkulkolaylig15 0,997
Tablo 4: Ol¢ek Boyutlarina Ait Betimleyici Istatistikler
Ortalama Standart Sapma
Teknoloji Kaygisi 2,31 1,02
Teknolojik Yenilikgilik 3,10 1,21
Kullanma Istegi 3,51 0,97
Kullanma Niyeti 3,65 1,18
Algilanan Giiven 3,37 1,16
Algilanan Fayda 3,91 0,96
Algilanan Kullanim Kolayligi 3,91 0,97

Tablo 4’de tlketicilerin yapay zeka teknolojilerini kullanma istek ve niyeti, teknoloji kabul
modeli kapsaminda yararlanilan algilanan fayda, algilanan kullanma kolaylig1 ve algilanan
giiven dlgeklerine ait boyutlarin betimleyici istatistikleri belirtilmistir. 5°li Likert formatinda
hesaplanan degerlere gore teknoloji kaygisit degiskeni disindaki degiskenlerin ortalamanin
tizerinde bir degere sahiptir. Algilanan fayda ve algilanan kullanim kolayliginin yapay zeka

teknolojileri kullanma niyetinde en énemli boyut oldugu goriilmektedir.

Asagidaki tabloda arastirmada yararlanilan degiskenler ile yapilan korelasyon analizi
sonuglarina yer verilmistir. Teknolojik yenilikgilik, teknoloji kaygisi, yapay zeka teknolojileri
kullanma istegi , yapay zeka teknolojileri kullanma niyeti, algilanan fayda, algilanan kullanim
kolaylig1 ve algilanan fayda faktorleri ile aralarindaki iligkiyi gosteren korelasyon analizi

sonuglari tabloda yer almaktadir.
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Korelasyon analizi sonucunda; teknoloji kaygist degiskeni ile diger degiskenler igin
gergeklestirilen korelasyon analizi sonucunda, teknoloji kaygist degiskeni ile teknolojik
yenilik¢ilik, kullanma istegi, algilanan fayda, algilanan giivenlik faktorlerinin 6nem dereceleri
0,05’in tistiinde ¢ikmistir. Bu nedenle bu faktorler arasinda anlamli bir iliski oldugu

soylenememektedir.

Tablo 5 : Korelasyon Analizi Sonuclar:

Teknoloji | Teknolojik | Kullanma | Kullanma | Algilanan ﬁlfl'll:::::: Algilanan
Kaygis1 | Yenilikgilik Istegi Niyeti Fayda - Guvenlik
Kolayhg
Teknoloji— Pearson 1 0,115 0,129 197" 0,145 268" 10,008
Kaygist Correlation
Sig. (2-tailed) 0,153 0,108 0,014 0,071 0,001 0,224
Teknolojik  Pearson - o o o o
Yenilikcilik Correlation -0.115 1 569 601 530 541 570
Sig. (2-tailed) 0,153 0 0 0 0 0
Kullanma  Pearson -0,129 569 1 804" 676™ 600 682"
Istegi Correlation
Sig. (2-tailed) 0,108 0 0 0 0 0
Kgllapma Pearson _ 197" 601" 804™ 1 715" 664" 717
Niyeti Correlation
Sig. (2-tailed) 0,014 0 0 0 0 0
Algilanan  Pearson . -0.145 530" 676" 715" 1 730" 730"
Fayda Correlation
Sig. (2-tailed) 0,071 0 0 0 0 0
Algilanan Pearson
Kullanim - -,268™ ,541™ ,600™ ,664™ ,730™ 1 ,633™
- Correlation
Kolaylig1
Sig. (2-tailed) 0,001 0 0 0 0 0
Algilanan  Pearson 0,098 570" 682" 717 730" 633" 1
Guvenlik Correlation
Sig. (2-tailed) 0,224 0 0 0 0 0

Gergeklestirilen faktor analizleri ve korelasyon analizleri sonucunda elde edilen bulgular
dikkate alindiginda arastirma modeli de Sekil 2°de gosterildigi lizere yeniden diizenlenmistir.

Revize edilen model dogrultusunda aragtirma hipotezleri de giincellenmistir.
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Sekil 3: Revize Edilmis Arastirma Modeli

Teknolojik Teknoloji
Yenilikeilik Kaygisi
Kullanma Kullanma
Istegi | Niyeti
Algil
Algilanan Kulglla;n; Algilanan
Fayda Kolaylig Guven

Hai: Teknolojik yenilikgilik ile yeni teknoloji kullanma istegi arasinda anlamli pozitif bir iligki

vardir.

H>: Teknolojik yenilikgilik ile yeni teknoloji kullanma niyeti arasinda anlamli pozitif bir iligki

vardir.
Hs: Teknoloji kaygist ile yeni teknoloji kullanma niyeti arasinda anlamli negatif bir iligki vardir.

Hs: Algilanan fayda ile yeni teknolojileri kullanma niyeti arasinda anlamli pozitif bir iliski

vardir.

Hs: Algilanan fayda ile yeni teknolojileri kullanma istegi arasinda anlamli pozitif bir iligki

vardir.

He: Algilanan kullanim kolayligi ile yeni teknolojileri kullanma niyeti arasinda anlamli ve

pozitif bir iliski vardir.

Hz: Algilanan kullanim kolaylig1 ile yeni teknolojileri kullanma istegi arasinda anlamli ve

pozitif bir iligki vardir.

Hs: Algilanan giiven ile yeni teknolojileri kullanma niyeti arasinda anlamli ve pozitif bir iligki

vardir.

Ho: Algilanan giiven ile yeni teknolojileri kullanma istegi arasinda anlamli ve pozitif bir iligki
vardir.
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7.3.Regresyon Analizi

Tablo’da yer alan hiyerarsik regresyon analizi sonuglari incelendiginde tiiketicilerin perakende
magazalarinda yapay zeka teknolojileri kullanma niyeti bagimli degisken olarak ele alindig:
goriilmektedir. Analize dahil edilen bagimsiz degiskenler; teknolojik yenilikgilik, teknoloji
kaygisi, algilanan fayda, algilanan kullanim kolayligi, algilanan giiven ve kullanma istegidir.
VIF degerleri incelendiginde higbir regresyon modelinde coklu dogrusallik durumunun

bulunmadig belirlenmistir.

Bagimsiz degiskenlerden teknoloji kaygisi ve algilanan kullanim kolayligi ile bagimli degisken
olan kullanma niyeti arasinda anlamli bir iligki tespit edilememistir. Beta degerleri
incelendiginde Teknoloji kaygis1 bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerinde negatif bir

etkiye sahip oldugu goriilmiis, diger degiskenlerde herhangi bir negatif etki oldugu

goriilmemistir.
Tablo 6: Regresyon Analizi Sonuclar:
l?eaggil;ll(lg:l Bagimsiz Degisken Beta |pdegeri| VIF |[Anova

Teknolojik Yenilikgilik 0,114 0,042 1,71 0
Teknoloji Kaygist -0,07 0,172 1,09 0
Yapay Zeka | Yapay Zeka Teknolojilerini 0.415 0 231 0

Teknolojilerini | Kullanma Istegi ; :
Kullanma Niyeti | Algilanan Fayda 0,142 | 0,044 2,98 0
Algilanan Kullanim Kolaylig1 0,115 0,108 2,52 0
Algilanan Giiven 0,204 0,016 2,66 0

R=0,852 R? =0,726 Adjusted R?= 0,716

Tablo 6°da yer alan regresyon analizi sonuglar1 incelendiginde tiiketicilerin perakende
magazalarinda yapay zeka teknolojilerini kullanma niyetinin bagimli degisken olarak ele
alindig1 goriilmektedir. Analize dahil edilen bagimsiz degiskenler; teknolojik yenilikgilik,

teknoloji kaygisi, algilanan fayda, algilanan kullanim kolaylig1, algilanan giivendir.

Yapilan regresyon analizi sonucunda istatistiksel anlamlilik seviyeleri incelendiginde,
teknolojik yenilikgilik, yapay zeka kullanma teknolojileri kullanma istegi, algilanan fayda ve
algilanan giiven degiskenlerinin anlamlilik seviyeleri 0,005’den diisiik oldugu ve s6z konusu
bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskende anlamli bir etkiye sahip oldugu s6ylenebilmektedir.

Analizin sonucunda bagimli degiskenin aciklanma oranlarinin (R?) %71,1 oldugu
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goriilmektedir. Sadece “teknoloji kaygisi” bagimsiz degiskeni ve “algilanan kullanim
kolaylig1” bagimsiz degiskeni ile bagimli degisken (algilanan kullanim kolayligi) arasinda
anlamli bir iliski edilememistir. Beta degerleri incelendiginde ise teknoloji kaygist bagimsiz
degiskenin bagimli degisken ilizerinde tespit negatif bir etkiye sahip oldugu, diger bagimsiz
degiskenlerin ise bagimli degisken iizerinde negatif bir etkiye sahip olmadig1 goriilmektedir.
Tablo 6’da da goriildiigii lizere, modeldeki bagimsiz degiskenler, bagimli degiskendeki

varyansin %71,6’sin1 agiklamaktadir.

Tablo 7: Regresyon Analizi Sonuclar:

gig;;l(l;n Bagimsiz Degisken Beta |pdegeri| VIF |Anova
Teknolojik Yenilikgilik 0,081 0,216 1,724 0
Teknoloji Kaygisi 0,048 0,36 1,1 0
Yapay Zeka | Yapay Zeké_Tek_noIojiIerini 0.566 0 2 797 0

Teknolojilerini | Kullanma Niyeti ’ :

Kullanma Istegi | Algilanan Fayda 0,148 | 0,093 | 3,094 0
Algilanan Kullanim Kolaylig1 0,003 0,971 2,564 0
Algilanan Giiven 0,81 0,325 2,706 0

R=0,791 R? =0,626 Adjusted R?= 0,612

Tablo 7°de yer alan regresyon analizi sonuglar1 incelendiginde tiiketicilerin perakende
magazalarinda yapay zeka teknolojilerini kullanma istegi bagimli degisken olarak ele alindigi
goriilmektedir. Analize dahil edilen bagimsiz degigkenler; teknolojik yenilik¢ilik, teknoloji

kaygisi, algilanan fayda, algilanan kullanim kolaylig, algilanan giivendir.

Yapilan regresyon analizi sonucunda istatistiksel anlamlilik seviyeleri incelendiginde, yapay
zeka kullanim niyeti digindaki tim bagimsiz degiskenlerin anlamlilik seviyeleri 0,005’den
blyuk oldugu ve s6z konusu bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskende anlamli bir etkiye

sahip olmadigi sdylenebilmektedir.

Elde edilen sonuglar aragtirma hipotezlerini desteklemektedir. Teknoloji kabul modelinin alt
boyutlarindan algilanan fayda ve algilanan kullanim kolaylig1 dikkate alindiginda, h3 ve h4
desteklenirken, h5, h6 ve h7 desteklenmemektedir. Teknolojik yenilikcilik boyutunda h2
desteklenirken, hl desteklenmemektedir. Algilanan giiven boyutu dikkate alindiginda h8
desteklenirken, h9 desteklenmeyerek reddedilmektedir.
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Calisma sonucunda teknolojik yenilikgilik ile tlketicilerin perakende sektériinde yapay zeka
teknolojileri kullanma istegi arasinda anlamli bir iliski bulunamazken, kullanma niyeti ile
teknolojik yenilik¢ilik arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iliski oldugu tespit edilmistir.
Teknoloji kaygist ile tiiketicilerin perakende sektdriinde yapay zeka teknolojileri kullanma
istegi ve niyeti arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iliski oldugu, analiz sonuglarina gore tespit
edilmistir. TKM’ nin boyutlarindan algilanan kullanim kolaylig: ile tiiketicilerin perakende
sektoriinde yapay zeka teknolojileri kullanma istegi ve niyeti arasinda anlamli ve pozitif yonli
bir iliski oldugu, algilanan fayda ile ise kullanim istegi arasinda anlamli bir iligski bulunamazken
kullanim niyeti arasinda anlamli ve pozitifi bir iliski oldugu tespit edilmistir. Algilanan gliven
boyutu ile yapay zeka teknolojileri kullanma niyeti arasinda da yine anlamli ve pozitif yonli

bir iligki tespit edilmistir.
8. Sonug

Fijital pazarlama uygulamalar1 pazarlama literatiiriinde 6nemi giderek artan bir konudur.
Miisteri deneyiminin son donemde kazandig1 6nemle birlikte, fijital pazarlama uygulamalar
daha ¢ok glindeme gelecektir. Fijital pazarlama uygulamalari, miisteri deneyimini iyilestirmede
ve miisteri verisini toplamada olduk¢a dnemli bir konuma gelmistir. Fijital pazarlama, magaza
ici ve ¢evrimici aligveris arasinda gegis yapabilecek potansiyel miisterilerle iletisim kurmayi

saglayan bir aragtir.

Ozellikle pandemiden sonra igerisinde bulundugumuz son kiiresel durum tiiketici davraniginin
onemli Olglide degismesine neden oldu. On yillik dijital benimseme siirecini bir yil i¢inde
hizlandirarak tiiketicileri ve isletmeleri yeni dijital davraniglar1 benimsemeye zorlamistir.
Fijital perakendecilik, miisterilerin aligveris kanalini, 6deme tiiriinii ve hatta siparisi teslim alma
tiirlinli segmesine tanir. Bu tiirdeki kolay ve hizli bir sanal alisveris deneyimi, bir miisterinin

bekledigi tiirde bir hizmettir.

Literatiir incelendiginde, fijital pazarlama alanindaki ¢aligmalarin fijital pazarlama ve fijital
perakendeciligi kavramsallastirmaya yonelik oldugu goriilmektedir ancak fijital pazarlama
uygulamalarina yonelik tiiketicilerin tutumlarini ve isteklerini anlamak adina ¢ok az ¢aligma
yapilmistir. Bu anlamda s6z konusu ¢alisma tiketicilerin yapay zeka teknolojilerini kullanmaya
yonelik niyetini etkileyen faktorler arastirilmistir. Bu kapsamda Teknoloji Kabul Modeli’nin
alt boyutlar1 dikkate alinmigtir. Tiketicinin satin alma surecinde yapay zeka teknolojilerini

kullaniminda elde edecegi fayda ve giivenin, s6z konusu teknolojileri kullanma niyeti {izerinde
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pozitif bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Bununla birlikte teknolojik yenilikgilik ile de kullanim

niyeti arasinda da pozitif bir iligki tespit edilmistir.

Tiiketicilerin fijital pazarlama uygulamalarina yonelik kullanim niyetlerine etki eden tiim
faktorler bunlarla sinirli degildir. Dolayisiyla farkli sektorlerde daha kapsamli analizler
yaparak, isletmelere benimseyecekleri stratejiler kapsaminda yol gdstermek daha dogru

olacaktir.

Bundan sonraki ¢alismalarda tiketicilerin webrooming ya da showrooming niyetine etki eden
faktorler ile fijital pazarlama uygulamalarina yonelik tutumlari arasindaki iliski arastirabilir. Bu
calisma sonucunda elde edilen sonuglarin farkli tiiketici gruplar1 ve farkli zamanlarda
tekrarlanmasi1 ve bu ¢aligmalardan saglanacak verilerle kiyaslanmas ile, pazarlama literatiirii

icin konunun kapsami daha net belirlenebilecektir.
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