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Biiyiikk verinin ortaya ¢ikmasi ve bilgi islem giiclindeki son gelismeler, glnlik
yasamimizin bi¢imini ve hizin1 degistirmektedir. Bireysel ya da kurumsal diizeyde,
herkesin bu gelismelere maruz kalmasi kaginilmaz bir gergektir. Bu baglamda, hizmet
sektoriinde yapay zekd kaynakli degisim, buylk bir potansiyeli blnyesinde
barindirmaktadir. Bu ¢aligsma, tiiketicilerin yapay zeka teknolojisi iceren uygulamalara
verdigi tepkiler ve bu teknolojileri nasil algiladiklar: ile bu teknolojileri benimsemesini
engelleyen faktorleri ortaya g¢ikarmayi amaglamaktadir. Bu amaca ulasabilmek igin
Yenilik Direng Teorisi temel alinmistir. Model, ¢alisma amagclar1 ve tasarimi ile uyumlu
bazi degiskenlerin eklenmesi suretiyle genisletilmistir.

Arastirmada kolayda ve kartopu 6rnekleme yontemleri kullanilarak 18 yas ve tizeri
610 tiiketiciye ulasilmistir. Veriler, ¢evrim i¢i uygulanan soru formlar aracilifiyla
toplanmustir. Verilerin istatistik paket programinda,; siklik, yiizde, ortalama ve standart
sapma analizleri ve ardindan, Olgege iliskin ifadeler icin aciklayict faktor analizi
yapilmistir. En kiiciik kareler yontemini kullanarak varyans tabanli yapisal esitlik
modeline gore analiz yapan Smart PLS 3.2.9 programi iizerinden dogrulayici faktor
analizi ve yol analizi uygulanmistir. Sonug olarak pasif yenilik direncinin, benimseme
engellerini ve aktif yenilik direncini olumlu; aktif yenilik direncinin ise benimseme

niyetini olumsuz yonde etkiledigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Yapay zeka, Otonom 6deme teknolojileri, Yenilik Direng Teorisi,

Aktif yenilik direnci, Pasif yenilik direnci.



ABSTRACT

A RESEARCH ON AI-ASSISTED AUTONOMOUS CHECKOUT TECHNOLOGY:
INVESTIGATION OF ACTIVE AND PASSIVE INNOVATION RESISTANCE

Ozge AKIN
Department of Business Administration (Marketing)
Anadolu University, Graduate School of Social Science, June 2021
Supervisor: Prof. Dr. Nurcan TURAN

The emergence of big data and the latest developments in computing power are
changing the way and speed of our daily lives. It is an inevitable fact that everyone at the
individual or institutional level is exposed to these developments. In this context, artificial
intelligence-induced change in the service sector contains great potential. This study aims
to determine the reactions of consumers to applications containing artificial intelligence
technology, how they perceive these technologies, and the factors that prevent their
adoption. To reach this aim, the Innovation Resistance Theory is used as a theoretical
base. The model is extended with certain variables that are compatible with the aim and
the design of the study.

In the research, 610 consumers aged 18 and over were reached by using
convenience and snowball sampling methods. Data were collected through online
guestionnaires. Frequency, percentage, mean, and standard deviation analyses of the data
were performed in the statistical package program, and then explanatory factor analysis
was performed for the expressions related to the scale. Confirmatory factor analysis and
path analysis were applied through the Smart PLS 3.2.9 program, which analyzes
according to the variance-based structural equation model using the partial least squares
method. As a result, passive innovation resistance positively affects adoption barriers and
active innovation resistance, while active innovation resistance has been found to

negatively affect the intention to adopt.

Keywords: Artificial intelligence, Autonomous checkout technology, Innovation

Resistance Theory, Active innovation resistance, Passive innovation resistance.
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1. GIRIS

Bu boliimde arastirmanin problemi ve amaci basta olmak tizere arastirmanin énemi
ve Ozgiin degeri tartigilarak teori ve uygulamaya yapilmasi beklenen katkilara yer

verilmigtir.

1.1. Arastirmanin Problemi

Gunumuzde yapay zekad teknolojileri, bankaciliktan saglik sektoriine, online
aligveristen akilli telefonlardaki sanal asistanlara kadar pek ¢ok alanda kullanilmaktadir.
Ozellikle biiyiik verinin ortaya ¢ikmas1 ve bilgi islem giiciindeki ilerlemeler, firmalarin
yapay zekdyl is uygulamalarina entegre etmesini bir zorunluluk haline getirmistir
(Haenlein ve Kaplan, 2019). Son istatistikler, perakende pazarlama programlarinin
yaklagik % 86'sinin yapay zekaya yatirim planlarini baslattigini gostermektedir (http-1).
Yapay zeka teknolojilerinin hizla yayilmasi, arastirmalar icin s6z konusu teknolojilerin
o6nemini artirmakta ve konuyu dikkat ¢ekici hale getirmektedir.

Son donem teknolojik yeniliklerin benimsenmesinde 0Oncl olarak kabul
edebilecegimiz hizmet sektorinde, yapay zeka kaynakli degisim buyik bir potansiyeli
biinyesinde barindirmaktadir. Pazarlamacilar ve tiiketiciler, yapay zeka aracilarinin ve
uygulamalarinin sundugu hizmetlerden ve istiinliiklerden yararlanmaya basladikca
pazarlamanin dogasinda ve surecinde bir doniisim ger¢eklesmektedir (Marinchak,
Forrest ve Hoanca, 2018). Yapay zeka teknolojileriyle birlikte hizmetin niteligi,
tlketicilerin hizmet deneyimleri ve hizmet saglayicilarla olan iligkileri kokten ve hizli bir
sekilde degismektedir (Rust ve Huang, 2014). Bunun bir yansimasi olarak bazi firmalar,
mevcut c¢alisanlarii yapay zeka ile degistirirken bazi tuketiciler, ¢alisan tabanli
secenekler yerine yapay zeka tabanli hizmetleri tercih etmekte ve tum taraflar birlikte
deger yaratimini artirmak icin hizmet deneyimi dncesinde, sirasinda ya da sonrasinda
yapay zeka teknolojisini kullanmaktadir (Bock, Wolter ve Ferrell, 2020).

Bugiine kadar literatiire katki sunan galismalarin 6nemli bir kismi teknolojinin
kendisine, degisen is modellerine, firmalarin kan iizerindeki etkisine, hizmet islerinin
degisen dogasina ve yapay zekd uygulamalar1 aracilifiyla firmalarin biiylimesine ve
inovasyon firsatlarina odaklanmistir (Ostrom, Fotheringham ve Bitner, 2018). Buna

karsilik, tiiketicilerin yapay zeka teknolojisi igeren uygulamalara verdigi tepkiler, bu



teknolojileri nasil algiladiklart ve benimsedikleriyle ilgili konulara gorece az ilgi
gosterilmistir. Oysa yenilikler icin %40-55 dlzeyinde degisen basarisizlik orani
saptanmustir (Castellion ve Markham, 2013).

Gegmiste yapilan arastirmalar, tlketicilerin yeniliklere gosterdigi direncin
basarisizligin 6nemli bir nedeni oldugunu gostermektedir (Heidenreich ve Spieth, 2013,;
Ram, 1989; Ram ve Sheth, 1989). Bununla birlikte, yenilikler {izerine yapilan
caligmalarin ¢ogu, teknoloji kabul modelleri uygulayarak yeniligin benimsenmesine ve
yayllmasia odaklanmistir (Gatignon ve Robertson, 1989; Ram, 1987; Talke ve
Heidenreich, 2014). Bu anlayisin temelinde, tiim yeniliklerin her zaman iyi oldugu ve
herkes tarafindan kabul edilmesi gerektigini varsayan “degisim yanlilif1 onyargis1”
bulunmaktadir (Kleijnen, Lee ve Wetzels, 2009; Ram, 1987; Ram, 1989; Sheth, 1981;
Talke ve Heidenreich, 2014). S6z konusu Onyargi, yeniligin benimsenmesini ve
yayilmasini engelleyen ya da geciktiren faktorlerin ihmal edilmesine neden olmustur
(Bradley ve Stewart, 2002; Ellen, Bearden ve Sharma, 1991). Yeni mal ve hizmetlerin
benimsenmesindeki yiiksek basarisizlik oranlari, arastirmacilarin ve yoneticilerin
benimseme nedenlerini anlamak yerine tiiketicilerin yeniligi benimsemesini engelleyen
faktorlere odaklanilmasi gerektigini gostermektedir (Antioco ve Kleijnen, 2010). Bu
noktada, tiiketicilerin yeni teknolojilere gosterdikleri direncin itici unsurlarinin ortaya
konulmasi olduk¢a 6nem arz etmektedir.

Arastirmalar, tiim tiketicilerin hizmet karsilagsmalar1 sirasinda yapay zeka
teknolojilerini kullanma konusunda istekli olmadigin1 gostermektedir (Lu, Cai ve Gursoy,
2019). Tiketicilerin yapay zeka teknolojilerini kullanma istekliligini anlamadan s0z
konusu teknolojilere yatirim yapilmasi, firmalar igin kaynak israfi ve/veya miisteri kayb1
gibi énemli sorunlara yol acabilir (Gursoy vd., 2019). Dolayisiyla firmalar s6z konusu
teknolojileri  kullanarak  amacgladiklart  maliyet  tasarrufu  ve  verimliligi
gerceklestiremeyecektir. Basarisiz olan yenilikler, gelecekte gelir Gretemeyen ve hatta
itibar kaybina yol agabilecek biiyiikk Olgekli yanlis yatirimlart temsil etmektedir
(Heidenreich ve Spieth, 2013; Hess, 2009). Sonug olarak s6z konusu teknolojilerin yeni
pazarlama firsatlar1 ve is modelleri agisindan agik potansiyeline ragmen tlketicilerin bu
teknolojilere nasil baktiklar1 ve s6z konusu teknolojileri benimsemelerine engel olan
faktorlerin ortaya konulmasi arastirilmaya deger bir alan olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Ulkemizde bu alanda yapilan ¢alismalarin azligindan bahsedilmekle birlikte, tiketicilerin



yapay zeka teknolojilerini benimsemesindeki engellerin ortaya ¢ikarilmasi aragtirmanin

temel problemini olusturmaktadir.

1.2. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci, tiiketicilerin yapay zeka destekli otonom 6deme
teknolojilerine gosterdikleri diisiiniilen direncin dinamiklerini irdelemektir. Bu amag
dogrultusunda, tiketicilerin séz konusu teknolojileri benimsemesindeki baslica engeller
belirlenmekte ve bu engellerin tiiketici direncini nasil etkiledigi ele alinmaktadir. Calisma
kapsaminda, pasif ve aktif yenilik direnci ayriminda séz konusu degiskenlerin
tiketicilerin yapay zeka destekli otonom édeme sistemini benimseme niyeti tGzerindeki
etkisi incelenerek vyenilik ile ilgili mevcut karar modellerinin gelistirilmesi
amaglamaktadir. Ram ve Sheth’in (1989) ¢alismasinin teorik temellerini 6nct kabul eden
caligma, uygun degiskenlerin eklenmesi suretiyle tiiketicilerin s6z konusu teknolojiye
yonelik direncine yol acan engellerin daha iyi anlagilmasina ¢alismaktadir. Olusturulan
model cercevesinde, tuketicilerin yapay zekad destekli otonom 6deme teknolojisini
benimseme niyeti lizerinde etkili olan faktorler arasindaki nedensellik iligkileri ve araci
etkileri de ele alinmaktadir.

Caligma, son yillarda perakende sektdriinde tercih edilmeye baslanan yapay zeka
destekli otonom 6deme teknolojisinin daha verimli kullanilmasini ve yayginlagsmasini
saglayacak stratejilere katki sunabilecek bulgulara ulagsma ¢abasindadir. Bu kapsamda,
bu teknolojilere yonelik tlketicilerin benimseme niyetini etkileyen faktorlerin ortaya

konulabilmesi amaciyla asagidaki sorulara yanit aranmaktadir:

e Tiuketicilerin perakende sektoriinde uygulanan yapay zeka& teknolojilerini
benimsemesini engelleyen faktorler nelerdir?

e Benimseme engellerinin, tlketicilerin yeni bir teknolojiyi benimseme niyeti
tizerinde etkisi var midir?

o Aktif yenilik direncinin, tuketicilerin yeni bir teknolojiyi benimseme niyeti
tizerinde etkisi var midir?

o Pasif yenilik direncinin, tiketicilerin yeni bir teknolojiyi benimseme niyeti Gizerinde
etkisi var midir?

e Benimseme engellerinin, aktif yenilik direnci tizerinde etkisi var midir?
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e Pasif yenilik direncinin, aktif yenilik direnci lizerinde etkisi var midir?

e Aktif yenilik direncinin ve benimseme engellerinin, benimseme niyeti lzerinde
araci etkisi var midir?

e Yas, cinsiyet, egitim ve gelir diizeyi gibi demografik faktorler tuketicilerin yenilik

direncinde farklilik gésterir mi?

1.3. Arastirmanin Onemi

Bu c¢alismanin bulgularimin, yapay zeka teknolojilerinin benimsemesindeki
engellerle ilgili olarak arastirmacilara ve yoneticilere onemli i¢goriiler saglayacagi
diistintilmektedir. Tuketicilerin yapay zeka teknolojilerini benimseme niyetini inceleyen
aragtirmalar, degisim yanlilig1 onyargisi nedeniyle mevcut teknoloji kabul teorilerine
dayanmaktadir. Buna bagli olarak sinirli sayidaki ¢aligmanin yeniligin benimsenmesini
engelleyen ve geciktiren faktorler Gzerinde durdugu soylenebilir. Bu nedenle, ¢alismanin
benimseme literatiiriindeki degisim yanlilig1 6nyargisi ile ilgili devam eden tartigmaya
katkida bulunmasi beklenmektedir. Ram ve Sheth’in (1989) Yenilik Direng Teorisi’ni
kullanmak isteyen arastirmacilarin ¢alismalarina katki sunma ¢abasinin yaninda, modele
eklenen pasif yenilik direnci, teknoloji kaygisi, siiphecilik ve etik kaygi gibi yeni
degiskenlerle birlikte sonuglari agisindan ileriki ¢aligmalar i¢in teorik bir zemin saglamak
mimkun olabilecek ve tiketicilerin yeniliklere gosterdikleri direng, daha ayrintili bir
bicimde ortaya konulabilecektir. Bu sayede, aktif yenilik direnci ile ilgili mevcut
anlayisin iyilestirilmesi ve yeniliklerle ilgili basarisizliklarin 6nlenmesi noktalarinda daha
kapsamli yaklasimlar gelistirilebilecektir.

Daha once de belirtildigi iizere mal ve hizmetlerdeki yeniliklerde yuksek bir
basarisizlik orani s6z konusudur. Tuketicilerin yenilikleri benimseme davranisiyla ilgili
mevcut bilgilerin artirilmasi igin pasif ve aktif yenilik direnci kavramlar1 birlikte
incelenmelidir. Mal ve hizmet yeniliklerindeki benimseme engellerinin potansiyel
farkliliklari, tiiketici direnci arastirmalari i¢in 6nemli bilgiler saglayabilir (Claudy, Garcia
ve O'Driscoll, 2015; Reinders, Dabholkar ve Frambach, 2008). Literatirde, pasif yenilik
direncinin engelleyici rollyle ilgili olduk¢a az sayida arastirma bulunmaktadir
(Heidenreich ve Handrich, 2015; Heidenreich ve Kraemer, 2015; Heidenreich ve Spieth,
2013; Juric ve Lindenmeier, 2019; Labrecque vd., 2017; Nabih, Bloem ve Poiesz, 1997;
Pitari vd., 2020; Stryja ve Satzger, 2019; Talke ve Heidenreich, 2014). Bu baglamda,
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pasif yenilik direncinin kavramsallastirilmasi ve deneysel olarak onaylanmasi oldukca
onemlidir. Pasif yenilik direncinin daha iyi anlagilmas: sadece benimseme teorisine
katkida bulunmayacak, ayn1 zamanda yoneticilerin benimseme siirecini hizlandiracak
etkili 6nlemler almasina yardime1 olacaktir (Talke ve Heidenreich, 2014).

Yapay zeka teknolojilerinin benimsenmesini engelleyen faktorleri ve bu faktorlerin
tiiketicilerin karar verme siirecinde nasil olustugunu ve etkilesime girdigini anlamak
yapay zeka teknolojilerinin giderek yayginlasmaya basladigi bir diinyada, konuya yonelik
calismalarin 6nemini ve degerini artirmaktadir. TUketicilerin yeniliklere direnme
nedenlerinin ortaya konulmasi, ayni zamanda gelismis yapay zeka teknolojileri
yatirimlarinin  artirilmast  ve  benimseme  stratejilerinin  gelistirilmesi noktasinda
incelenmesi gereken bir konudur. Bu sayede, tiiketici ihtiyaglar1 daha iyi anlasilabilecek
ve yeni teknolojilerin belirlenmesinde daha pratik stratejiler ortaya konulabilecektir.
Tiiketici pazarinda basarisiz olan yeniliklere yapilan harcamalarin azalmasi, firmalarin
gelecekteki gelirlerini ve uzun vadede rekabet gucinu olumlu yonde etkileyebilir
(Heidenreich ve Spieth, 2013; Heidenreich ve Handrich, 2015). Sonu¢ olarak bu
caligmanin pasif ve aktif yenilik direncinin teorik olarak anlagilmasina katkida bulunacagi
ve benimseme siirecinde basarisizlik olasiligiin azaltilmasina yonelik veriler sunmasi

acisindan 6nemli oldugu diisiiniilmektedir.



2. ALANYAZIN

2.1. Yapay Zeka Kavram

Yapay zeka kavrami, gecen ylizyilin ortalarinda bu kavrami icat eden ve yapay
zekanin babasi olarak kabul edilen John McCarthy'ye atfedilmektedir (Buchanan, 2005).
McCarthy 1956'da Dartmouth College'da yaptig1 bir konugsmada, yapay zekayr “akilli
makineler yapma bilimi ve miihendisligi” olarak tanimlamistir (McCarthy, 2007). On
yillar boyunca daha ayrintili yapay zeka tanimlari 6nerilmis olsa da yapay zekanin genel
kabul goéren bir tanimi bulunmamaktadir (Duan, Edwards ve Dwivedi, 2019). Yapay zeka
hakkindaki mevcut yayinlar, kavrami tanimlamak yerine belirli yapay zeka tiirlerini

A

ve/veya uygulama oOrneklerini tartismaktadir. Bu baglamda, “yapay zeka” kavrami
ozellikle son yillarda yaygin olarak kullanilmasina ragmen yapay zekanin ne oldugunu
ve ne olmadigimi tanimlamak son derecede zordur (Kaplan ve Haenlein, 2019).

Yapay zeka, gorevlerin yerine getirilmesinde makinenin insanlarin kismen ya da
tamamen yerini alabilme derecesine iliskin diisiincelerden dogmustur (Weber ve Schiitte,
2019). Yapay zeka, gesitli sekillerde tanimlanmakla birlikte genel olarak belirli hedeflere
ulasmak i¢in ¢esitli baglamlarda uygulanabilen makine zekasina atifta bulunmakta
(Kaplan ve Haenlein, 2019; Russell ve Norvig, 2016) ve en temel diizeyde “biyolojik
olmayan zek&” olarak ifade edilmektedir (Ostrom, Fotheringam ve Bitner, 2018;
Tegmark, 2017, s.60). Yapay zekanin ayrica “insan zekasmin ozelliklerini sergileyen
makineler” (Huang ve Rust, 2018); “makinelerin akilli insan davranisini taklit etme
yetenegi” (Syam ve Sharma, 2018); “zeka gosteren programlar, algoritmalar, sistemler ve
makineler” (Shankar, 2018) gibi tanimlar1 da bulunmaktadir.

Yukarida yer verilen orneklerden anlasilacagi {izere pazarlama literatiiriindeki
yapay zekaya iliskin tanmimlar, genellikle yapay zekay: insan zekasi agisindan ele
almaktadir. Bock, Wolter ve Ferrell (2020), s6z konusu tanimlarin yapay zekayr insan
zekasma bagli hale getirdigini, yapay zekanin insan beyninden farkli olarak derin
o6grenme ve bilyuk veriyle birlikte insan aklinin yeteneginin 6tesine gegen kaliplari,
egilimleri ve niyetleri ayirt edebildigini belirtmektedir. Benzer sekilde, De Bruyn ve
digerleri (2020) “makinelerin gosterdigi zeka” taniminin, yapay zeka kavraminin
sinirlarin1 net bir sekilde ¢izmemesi nedeniyle tanimin kafa karisikligina ve yanlis

anlamalara yol acabilecegini 6ne siirmektedir. Ayrica 6nceki tanimlar, yapay zekanin



yapisinin net bir sekilde operasyonel hale getirilmesini saglamada basarisiz
gorilmektedir (Bock, Wolter ve Ferrell, 2020).

Yapay zeka, tiiketicilerden saglanan bilgilerin basitlestirilmesine yardimci olan
yapay 6grenme algoritmalari, dogal dil isleme, kural tabanli uzman sistemler, sinir aglari,
derin 6grenme, fiziksel robotlar ve robotik siire¢ otomasyonu gibi temel teknolojilere
dayanmaktadir (Davenport, 2018). S6z konusu teknolojiler, “bir sistemin harici verileri
dogru sekilde yorumlamasi, bu tiir verilerden 6grenmesi ve Ogrendiklerini esnek
uyarlama yoluyla belirli hedeflere ve gérevlere ulasmasi i¢in kullanmasinda” bir ara¢
saglamaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2019). Bock, Wolter ve Ferrell (2020) bu tanimin,
yapay zekayr kendisini etkinlestiren teknolojilerden ayirmasma ragmen hizmetin
inceliklerini yansitmadigini ileri stirmekte ve “hizmet yapay zekas1” kavramini; algilama,
O0grenme, karar verme ve eylemlerle saglanan esnek uyarlama yoluyla i¢ ve dis hizmet
ortamlarinda deger saglayacak teknoloji yapilandirmasi olarak tanimlamaktadir. Bu
tanim sayesinde yapay zekd insan zekasiyla karsilastirilmamakta, esnek uyarlamaya
odaklanarak diger teknolojilerden ayrilmakta ve hizmete yerlestirilmektedir (Bock,

Wolter ve Ferrell, 2020).

2.2. Yapay Zekanin Ortaya Cikisi ve Gelisimi

Yapay zeka kavrami, gegen yiizyilin ortalarinda bulunurken yapay zeka ile iliskili
faaliyetler daha 6nce baslamistir (Russell ve Norvig, 2016). Yapay zeka ve yapay zeka
sistemleri kavramlari, ilk olarak 1950'lerde tanitilmigtir. 1950 y1linda, Ingiliz matematikgi
Alan Turing, makinelerin diisiiniip diisiinemeyecegi sorusunu ortaya atan “Hesaplama
Makineleri ve Zek&” baslikli bir makale yazmistir (Turing, 1950). Alan Turing’in
hipotezini sinamak i¢in gelistirdigi sezgisel taramanin temel amaci, bir bilgisayarin insan
gibi konusup konusamadigini test etmek ve bilgisayarin verdigi yanitlarla, kisiyi onun bir
insan olduguna ikna etmesi olarak aciklanmaktadir (Onder, 2020).

1956 yilinda gergeklesen Dartmouth Yaz Arastirma Projesi, yapay zekanin
kavramsallastirildigi ve dogdugu yer olarak kabul edilmektedir (Onder, 2020). Altmis
yildan fazla bir siiredir varligini siirdiiren yapay zek3, inisler (yapay zeka kis1) ve ¢ikislar
(yapay zeka bahari) yasamistir (Duan, Edwards ve Dwivedi, 2019). 1950’lerde baslayan
bahar donemi, 70°1i yillarda sert bir diisiis yasayarak yerini yapay zeka ile ilgili calisma

ve yatirimlarin durdugu bir kis ddnemine birakmustir (Onder, 2020). Teknik gelismeler,



akilli ajanlarin ortaya ¢ikisi ve ¢ok biiyiik veri setlerinin bulunmasi gibi nedenler,
1980'lerde yapay zekanin kendi endiistrisini olusturmasina yol a¢gmistir (Russell ve
Norvig, 2016). 1997 yilinda, IBM’in gelistirdigi Deep Blue’nun Kasparov’la girdigi
satran¢ karsilasmasini kazanmasiyla yapay zekd kavrami genis halk Kitlelerinde
taninmaya baglamistir. Son yillarda, bilgi islem giiciiniin ve biiyiik veri teknolojilerinin

yiikselisi, yapay zekay: daha da giiclendirmistir (Duan, Edwards ve Dwivedi, 2019).

2.3. Yapay Zekanin Smiflandirilmasi

Huang ve Rust (2018), yapay zekanin insan rollerini yerine getirebilecegi hizmet
gorevleri (mekanik zeka, analitik zekd, sezgisel zeka ve empatik zeka) tarafindan talep
edilen dort zeka tiirtinii tanimlamistir. Wirth (2018) ise yapay zekanin yapabildigi
gorevlere bagl olarak zayif yapay zeka (belirli gérevlere gore uyarlanmis), hibrit yapay
zeka (birden fazla ¢6zumi harmanlayan ve yeni gorevlere uyarlanabilir) ve gucli yapay
zeka (insan kadar zeki ve cesitli gorevlerin iistesinden gelebilen) seklinde bir ayrim
yapmuistir. Benzer bir siniflandirma ise yapay zekanin gelisimini evrimsel olarak almakta
ve yapay zekayi; dar yapay zeka, genel yapay zekd ve siiper yapay zeka olarak
ayirmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2019). S6z konusu evreler agsagida detayli olarak

anlatilmistir.

2.3.1. Dar yapay zeka

Dar yapay zek, belirli gorevlere uygulanan birinci nesil (Prentice, Dominique
Lopez ve Wang, 2020) ve insan seviyesinin altinda olan yapay zekadir (Oosthuizen vd.,
2020). Calismak tizere programlandiklar1 dar alanin disinda, hi¢bir sey 6grenememeleri
nedeniyle bu sekilde isimlendirilmistir (De Bruyn vd., 2020). Satran¢ oynamak ya da
araba surmek gibi belirli, iyi tanimlanmis ve kisitlanmis gorevleri gerceklestirmeyi
ogrenmektedir (De Bruyn vd., 2020; Paschen, Kietzmann ve Kietzmann, 2019; Tegmark,
2019, s.60). Yapay o6grenme, derin 6grenme ve dogal dil isleme gibi teknolojilerin
gelismesi sayesinde gorevler yerine getirebilmektedir (Jarek ve Mazurek, 2019). Belirli
bir sorun ya da gorev i¢in uyarlandigindan yeniden egitilmeden ve/veya degistirilmeden
diger zorluklarla basa ¢ikamaz (Wirth, 2018). Dar yapay zeka, karar siireci rasyonel

oldugunda ve boylece otomatiklestirilebildiginde karar verici olarak hareket edebilir,



karar vericiye tahminler saglayarak ve farkli senaryolar onererek onu destekleyebilir
(Jarrahi, 2018). Bugiin, Apple’in Siri'si, Google'in Asistan1 ve Amazon’un Alexa's1 gibi
tiim yapay zeka uygulamalari, dar yapay zeka kategorisine girmektedir (Wirth, 2018). Bu
calismada yer verilen yapay zekd kullanimlari, dar yapay =zeka sistemlerine
odaklanmaktadir. Sekil 2.1’de, yapay zekanin gelisimini evrimsel olarak ele alan (g

asamasinin bir 6zeti sunulmustur.

Stiper Yapay Zeka
(Bilingli/Kendine Duyarly, insan Diizeyinde Yapay ZekA)
R -Yapay zekayr herhangi bir alana uygular.
o ,GeneI‘AYap.ay Zeka ) -Diger alanlardaki problemleri aninda ¢6zebilme
(Gigldi, Insan Diizeyinde Yapay Zeka) -Her alanda insanlardan distiin performans gosterir.

-Yapay zekdy: birkag alana uygular.

-Diger alanlardaki sorunlari 6zerk bir sekilde ¢ozebilme

-Cesitli alanlarda tistiin performans gosterir/insanlara

) D“ar Y_apay Zeka X esittir. Siri, karmagik matematik problemlerini aninda ¢6zme ya da
(Zayf, Insan Diizeyinin Altinda Yapay Zeka) kalp (yada saat) atiginda en gok satanlari yazma gibi siiper
-Yapay zekéy: yalnizca belirli alanlara uygular. insan yetenekleri gelistirir.

-Diger alanlardaki sorunlari 6zerk olarak ¢6zememe

-Belirli bir alanda Ustiin performans gosterir/insanlara | Siri, ses tanima, kahve hazirlama ve yazma becerileri dahil

esittir. olmak tizere genis yeteneklere sahip insansi bir robota
donistiyor.

Siri, sesinizi tantyabilir ancak araba siirmek gibi
gorevieri yerine getiremez.

Sekil 2.1. Yapay Zekdanin Asamalar: (Kaplan ve Haenlein, 2019, s.16)

2.3.2. Genel yapay zeka

Ikinci nesil yapay zeka, farkli sorunlar1 8zerk bir sekilde ¢ozebilen genel yapay zeka
olarak adlandirilmaktadir (Prentice, Dominique Lopez ve Wang, 2020). Genel yapay
zekd, insan seviyesinde olan yapay zekadir (Oosthuizen vd., 2020). Gulgli ve tam yapay
zeka ile esanlamli olarak kullanilmaktadir (Wirth, 2018). Genel yapay zeka, “6grenmek
de dahil olmak {izere tiim hedefleri yerine getirme yetisi” seklinde tanimlanmaktadir
(Tegmark 2019, s.60). Genel yapay zeka, bir insanin yapabilecegi herhangi bir zihinsel
gorevi ¢ozme yetenegine sahip sistemler tasarlama arastirmast ve uygulamasidir
(Paschen, Kietzmann ve Kietzmann, 2019). Bu tiir yapay zeka uygulamalari, biitiinsel
diistinme ve baglama 6zel yanitlar uygulayarak karmasik ve kendine 6zgi gorevleri ele
alabilmektedir (Huang ve Rust, 2018).

Dar ve genis yapay zeka arasindaki temel fark, dar yapay zekéanin belirli bir alana
odaklanmas1 ve yeni alanlara genislemeyi 6grenememesi; genel yapay zekanin ise yeni
alanlara genisleyebilmesidir (Kaplan ve Haenlein, 2019). Pratikte, glcli yapay zekanin

olmadigi sdylenebilir (Paschen, Kietzmann ve Kietzmann, 2019).



2.3.3. Super yapay zeka

Ucgiincii nesil yapay zeka, siiper yapay zeka olarak adlandirilmaktadir (Prentice,
Dominique Lopez ve Wang, 2020). Slper yapay zeka, ger¢cek anlamda 6z farkindaliga
sahip bilingli sistemler olarak gorilmekte ve bu zekanin bir sekilde insanlari gereksiz hale
getirecegi diisiiniilmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2019). “Insan seviyesinin ¢ok 6tesinde
genel zeka” seklinde tanimlanmaktadir (Oosthuizen vd., 2020; Tegmark 2019, s.60). Bu
tdr sistemlerin yapay zekayi herhangi bir alana uygulayabilmesi; bilimsel yaraticilik,
sosyal beceriler ve genel bilgelik yetenegine sahip olabilmesi gibi 6zellikleri, gercek
yapay zeka olarak nitelendirilmesine yol agmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2019).

2.4. Yapay Zekanin Ana Alanlari

Yapay zekdnin anatomisi, takip etmemiz gereken bir dizi kavrami ortaya
koymaktadir. Yapay zeka kavrami g¢er¢evesinde; yapay 6grenme, derin 6grenme, yapay

sinir aglari, dogal dil isleme ve bilgisayarla gori gibi kavramlar asagida agiklanmaktadir.

2.4.1. Yapay 6grenme

Yapay 6grenme (machine learning) kavramini icat eden Samuel (1959), kavrami
sistemlerin agik¢a programlanmadan 6grenme yetenegi olarak tanimlamistir. Yapay
O0grenme, ayr1 veri parcalart arasinda baglantilar kurarak bilgisayarlarin mevcut veriler
sayesinde kendi kendilerine 6grenmelerini saglamistir (Jarek ve Mazurek, 2019).
Dolayisiyla bilgisayarlarin deneyimlerden 6grenmesini saglayan, bellekte depolanan agik
ve Onceden tanimlanmis bir kurallar dizisi olmadan performanslarini asamali olarak
tyilestiren teknikleri kapsamaktadir (Paschen, Kietzmann ve Kietzmann, 2019). Yapay
o6grenme, onemli miktarda veri (biiyiik veri) ve kolayca erisilebilen yliksek islem giicii
gerektirmektedir (Syam ve Sharma, 2018). Son yillarda yapay 6grenme algoritmalarinin
yaygin olarak kullanilmasinin iki temel nedeni; blyuk veri kimelerinin
kullanilabilirliginin artmasi ve bilgi islem giiciindeki tissel biiyiimedir (Castelo, 2019).

Yapay Ogrenme; verileri ayristirmak, onlardan 6grenmek ve insan miidahalesi
olmadan 6grendiklerine gore kararlar vermek i¢in algoritmalar1 kullanmaktadir (Paschen,

Kietzmann ve Kietzmann, 2019). Yapay 6grenmenin, yapay zekay1 6nceden tanimlanmis
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bir dizi kurali takip etme seviyesinin lstline ¢ikarmasi simdiye kadar yapay zeka ile
birlikte kullanilan algoritmalarin roliinl degismistir (Jarek ve Mazurek, 2019). Yapay
zekanin 6grenme yetenegi, islem hizini artirmanin yani sira karar verme ozelligi icin de
son derece Onemlidir. Pazarlamada Ogrenme yetenegi, yapay zekdnin (iriin
Ozellestirmesini modellemesine, dogrudan pazarlama mesajlarini kigisellestirmesine ya
da web sitelerini bireysel miisterilere hitap edecek sekilde uyarlamasina yardimei olur
(Mogaji, Soetan ve Kieu, 2020). Miisteri davranislarin1 derinlemesine anlama amacina
dayanan bu yetenek sayesinde her miisteri i¢in kisisellestirilmis, daha yenilikg¢i ve ilgili
icerik yaratilabilir (Kumar vd., 2019); ancak s6z konusu durum, firmalarin veri
kalitesi/miktar1 ve teknoloji uygulamalarina iliskin bilgilerle sinirlidir (West, Clifford ve
Atkinson, 2018). Bir aligveris sitesinin tavsiye edecegi iriinler ya da iiye oldugunuz
dizi/film izleme platformunun onerecegi filmler/diziler yapay Ogrenmeyle
gerceklesmektedir (Onder, 2020). Bu sistemlerin etkinligine iliskin yapilan ikincil
aragtirmalar, yapay 6grenmenin sagladigi kisisellestirme seviyesinin markalar tizerinde

olumlu bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir (West, Clifford ve Atkinson, 2018).

2.4.2. Derin 6grenme ve yapay sinir aglar

Derin 6grenme (deep learning), manuel olarak yonetilmesi gerekmeyen 6grenme
algoritmalarina dayandigi i¢in daha yiiksek bir yapay 6grenme diizeyini ifade etmektedir
(Jarek ve Mazurek, 2019). Derin 6grenme, 6grenebilen ve kendi basina akilli kararlar
verebilen yapay bir sinir agi (artificial neural networks) olusturmak igin ag
katmanlarindaki algoritmalar1 yapilandirmaktadir (Paschen, Kietzmann ve Kietzmann,
2019). Insan beynindeki sinir faaliyetlerini taklit etme fikri, yapay sinir aglarini ortaya
cikaran siireci baslatmistir (Onal, 2008).

Derin 6grenme, insan beyninin karmasik problemler i¢in gézlemleme, analiz etme,
O0grenme ve karar verme gibi yeteneklerini taklit eden bir yapay zeka sitemi olarak
tanimlanabilir (Kayaalp ve Suzen, 2018). Derin 6grenme, yerlesik yapilar1 siralamayi
kesfetmekte ve daha sonra yonetimsel problem ¢d6zme ve karar verme i¢in kullanilan bir
dizi karmagik algoritmay1 kullanarak mevcut veri setlerinden yenilik¢i/benzersiz veri
iligkilerini ortaya ¢ikarmaktadir (LeCun, Bengio, Hinton, 2015). Verinin elde edildigi her

alana derin 6grenme yontemleri uygulanabilmektedir (Kayaalp ve Suzen, 2018).
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Bu teknolojilerdeki gelismeler sayesinde tip ve eczacilik, kisisellestirilmis aligveris
ve eglence gibi alanlarda sanal asistanlar, ¢eviriler, siiriiclisliz araglar, sohbet botlari,
goriintii tanimlama, yiiz tanima gibi 6rnekler karsimiza ¢ikmaktadir (Marr, 2018a). Yapay
sinir aglar1 kullanim1 yonetim, pazarlama ve perakendecilik gibi alanlarda giderek daha
fazla yayginlagmaktadir (Giilsen, 2019). Yapay sinir aglari, firmalarin yonetim yapisinda
ve buna paralel olarak pazarlama karar sisteminde olusan sorunlarin ¢6ziimiinde
kullanilmaktadir (Onal, 2008). Yapay sinir aglar1 ve derin 6grenme algoritmalari; miisteri
boliimleme, tahmini miisteri adayr puanlamasi, yeniden hedefleme ya da dinamik
fiyatlandirma modelleri dahil olmak iizere gesitli pazarlama uygulamalarina sahiptir
(Paschen, Kietzmann ve Kietzmann, 2019). PayPal, kullandig1 yapay zeka sistemi ile
islem dolandiricilifini saptamak ve 6nlemek i¢in yillarca siiren dijital islemlere dayanan
derin bir 6grenme modeli kullanmaktadir (Shankar, 2018). Facebook fotograflarda
kullanicilarin1  otomatik olarak etiketlemek igin DeepFace adli derin Ogrenme

teknolojisinden yararlanmaktadir (Kayaalp ve Slizen, 2018).

2.4.3. Dogal dil isleme

Yapay zeka sistemleri, genis ve karmagik insan diline sozlii ve yazili olarak anlam
atamak icin dogal dil anlayisin1 kullanmaktadir (Paschen, Kietzmann ve Kietzmann,
2019). Giiniimiizde, bir bankanin sitesinde miisterilerin konustugu sohbet robotlar
(chatbot), telefondaki asistana verilen komutlar, Google/Microsoft uygulamalariyla
yapilan ceviriler ya da mesaj yazarken telefonun bir sonraki sézciigii tahmin etmesi gibi
teknolojiler, dogal dil islemenin sonucunda ger¢eklesmektedir. Dogal dil isleme (natural
language processing), konusma tanimayi amacglayan yapay ve derin Ogrenme
uygulamalarindan biridir (Jarek ve Mazurek, 2019). 1950’li yillarda baslayan dogal dil
isleme, dilbilim ve yapay 6grenmenin kesigsme noktasinda yer almakta ve hesaplamali
dilbilim alanina girmektedir (Syam ve Sharma, 2018). Dogal dil isleme algoritmalari, bir
sembol ya da ses kiimesinin belirli bir sdzciik ve belirli bir sézciigiin belirli bir anlama
sahip olma olasiligini, 6nceden bir sozciik ya da anlam dagilimi verildiginde
belirlemektedir (Russell ve Norvig, 2016). Dogal diller belirsizlik igerdiginden (birkag
anlami olan bir sozciik gibi) ve tiim sesler ya da semboller anlamli kelimeler
olmadigindan, dogal dil isleme dili anlamak i¢in olasiliklarin hesaplanmasina

dayanmaktadir (Castelo, 2019).
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Dogal dil islemenin uygulandigi alanlardan bir digeri ise konusma tanimadir
(speech recognition). Yapay zeka sistemleri konusulan dili anlamlandirmadan once,
konusmanin metne dontistiiriilmesi gerekmekte olup bu adim genellikle konusma tanima
olarak adlandirilir (Paschen, Kietzmann ve Kietzmann, 2019). Burada konusulan tiim
icerikler mikrofon vasitasiyla dijitallestirilmekte, sesler harflere donlismekte ve
sOzciiklerin tespit edilmesine yonelik ¢alismaya baslamaktadir (Sucu ve Ataman, 2020).
Amazon'un Alexa’si, Apple'in Siri’si ve IBM'in Watson’u giinliik hayatimizi destekleyen
dijital tirtinlerin konusma 6zellikli 6rnekleridir (Keles, Keles ve Akgetin, 2017). Konugsma
tanima ve ses tanima, genellikle esanlamli olarak kullanilsa da birincisi konusulan
kelimeleri tespit etmekle ilgilenirken, ikincisi konusmaciy1 kisisel olarak tanimlamaktadir
(Paschen, Kietzmann ve Kietzmann, 2019).

Dogal dil isleme teknolojisindeki hizli adimlar nedeniyle is diinyasinda birgok
ilerleme gerceklesmektedir (Syam ve Sharma, 2018). Dogal dil isleme sayesinde miisteri
hizmetlerinin unsurlar iyilestirilebilir (West, Clifford ve Atkinson, 2018). Ornegin, bu
teknoloji araciligiyla misterilerin sesinden duygular1 tanimlanabilmekte (Sucu ve
Ataman, 2020) ve miisteri tarafinda gerginlik yiikseldiginde miisteri memnuniyetini
saglamak i¢in otomatiklestirilmis etkilesimli ses sisteminden bir insan temsilcisine gecis
mimkun olabilmektedir (Keles, Keles ve Akgetin, 2017). Konusma 6zellikli uygulamalar
olarak adlandirilan Siri, Alexa ve diger dijital asistanlar, miisteri tercihlerini 6grenme
yetenegine sahip dinamik sistemler olarak goriilmektedir (Kumar vd., 2016). Macy’s
magazasinin “Macy’s On Call” isimli dogal dil isleme 6zelligine sahip olan aligveris
asistan1 uygulamasi araciligiyla miisteriler belirli iirlin, marka ve reyonlarin yerlerini

o0grenmek i¢in dogal dilde sorular girebilmektedir (Giilsen, 2019).

2.4.4. Bilgisayarla gori

Bilgisayarla goru (computer vision), bir makinenin ¢evresindeki fiziksel diinyanin
girdilerini almasina izin veren sensorlerin ve bu girdilerin igerigini yorumlamasina izin
veren algoritmalarin bir birlesimi olarak tanimlanabilir (Castelo, 2019). Bir bagka
ifadeyle, bilgisayarlarin diinyayr gorsel olarak anlamasini saglayan teknolojidir.
Insanlarin gevrelerini anlamlandirmak igin gozlerini ve beyinlerini kullanmalar1 gibi
bilgisayarla gori de goruntuleri tarayabilir ve iceriklerini meta verilere cevirebilir

(Mileva, 2019). Ornegin, perakende teknoloji sirketi Cloverleaf, magaza raflar
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aracilifiyla aligveris yapanlarin duyarliligin1 6lgmek ve genellikle gercek zamanl olarak
iyilestirilmis fiyatlandirma ya da promosyon taktiklerini belirlemek igin bilgisayarla goru
kullanmaktadir (Syam ve Sharma, 2018).

2.5. Yapay Zeka ve Pazarlama

Yapay zeka ozellikle son yillarda isletme, tip, otomotiv ve egitim gibi farkli
alanlarda yikselen bir egilim olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Jarek ve Mazurek, 2019).
Yapay zeka teknolojisi, otomotiv endiistrisinde montaj hatlarinda kullanilan robotlardan
hastanelerdeki klinik karar destek sistemlerine kadar bir¢ok endiistride is yapmanin kritik
bir bileseni haline gelmistir (Gursoy vd., 2019). Diger tiim alanlarda oldugu gibi
pazarlama alani yeni teknolojilerden etkilenmekle birlikte, bu etkinin 6nimizdeki
yillarda biiyiik 6l¢iide artmast beklenmektedir (Shahid ve Li, 2019).

Yapay zeka ile birlikte pazarlamanin rolleri, kurallar1 ve araglar1 degistirmektedir
(Marinchak, Forrest ve Hoanca, 2018). Son zamanlarda dogal dil isleme, goriintii ve
konusma tanima, problem ¢dzme ve yapay O0grenme gibi yapay zekad yeteneklerinde,
pazarlama i¢in ¢ok Onemli olabilecek gelismeler yasanmistir (Davenport vd., 2020;
Kietzmann, Paschen ve Treen, 2018). Pazarlamacilar ve tiiketiciler, yapay zekanin
sundugu hizmetlerden ve avantajlardan timiyle yararlanmaya basladik¢a pazarlamanin
dogasinin ve sirecinin temelden degisecegi ifade edilmektedir (Marinchak, Forrest ve
Hoanca, 2018).

Yapay zeka, yenilik¢i ve akilli is caligmalariyla her sektore yardimci olmaktadir
(Suresh ve Rani, 2020). Yapay zekanin etkisi sektdre gore degismekle birlikte dogasi
geregi cok sayida miisteri temasi igermesi, biiyiik miktarlarda tiiketici islem ve tiiketici
Ozellik wverileri Uretmesi nedeniyle pazarlama alaninda ambalajli tiiketici triinleri,
perakendecilik, bankacilik ve seyahat gibi sektorlerde daha yiiksek olmasi
beklenmektedir (Davenport vd., 2020). Salesforce tarafindan yapilan bir arastirma, yapay
zekanin Oniimiizdeki yillarda pazarlamacilar tarafindan en ¢ok benimsenen teknoloji
olacagini gostermektedir (Columbus, 2019).

Geleneksel pazarlama yonetimi faaliyetlerinin tim spektrumu, talep tahmininden
satin alma sonrast hizmetlere kadar yapay zekanin gelisiminden etkilenmektedir
(Grandinetti, 2020). Yapay zekanin pazarlama performansinmi farkli sekillerde artirdigi

aciktir (Shahid ve Li, 2019). Yapay zekd uygulamalarin ¢ogu, pazarlama yonetimi
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faaliyetlerini desteklemek icin tasarlanmis olup firmalarin verimlilik ve etkinlik agisindan
performanslarinda 6nemli iyilestirmeler saglamaktadir (Grandinetti, 2020). Jarek ve
Mazurek (2019) yaptiklar1 ¢alismada, yapay zekanin hem tiiketici degeri sunumunu hem
de pazarlama organizasyonu ve yonetimini etkileyen pazarlama karmasinin tiim yonlerine
tesir ettigini kanitlamistir. Bununla birlikte, s6z konusu ¢alismada pazarlamada yapay
zeka uygulamalarinin ilk 6rnekler olmasi nedeniyle firmalarin yapay zeka teknolojilerini
daha ihtiyath davranarak operasyonel diizeyde, genellikle tek seferlik girisimler ya da
faaliyetler olarak uygulama egiliminde oldugu belirtilmistir.

Yapay zekd uygulamalari, gelirleri artirma ve maliyetleri azaltma potansiyeli
sunmaktadir. Gelirler, iyilestirilmis pazarlama kararlar1 yoluyla artirilabilirken,
maliyetler basit pazarlama gorevlerinin, miisteri hizmetlerinin ve (yapilandirilmis) piyasa
islemlerinin otomasyonu Yyoluyla azaltilabilir (Davenport vd., 2020). Yapay zeka
teknolojileri, giiglii bir otomasyon akigini tetikleyerek (Jarrahi, 2018) calisanlarin is
yikiinii azaltmakta, operasyonel verimliligi ve etkinligi artirarak maliyeti
diistirebilmektedir (Marinova vd., 2017; West, Clifford ve Atkinson, 2018). Boylelikle,
firmalarin 6nemli rekabet avantaji1 elde etmesi mimkin olmaktadir.

Yapay zeka, biiylik miktarda veri elde etme ve ayrica eylemler igin tiiketici
kararlarin1 yorumlama konusunda giiglii bir yetenege sahiptir (Suresh ve Rani, 2020).
Firmalar, yapay zeka teknolojilerini blyik verileri yonetilebilir enformasyon ve bilgiye
doniistiirmek i¢in kullanarak etkili pazarlama ve satis stratejilerine girdi olusturmaktadir
(Paschen, Kietzmann ve Kietzmann, 2019). Bir baska ifadeyle, markalarin farkli temas
noktalar1 aracilifiyla bireysel miisteriyle etkilesime ge¢mesini ve bdylece pazarlama
stratejileri gelistirmek i¢in kullanilabilecek veri olusturmasini saglamaktadir (Mogaji,
Soetan ve Kieu, 2020). Firmalarin, derin 6grenme algoritmalar1 kullanarak miisterilerin
onceki ihtiya¢ ve tercihlerine dayali 6zellestirilmis teklifler gelistirmesi (Lu, Cai ve
Gursoy, 2019), her miisteriyle kisisel olarak iletisim Kurmasi, miisteri deneyimlerini
optimize etmesi ve miisteri bagliligini artirmast mimkin olabilmektedir.

Sonug olarak gelencksel insan merkezli satis siireglerinin 6nemli dl¢iide degistigi
ifade edilebilir (Paschen, Wilson ve Ferreira, 2020). Bu noktada, yapay zeka
uygulamalarinin miisteri deneyimi ve miisteri iligkileri yonetimi {izerinde derin bir etkisi
olacagini sdylemek yanlis olmayacaktir. 2018 yilinda diinya genelinde finans, perakende,
teknoloji, seyahat ve konaklama endustrilerindeki profesyonellere goére kisisellestirilmis

pazarlama i¢in yapay zeka kullaniminin faydalar1 Sekil 2.2’de goriildiigi gibidir.
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Sekil 2.2. Kigsisellestirilmis Pazarlama Icin Yapay Zekd Kullanmanmn Algilanan
Faydalar: (http-2)

2.6. Perakendecilikte Yapay Zeka Uygulamalari

Yapay zeka, hizmet sektorinde giderek daha fazla kullanilmakta ve glintimiizde
onemli bir inovasyon kaynagi olarak goriilmektedir (Rust ve Huang, 2014). Tlim hizmet
sektorleri degisime tabidir ve tamami yapay zekdya dayali is modellerinde, tekliflerinde
ve slireglerinde inovasyona agiktir (Mahmoud, Tehseen ve Fuxman, 2020). Yapay zeka
gelistirmedeki son ilerlemeler, yapay zeka entegrasyonunun hizi ve hizmet firmalarinin
hizmet sunum siirecinde yaptig1 uygulamalar, yapay zek& teknolojilerinin hizmet
baglaminda benimsenmesinin bir moda olmaktan ziyade calisanlara gore ¢esitli
avantajlar1 olmasi nedeniyle yiikselen bir trend oldugunu gostermektedir (Gursoy vd.,
2019). S6z konusu egilim perakende, finans, saglik hizmetleri, egitim, ulasim ve iletisim
gibi endustrilerde oldukga belirgindir (Mahmoud, Tehseen ve Fuxman, 2020).

Perakende, hizl1 gelisen bir sektordiir ve pazar basarisi firmalarin teknolojiye ayak
uydurabilmelerine baglidir (Mahmoud, Tehseen ve Fuxman, 2020). Schitte (2017),
mevcut perakendeciler arasinda gii¢lii bir i¢ rekabetin oldugunu ve bircok uUlkede
geleneksel ve yeni dijital oyuncular arasinda artan rekabet ile perakende sektdriinin
oligopolistik bir pazar haline geldigini ifade etmektedir. Artan rekabet, maliyetleri ve
genel fiyat farkindaligini yikseltmekte ve firmanin fiyat imaji, misterinin perakende
zinciri tercihi tizerindeki etkisini artirmaktadir (Weber ve Schitte, 2019). Dolayisiyla
perakendecilik sektoriinde yasanan siddetli rekabet ortaminda farklilik yaratilmasinin,
maliyetlerin disiiriilmesinin, tedarik ve lojistik ile ilgili sureclerin otomatikleserek

hizlandirilmasinin ve daha yiksek diizeyde miisteri memnuniyeti saglanarak satislarin ve
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pazar paymin artirilmasinin en 6nemli itici guglerinden biri, teknolojik yeniliklerin
benimsenmesi ve uygulanmasidir (Giilsen ve Ozdemir, 2018). MIT Technology Review
Insights’in 2020 yilinda diinya genelinde farkli sektorden yoneticilerle yaptigi ¢alismada,
katilimcilarin yaklasik yarisi, yapay zekanin miisteri hizmetlerini iyilestirmeye yardimci
olabilecegini, %47'si ise maliyetlerin ve alici ihtiyaglarinin etkin bir sekilde islemesini
saglayarak envanter yonetimini biiylik Olciide iyilestirebilecegini belirtmistir. Caligmaya

iliskin veriler Sekil 2.3’te yer almaktadir.

2548 - -
48 204 %4
636
%629
I !
Milsteri Hizmetleri Kalite Kontrolii Envanter Yénetimi Fiyatlandima Dole

Mal ve Hizmetlerin
Kisisellestirilmesi

andiricilik Tespiti

Sekil 2.3. Perakendecilik Sektoriinde Yapay Zeka Kullanim Durumlar: (http-3)

Son yillarda teknoloji, tiiketici deneyimini ve hizmet sunma siirecini
sekillendirmede en 6nemli gii¢ haline gelmistir. (Lu, Cai ve Gursoy, 2019). Ge¢miste,
magaza i¢i ve online perakendecilik, yiiksek fiziksel karmasiklik ve yiiksek sosyal
varlikla karakterize edilirken (Bolton vd., 2018) bugiin her ikisi de diisiik dijital
yogunluktan yiiksek dijital yogunluga dogru bir gec¢is yapmaktadir (Ballantyne ve
Nilsson, 2017). Geleneksel perakendeciler, dijital kanallar1 magazalara getirirken; online
perakendeciler, yiiksek profilli yerlerde faaliyet gdsteren magazalar agarak bir cihazla
sunulamayan deneyimler yaratmaktadir (Bolton vd., 2018). Geleneksel perakendecilikte
yapay zeka, miisteri deneyimini kisisellestirerek ve firmadan tiiketiciye daha ilgili bir
etkilesim yaratarak magaza i¢i perakendenin dijitallesmesinde 6nemli bir unsur haline
gelmistir (Peterson, 2019). Bolton ve digerleri (2018), dijital teknolojilerin fiziksel
(magaza) ortamlarla entegrasyonunun, miisteri deneyimini gelistirecegini ve galisan
performansini artiracagini ifade etmistir. Ornegin, diinyanin 6nde gelen online perakende
firmas1t Amazon, “Amazon Go” adinda yiiksek dijital yogunluga sahip yeni bir fiziksel

magaza agmistir. Amazon, telefon uygulamasi aracilifiyla bilgisayarla gorii, sensor
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fuzyonu ve derin 6grenme gibi teknolojileri kullanarak miisteri deneyimini kokten
degistirebilecek yeni bir yaklasim gelistirmistir.

Yapay zeka teknolojileri, daha tutarli ve zamaninda hizmet sunumunun yani sira
gelismis veri depolama yetenekleri, yliksek islem hizlar1 ve dogru kisisellestirme
ozellikleri sayesinde ¢alisanlara kiyasla daha yiliksek hizmet kalitesi saglayabilmektedir
(West, Clifford ve Atkinson, 2018). Geleneksel perakendecilik dogasi geregi, 6zellikle
caligma alanlar1 insanlar tarafindan yapilan manuel gorevlere odaklanmistir (Weber ve
Schiitte, 2019). Geleneksel perakendeciler, ¢ogu miisterinin aligveriste ¢ok kanalli bir
yaklasimi benimseme egilimi olmasi nedeniyle denge saglamak icin yapay zekayi
kullanmaktadir ~ (Mahmoud, Tehseen ve Fuxman, 2020). Dolayisiyla yapay zeka
perakende firmalan igin sanal ve fiziksel satis kanallar1 arasindaki boslugu doldurma
firsat1 yaratmistir (Peterson, 2019). Perakende magazacilik anlayisindaki degisim, online

ve fiziksel aligveris arasindaki ¢izgiyi belirsizlestirmektedir.

2.7. Yapay Zeka Uygulamalarimin Tiiketici ve Firma Uzerindeki Etkileri

Bu boéliimde, yapay zekanin 6zellikle perakende sektoriinde tiiketici ve firmalar

tizerindeki etkileri detayli olarak agiklanmustir.

2.7.1. Tiiketici davranisin1 anlama ve 6ngorme

Teknolojideki ilerlemeler, hizmetler iizerinde miisterilerle iletisim kurma
becerisini, misteri verilerini depolama ve analiz etme yetenegini gelistirerek hizmeti
kisisellestirme ve miisteri iliskilerini derinlestirme firsat1 yaratmaktadir (Huang ve Rust,
2017). Veri depolama yetenekleri, birim hacim basina elektronik depolama kapasitesinin
her iki yilda ikiye katlandigini belirten Moore Yasasi’nda goriildiigii gibi istikrarli ve
carpict bir sekilde gelismekte ve firmanin miisteri bilgilerini depolama ve analiz etme
yeteneklerini onemli 6l¢iide doniistiirmektedir (Rust ve Huang, 2014). Burada temel
mesele, soz konusu verileri bilgiye doniistiirerek onlardan i¢gorii elde edebilmektir. Bu
noktada, yapay zekd s6z konusu verilerin bilgiye etkili bir sekilde cevrilmesini
saglamaktadir. Yapay zeka yalnizca sayisal degil, ayn1 zamanda metin, ses, goriintii ve
yiiz ifadesi verilerini de igeren ¢ok sayida miisteri ve islem verisinden i¢g0riler elde

edebilir (Davenport vd., 2020). Yapay zeka teknolojileri, miisteriye 6zel profiller ve
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beklenen satin alma aligkanliklarini gelistirmek icin biiylik veri analitigini kullanarak
perakende ve pazarlamaya entegre edilmistir (Dwivedi vd., 2019). Boylece, blylk
miktarlarda veri toplayan, birlestiren ve analiz eden firmalar, zamanla degisen egilimleri
O0grenebilmekte ve hedeflenen tekliflerle eslestirmeler yapabilmektedir (Kumar vd.,
2019).

Yeni nesil teknolojiler, miisteri bilgilerini toplamak ve arka plan analizini yapmak
icin bilissel yeteneklerle donatilmistir (Huang ve Rust, 2017). S6z konusu analizler,
pazarlamacilarin hedef kitlelerinin ve miisterilerinin satin alma davraniglarini daha iyi
anlamalarina olanak tanimaktadir (Mogaji, Soetan ve Kieu, 2020). Ornegin, firmalar
yapay zeka destekli analizler sayesinde bir miisterinin ne satin alacagin1 tahmin edebilir,
kredi kart1 sahtekarligini 6ngorebilir ya da hedeflenmis dijital reklamlar1 gercek zamanli
olarak uygulayabilir (Davenport vd., 2020). Yapay zeka teknolojilerinin miisteri
etkilesimlerini optimize etme, miisterilerin magazada gezinmesine destek olma,
sorularini yanitlama ve kisisellestirilmis iiriin 6nerileri olusturma gibi miisteri iligkileri
kurmaya yonelik sayisiz islevi, perakendecilere pazarda benzersiz bir rekabet avantaji
saglamaktadir (Oosthuizen vd., 2020). Sonu¢ olarak miisterilerin ihtiyag¢ ve isteklerine
iliskin derin, gercek zamanli i¢gériiler, firmalarin veriye dayali kararlar1 daha dogru bir
sekilde almalar1 ve her miisteri i¢in ayr1 ayr1 6zellestirilmis deneyimler olugturmalari igin
degerli girdiler sunmaktadir (Dimitrieska, Stankovska ve Efremova, 2018; Theodoridis

ve Gkikas, 2019).

2.7.2. Yeni Kkisisel satis eleman1 yapay zeka ve miisteri hizmetleri

Yapay zeka, gesitli sektorlerdeki satis siirelerini etkilemektedir (Davenport vd.,
2020). Ornegin, son yillarda perakendecilik, konaklama, egitim ve saglik gibi alanlarda
hizmet veren firmalar, tiketicilere yardimecr olan ve “Oncelikle insanlarla etkilesimde
bulunmak icin var olan” 6n bolim (miisteriyle etkilesimin oldugu yer) hizmet robotlarina
giderek daha fazla yer vermektedir (Stock ve Merkle, 2017). Dolayisiyla bu akill
ajanlarin firmalara entegrasyonuyla birlikte “insandan insana” olan miisteri etkilesimi
“insandan makineye” doniigmektedir (Soni vd., 2019).

Wirtz ve digerleri (2018) hizmet robotlarini, “bir firmanin miisterileri ile
etkilesimde bulunan, iletisim kuran ve hizmet sunan sistem tabanli 6zerk ve uyarlanabilir

arayuzleri” olarak tanimlamistir. Hizmet robotlari, miisterin esyalarini tasima ve nakliye
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hizmetlerinden miisterileri karsilama ve kontrol etmeye ya da rutin sorulart yanitlamaya
kadar gesitli gorevleri yerine getirebilmektedir (Stock ve Merkle, 2017). Hizmet robotlari,
On bolim galisanlarinin yerini tamamen alabilmekte, onlarin arkasinda ya da yaninda
calisabilmektedir (Robinson vd., 2020). Ev dlizenleme alaninda perakendeci olan Lowe’s
tarafindan kullanilan hizmet robotu, misterilerin tirinleri bulmasina yardimci olmakta,
basit sorularin1 yanitlamakta ve ayrica diisiik stok seviyelerini ya da yanlis yerlestirilmis
ogeleri belirleme gibi konularda ¢alisanlara yardimci olmaktadir (Bogue, 2017). Pizza
Hut’in Pepper robotu, miisterileri karsilamakta ve miisterilerin kredi kartlarin1 Pepper’in
tabletiyle senkronize edilerek siparis verilebilmekte ve dogrudan Pepper’dan oneriler
aliabilmektedir (Muoio, 2016). Pepper robot sayesinde firma; magaza trafigini, miisteri
etkilesimlerini ve satig gelirini yiikseltmistir (Mahmoud, Tehseen ve Fuxman, 2020).
Yukaridaki 6rnekler hizmet yapay zekasinin, tiiketici iligkilerini yonetme seklini
temelden degistiren, insanlarin Gtesinde hizmet saglama yetenegine sahip oldugunu
gostermektedir (Bock, Wolter ve Ferrell, 2020). De Keyser ve digerlerine gore (2019),
calisanlarin yerine robotlarin yerlesmesini saglayan ana faktor, firma igin maliyet
tasarrufu saglamasidir.

Soni ve digerleri (2019) “sohbet robotlar1” (chatbots) ve “sanal asistanlari” (virtual
asistants), miisterilerle sirasiyla metinsel ve isitsel yontemlerle insan benzeri bir konugma
gerceklestirebilen akilli konusma aracilart olarak tanimlamistir. Konusma aracilari; basit,
tekrarlayan, diisiik seviyeli gorevleri ve sorgular1 otomatiklestirebilir (Soni vd., 2019).
Bu aracilar, 7/24 kullanilabilirligin 6tesinde daha diisiik hata oranlar ile caligmakta, ayni
zamanda ¢alisanlara daha karmasik durumlarla basa ¢ikmalari i¢in zaman yaratmakta ve
talep inig-¢ikislarinda gerektiginde yukar1 ya da asagi dlgeklenebilmektedir (Davenport
vd., 2020). Sohbet robotlarina 6rnek olarak Google duplex (rezervasyon yapmak igin), 1-
800-Flowers (cigek siparisi), North Face (iiriin se¢imi), Spotify (haftalik ¢alma listesinin
kesfi), KFC (siparis tahmini i¢in yiiz tanima) verilebilir (Soni vd., 2019).

iPhone Siri, Microsoft Cortana, Amazon Alexa ve Google Asistan gibi hizmet
robotu olarak siniflandirilan sanal asistanlar (Grandinetti, 2020) ise tuketiciler ve firmalar
tarafindan hizla benimsenen konusma 6zellikli yapay zeka teknolojileridir (Brill, Munoz
ve Miller, 2019). Dogal dille yanit veren sanal asistanlar i¢in kullanicinin herhangi bir
6zel komut 6grenmesi gerekmemekte, yapay 6grenme sayesinde kullanildikca istekleri

anlamada daha iyi hale gelmekte ve kullaniciyla etkilesimleri arttikca 0 kadar ok
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ogrenmekte ve kisisellesmektedir (Jones, 2020). Dolayisiyla miisteri tercihlerini 6grenme

yetenegine sahip olan dinamik sistemler olarak goriilmektedir (Kumar vd., 2016).

2.7.3. Fiyatlandirma

Perakende magazalar i¢in yapay zeka uygulamalari, firmalarin fiyat belirlemesine
yardimci olabilir ve ¢oklu fiyatlandirma stratejisinin olas1 sonuglarini gorsellestirebilir
(Chuprina ve Kovalenko, 2019). Ayrica fiyatlandirma ¢o6ziimlerinin satin alma
egilimlerini takip etmesini ve daha rekabetgi {irlin fiyatlarin1 belirlemesini saglayabilir
(De Jesus, 2019). Weber ve Schutte (2019) fiyatlandirma konusunda sunlari

aktarmaktadir;

...GUn0muz toplumunda hem sabit perakende hem de e-ticaret oldukca
dinamiktir ve pazar hizla degistikge fiyatlar da degismektedir. Fiyat yonetiminde
karmasik analizler ve kararlar, akilli ve kendi kendine 6grenen ¢oziimlerle
gergeklestirilebilir. Dinamik fiyatlandirma, yeni bir gelisme olarak sirketlerin
iirlin ya da hizmetler i¢in fiyatlar1 mevcut pazar talebine gore ger¢ek zamanl

olarak ayarladiklar1 bir fiyatlandirma stratejisidir.

Genel anlamda dinamik fiyatlandirma ¢oziimleri, bir miisterinin veri modellerini
bulmak i¢in yapay O6grenmeyi kullanmaktadir. Bu modeller, miisterinin ne ddemeye
istekli oldugunu ve 6zel tekliflere ne kadar duyarli olabilecegini tahmin etmek ig¢in
sadakat kartlar1 ve posta kodlar1 gibi cesitli kaynaklar analiz edilerek ortaya
cikarilmaktadir (De Jesus, 2019). Yapay 6grenme, dinamik fiyatlandirmayi daha kolay
ve uygulanabilir hale getirmektedir. Yapay oO6grenme algoritmalari, firmalarin
yararlanabilecegi fiyatlandirma bosluklarin1 ortaya c¢ikararak kisinin harcama
aligkanliklarina en uygun triin fiyatin1 ayarlayabilmektedir (De Jesus, 2019). Sistemler
bunu gergeklestirebilmek i¢in diger iiriinler, promosyon faaliyetleri, satis rakamlar1 ve ek
veriler hakkinda topladiklar bilgiler sayesinde en iyi teklifleri sunabilir, yeni miisteriler
edinebilir ve bunun sonucunda satislar1 artirabilirler (Chuprina ve Kovalenko, 2019).
Ornegin eBay ve Kroger, fiyat optimizasyonu igin yapay zeka uygulamakta ve elde ettigi
bilgiler dogrultusunda fiyatlari ve promosyonlar1 ayarlayarak fiyat konusunda esnek
kalabilmektedir (Chuprina ve Kovalenko, 2019).
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2.7.4. Otonom 6deme

Yapay zekanin perakendecilige getirdigi 6nemli doniisiimlerden bir digeri, 6deme
gerektirmeyen teknolojiler (checkout-free technologies) ve magazalardir. Odemesiz
teknolojinin kokeni, self servis teknolojiye dayanmaktadir (Qi, 2019). Self servis
teknolojiler, tuketicilerin bir hizmet personeli olmadan hizmeti kendi kendine tretmesine
firsat veren teknolojik arayiizler olarak tanimlanabilir (Oztiirk, 2015, s.122). Self servis
teknolojilerin temel sunumlarindan biri olan 6deme gerektirmeyen teknolojiler,
miisterilerin bir hizmet calisaniyla ¢ok az etkilesime girerek ya da hi¢ etkilesimde
bulunmadan 6deme yapmasina ve 6deme islemini tamamlamasina yonelik teknolojik
olanaktir (Mukerjee, Deshmukh ve Prasad, 2019). Bir perakende magazasindaki
O0demesiz teknoloji, aligveris yapanlarin barkodu manuel olarak taramasi gereken
geleneksel self servis kavraminin 6tesinde olan tiiketicilerin mobil uygulamalarla giris
yaptiklar, tirlinleri sectikleri ve kasiyer ya da makinelerin yardimi1 olmadan magazadan
ciktiklar1 yeni bir perakende kavramidir (Qi, 2019). “Otonom magaza” olarak
adlandirilan bu yeni anlayisin bir pargasi olan kasasiz geg¢is teknolojileri, self servis
teknolojilerin gelismis bir siirimii olarak degerlendirilebilir. Tiim bu magazalar,
insanlarin ve tiriinlerin hareketini dogru bir sekilde tanimak i¢in RFID (Radio-Frequency
Identification) mobil édeme sistemleri gibi ¢esitli teknolojilerle yapay 6grenme, yuz
tanima, bilgisayarla gorii ve sensor teknolojisi gibi yapay zeka teknolojilerinin birlesimini
benimsemistir (Qi, 2019). Odeme gerektirmeyen/insansiz magaza olarak ifade edilen

sistem soyle aciklanmaktadir;

...Bu tip magazalarda aligveris yapan tiiketicilerin bir mobil uygulama
indirmesi, QR kodunu ya da diger kisisel kimlikleri (yliz, avug ig¢i) taramasi,
magazaya girmesi, satin almak istedikleri iiriinleri almas1 ve herhangi bir
personel etkilesimi ya da yardimi olmadan magazadan ayrilmasi
gerekmektedir. Elektronik fatura mobil cihazda aninda ve otomatik olarak
gorinmektedir...Yukaridaki tartismalardan, kasasiz teknolojinin bir kategori
ve magaza i¢i perakendecilikte en son teknolojileri temsil eden self servis

teknolojilerinin bir uzantisi oldugunu goérebiliriz (Qi, 2019, s.110).

Bu konuda dikkate deger bir ornek, diinyanin en biiylik online perakendecisi

Amazon’nun 2018 yilinda “al ve git” (Grab & Go) aligveris sloganiyla actigi, ayni
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zamanda ilk fiziksel magazasi olan “Amazon Go” uygulamasidir. Bu yenilikg¢i teknolojik
yontem ile miisteri, akilli telefonuna indirdigi “Amazon Go” uygulamasi ile magazaya
giris yapmakta, ihtiyaci olan iiriinleri almakta ve hi¢bir 6deme yapmadan magazadan
ayrilmaktadir. Aligveris tutari, otomatik olarak Amazon hesabina gonderilmektedir.
Otonom arabalara benzer bir teknoloji kullanan Amazon Go uygulamasi, agirlikli olarak
sensOr flizyonu, bilgisayarla gorme ve derin §grenme gibi algoritmalara dayanmaktadir.
Her bir miisteriyi tanmimlamak ve sectikleri iirlinleri izlemek i¢in tavana monte edilen
yiizlerce kizilotesi kamera ve raflarda bir 6genin alimp alinmadigini ya da geri
koyuldugunu belirlemeye yardimci olan agirlik sensdrleri kullanmaktadir (Johnston,
2018).

Odemesiz teknolojiler, tiketiciler kadar perakendeciler icin de poptler bir self
servis tercihi haline gelmektedir (Orel ve Kara, 2014). Cin, ABD ve Avrupa Ulkelerindeki
bir dizi teknoloji sirketi, kendi otonom magaza siirlimlerini baslatmistir. Cin'de
BingoBox, Tao café ve JDX; ABD ve Avrupa'da Zippin ve Sainsbury gibi otonom
magaza Ornekleri bulunmaktadir (Trotter, 2018). Bu teknolojiler perakendeciler igin
tiketici tercihleri ve satin alma aliskanliklar1 hakkinda daha iyi fikir veren, daha sonra
islemleri optimize etmek ve daha verimli envanter kararlar1 almak i¢in kullanilabilecek
veriler toplayabilmektedir (Soo, 2017). Tiiketiciler agisindan ise O6deme siiresinin
kisalmasi, hizli ve ¢abuk hizmet ve mahremiyet anlamima gelmektedir. Dolayisiyla
zamani kisith tiiketiciler igin tamamen otomatik bir aligveris deneyimi, perakendeciler

icin insan giicli maliyetinden tasarruf etmenin etkili bir yolu olacaktir (Soo, 2017).

2.7.5. Kisisellestirme

Yapay zeka tiiketiciler agisindan, daha fazla memnuniyet ve zaman tasarrufu
saglamanin yaninda daha fazla tiiketici refahina yol agan daha iyi, zenginlestirilmis ve
kisisellestirilmis hizmet sunmaktadir (Ostrom, Fotheringam ve Bitner, 2018).
Kisisellestirme, miisteriye uyarlanabilir bir hizmet teklifi sunmak i¢in miisteri bilgilerinin
kullanildig1 bir siiregtir. Bir baska ifadeyle, yeni teknolojilerin verileri akillica
birlestirmesi ve kullanmasi yoluyla kisisellestirilmis miisteri deneyimi yaratma
becerisidir (Shriber, 2017). Giiniimiizde kisisellestirilmis hizmet sunumu, giderek artan
bir tliketici beklentisi haline gelmistir. Iletisim teknolojilerinin ilerlemesi sonucunda ¢ok

yonlii bilgi akislarinin gelismesi, veri depolamanin ucuz ve veri islemenin hizli hale
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gelmesiyle birlikte daha derin miisteri iligkilerinin kurulmasini saglayan ve miisteri
karliligini artiran daha iyi ve kisisellestirilmis hizmet sunumu kolaylagmaktadir (Rust ve
Huang, 2014). Teknolojideki degisimle birlikte hizmet sunumunda standardizasyondan

kisisellestirmeye dogru gecis su sekilde tanimlanmaktadir;

...Teknoloji gelistiginde (mevcut Tlretim teknolojisi), standardizasyon
uygulanabilir hale gelmekte ve kitlesel pazarlama yaklagimi hakim olmaktadir.
Tarihsel olarak bu, ekonomide imalat sektoriiniin yiikselisiyle ayn1 zamana
denk gelmistir. Teknoloji gelistikge (bilgi teknolojisi) daha fazla farklilagmak
ekonomik olarak miimkiin olmakta ve bu daha fazla kisisellestirilmis hizmetle
sonuglanmaktadir. Bu noktayi gegtikten sonra teknolojideki gelismeler, artan
hizmet kalitesi, derinlesen miisteri iligkileri ve sonug olarak genigleyen bir
hizmet sektériinii ve ekonomi genelinde hizmetin daha blyik énemini ifade
etmektedir. Su anda bulundugumuz yer burasi ve teknolojik ilerlemenin tek
yonlii dogasi, egilimin yalnizca yogunlasacagi anlamina gelmektedir (Rust ve

Huang, 2014, s.210).

Biiylik veri analitigi ve yapay 6grenme gibi biligsel teknolojiler miisterilerin
davranig ve kullanim verilerini toplayarak, verileri analiz ederek miisteri ihtiyaglarini ve
tercihlerini kesfetmek icin kullanilmaktadir (Huang ve Rust, 2017). Ornegin yapay zeka
teknolojileri online alicilarin, ger¢ek zamanli web tarama aligkanliklarina ve aligveris
verilerine dayanarak miisterin ilgisine gore siklikla satin aldiklari tiriinleri hatirlatmakta
ve yapay Ogrenme sayesinde kisisellestirilmis iirin Onerileri, indirimler ve teklifler
sunmaya yardimci olabilmektedir (Suresh ve Rani, 2020). Boylelikle, bilissel
teknolojilerle  miisteri memnuniyeti  i¢in  biligsel tabanli  kisisellestirme
gerceklestirebilmektedir (Huang ve Rust, 2017). Hiper-kisisellestirme olarak adlandirilan
bu durum iirtinleri, hizmetleri ve deneyimleri miisterilerin istek ve ihtiyaglarina goére
uyarlamak i¢in gercek zamanli davranig verilerini birlestiren siirecin biitiiniidiir. Hiper-
kisisellestirme sayesinde bir kitlenin benzer sekilde davrandigi miisteri segmentasyonu
yerine, her kullanici i¢in ayrintili dijital misteri profili ve hiper-kisisellestirilmis teklifler
sunulabilmektedir (Galkin, 2020). Dolayistyla hizmet daha hedef odakli hale gelmekte,
buna bagli olarak da hizmetin kalitesi ve miisteri memnuniyeti artmaktadir (Rust ve
Huang, 2014).

Is diinyasinda otomasyon ve yapay zeka siireglerini kullanan 6rnekler; perakende

sektorii (Amazon) tarafindan {iriin onerileri, eglence sektdriiniin video onerileri (Netflix
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ve Youtube), sarki onerileri (Spotify ve Last.fm), market {irlinleri tavsiyeleri (Bigbasket),
kitap onerileri (Readgeek) seklinde siralanabilir (Soni vd., 2019). Yapay zek&, genel
miisteri profili ¢ikararak miisterilerin egilim, istek ve taleplerine gore Urln
Onerebilmektedir. Amazon'un 0Oneri sistemi, misterilerin gezinme deneyimini
kisisellestirmek i¢in bir miisterinin ge¢miste ne satin aldigina, neye goz attigina, gecmiste
verdigi puana ve diger miisterilerin goriintiilediklerine ve satin aldiklarina dayanan bir
algoritma kullanmaktadir (Mangalindan, 2012). Benzer sekilde, Netflix gelistirdigi 6zel
Oneri sistemiyle izlenen filmlerin 6zelliklerine baglh olarak yeni filmler 6nermektedir. Bu
sayede, uygulamaya gittikce baglanan bir tiiketici kitlesi olusturmaktadir. Amazon
satiglarinin % 35'i (Krawiec, 2017) ve Netflix'te izlenen videolarin % 80'i (Gomez-Uribe
ve Hunt, 2015) kullanilan 6neri sistemiyle saglanmaktadir. Online stil aboneligi hizmeti
veren Stitch Fix, miisteriden gelen veriler, yapay zeka ile insan stilistler arasindaki
isbirligi sayesinde miisterilerinin yasam tarzlarina ve biitgelerine uygun kisisellestirilmis
Onerileri diizenli bir programla kapilarina kadar sunmakta ve disar1 ¢ikip kiyafet satin

alma ve hatta internette gezinme ihtiyacini ortadan kaldirmaktadir (Marr, 2018b).

2.7.6. Medya optimizasyonu

Yapay zeka, perakendecilerin dijital medya iletisimlerini optimize etme seklini
degistirmektedir (Shankar, 2018). Yapay zekanin veri toplama, analiz etme, uygulama ve
O0grenme yetenegi, ona dijital stratejiyi doniistiirme potansiyeli saglamaktadir (Giilsen,
2019). Yapay Ogrenme algoritmalarina dayali programli reklam araglar1 kullanarak
herhangi bir kurulusun ¢evrim i¢i medya harcamalarini optimize etmek ve
kampanyalarinin performansini artirmak miimkiin olabilmektedir (Keles, Keles ve
Akcetin, 2017). Yapay zeka, oOgrenme yetenegi sayesinde miisteri davranislari
derinlemesine anlagilmakta ve her miisteri icin kisisellestirilmis daha yenilikg¢i ve ilgili
icerik sunulabilmektedir (Kumar vd., 2019). Yapay zeka miisterilerin lokasyonlart,
demografik ozellikleri ve cevrim i¢i etkilesim davranislarina gore her kullanict igin
tekliflerin ve igerigin goriintiilenmesinde uygun kanallar1 belirleyebilmektedir (Mogaji,
Soetan ve Kieu, 2020). Yasam tarzi se¢imlerini, gegmis satin alimlari ya da arama
davraniglarin1 analiz edip yorumlayabilmekte ve ardindan satin alma tercihlerini
etkilemeyi amaclayan miisteri Ozellikleriyle ilgili otomatik dijital pazarlama

kampanyalar1 olusturabilmektedir (Mogaji, Soetan ve Kieu, 2020).
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Albert, firmalar i¢in tamamen 6zerk dijital pazarlama kampanyalari yiiriiten bir
yapay zek& pazarlama platformudur. Albert hangi medyaya ne zaman, hangi formatta
yatirim yapilacagini ve markanin biit¢esini nerede harcayacagimi belirlemekte, gercek
zamanl olarak reklam ogeleri ve basliklar i¢in dogru kombinasyonlar1 bulmaya
calismaktadir (http-4). Albert’i kullanan deneyimsel hediye firmasi olan RedBalloon,
Facebook kampanyas1 doniisiim oraninda yaklasik %750 artis ve pazarlama yatirirminda

yaklasik %1500 getiri bildirmistir (Shankar, 2018).

2.7.7. Tedarik zinciri ve lojistik

Tedarik zincirinin planlamasi ve optimizasyonu i¢in yaygin bir bi¢imde kabul géren
yapay zeka, tedarik zinciri yonetiminin karmasik yapisini daha 6ngoriilebilir kilmaktadir
(Akben ve Incenacar, 2018). Yapay zeka, tedarik zincirinin daha verimli olmasimi
teslimatlarin yonetilmesine kadar tedarik zincirinin tiim alanlarinda verimliligi onemli
6lclde artirma potansiyeline sahiptir. Yapay zeka uygulamalari, maliyeti en aza indirerek
ve operasyonel yetenekleri en iist diizeye ¢ikararak operasyonlar1 verimli ve etkili bir
sekilde iyilestirmek icin tasarlanmistir (Li vd., 2017).

Yapay zeka ile birlikte perakende sektortinde lojistik ve ulasimin yapilma seklini
degistiren yeni gelismeler arasinda; akilli rota planlama, otonom araglar, robot teslimatlar
ve insansiz hava araglar1 (IHA) sayilabilir (Shankar, 2018). Gliniimiizde, otonom araglar
lojistik sektorii icerisinde ¢ok yaygin olmamasina ragmen onlimiizdeki yillarda yaygin
olarak kullanilmaya baslamasi beklenmektedir. Otonom araglarin tasimacilik ve lojistik
sektérinde kullanilmasiin teslimat trafigini ve siiresini diisiirmesi, operasyonlarin
giivenligini ve verimliligini yikseltmesi, yakit tasarrufu ve seffaf izlenebilirlik saglamasi
gibi cesitli istiinliikleri bulunmaktadir. Ornegin, Bosch otonom tagima araglar1 sayesinde
depodan aldigi malzemeleri iiretim hattindan tam olarak bulunmalar1 gereken noktaya
tagtyabilmektedir. Deutsche Post, depolar arasinda ayni giin teslimat ve lojistik agidan
rotay1 en 1yi sekilde planlamak i¢in tiim faktorleri (teslimat tarihi, miisteri gegmisi, fiyat
teklifi, hava kosullari, trafik ve konum 6zellikleri) gdzeten otonom ve tamamen elektrikli
dagitim araclarindan olusan bir test filosu olusturmustur (Weber ve Schiitte, 2019).
Birgok farkli sektorde kullanilan THA’lar ise lojistik 4.0 ile birlikte tedarik zincirinin

Oonemli bir pargasi haline gelmistir. Dominos, iiriinleri uygun sicaklikta tutarken yiyecek
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ve icecekleri dagitan robot (Shankar, 2018) ve IHA kullanmaktadir. Ayrica yapay zeka
sistemleri, tim lojistik strecleri etkilesimli olarak izleyebilmekte, optimize edebilmekte
ve hatta lojistik stratejisinin olusturulmasi sirasinda iirtin 6zellikleri (boyut, sekil ve
agirlik) ve siparis talep faktorleri dikkate alinabilmektedir (Lam vd., 2015).

Tedarik zinciri alaninda yapay zeka tekniklerinin kullanim alanlarindan bir digeri
ise ulasim ag1 sorunlarmin ¢dziimiinde yararlanilmasidir (Akben ve Incenacar, 2018).
Ornegin, kamyonlarin yiiklenmesi ya da bosaltilmas: sirasinda trafik sikisikligi olmasi
durumunda, cevresel sartlar1 aktif olarak 6ngorerek ve alternatif rotalar arayarak bu
otonom sistemleri optimize etmektedir (Weber ve Schiitte, 2019). Yapay zek4, teslimat
ve nakliye islemlerinde son dakika degisiklikleriyle bas etmek i¢in de kullanilmaktadir
(Mahmoud, Tehseen ve Fuxman, 2020). Bu, baslangigta planlanan baglant1 noktasi
engellenmigse en iyi alternatif baglanti noktasinin se¢ilmesini, varig zamaninin tahmin
edilmesini ve bir tagiyicinin bir komisyonu iptal etme olasilifinin dl¢lilmesini
icermektedir (Weber ve Schitte, 2019).

Miisteri tarafinda, tedarik zincirindeki yerine getirme sureclerinin optimizasyonu
yapay zeka teknolojileriyle uygulanabilmektedir. Cesitli tahminlerde bulunabilen
algoritmalar sayesinde drlnler dnceden hazirlanarak teslim siiresi azaltilabilmektedir
(Akben ve Incenacar, 2018). Nike, miisterileri icin 6zellestirilmis ayakkabilar tasarlamak
i¢in artirilmig zeka uygulamakta ve siireg, tasarimdan miisteri teslimine kadar yalnizca iki

hafta sirmektedir (Chao vd., 2019).

2.7.8. Stok optimizasyonu

Stok denetimini yonetmekte zayif olan firmalarin, ek bir maliyetle karsilasmasi
kaginilmaz olacagi i¢in stok denetimini kontrollii bir sekilde elde tutmalar1 gerekmektedir
(Akben ve Incenacar, 2018). Tiketicilerin, hangi mali ne zaman satin alacaklarini
ongormek, belirlemek ve stokta hazir tutmak amaciyla yapay zeka tabanli sistemler
kullanilmaktadir (Gtilsen, 2019).

Birbirine bagh tedarik zincirlerinde, tiketicinin talebini bilmek ve tahmin etmek
her zamankinden daha 6nemlidir ve burada yapay zeka teknolojisinin temel bir bilesen
olmast beklenmektedir (Dwivedi vd., 2019). Bu dogrultuda, yapay zeka teknolojileri,
miisterilerin ihtiyaclarini ve firmanin finansal hedeflerini karsilamak i¢in genis iirlin

yelpazesinde talep ve arzin dengelenmesi siirecine yardimci olabilmektedir (Oosthuizen
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vd., 2020). Perakendeciler arz ve talebi eslestirmeye calisirken gelecek talebe hazirlikl
olmak ve bu talebe gore stratejiler gelistirebilmek amaciyla satig tahminlerini siirekli
olarak giincellemektedir. Satis tahminlerinin en az hata payiyla yapilmas: daha dogru
kararlar alinmasi agisindan son derece onemlidir. Yapay zeka, firmalarin dogru satis
tahminleri yapilabilmesi i¢in gerekli olan bilgi ve i¢gorl kaynaklarini temin etmektedir
(Oosthuizen vd., 2020). Yapay zeka teknolojilerinin tahmine dayali analizleri,
miisterilerin 6nceki davraniglarina goére ne siparis edebilecegi hakkinda kestirimler
saglamaktadir. Tahmine dayali envanter yonetimi, tahmin dogrulugunu iyilestirerek ve
perakende deger zinciri boyunca envanteri optimize ederek karin artmasini ve maliyet
tasarrufu saglamaktadir (Oosthuizen vd., 2020). Ornegin, Black Friday déneminde yapay
zeké destekli miisteri talebi tahmini araciligiyla envanter ve satiglar1 daha verimli bir
sekilde planlamak moumkindir (Shankar, 2018). Amazon, tahmini stok yodnetim
algoritmasi kullanarak satis gerceklesmeden bolge depolarina iiriin ¢ikigini yapmakta ve
belli tiriinler i¢in miisteri tercihleri ve lojistik operasyonlart goz 6niinde bulundurarak 18
ay onceden talebi 6ngdrebilmektedir (Sacikara ve Ozdemir, 2019).

Bir perakende firmasinin seg¢ili ve teklif edilen tiim mallarinin gesitliligi, ¢esitliligin
tasarimi, operasyonel yonetimi ve kontroli ¢esitlendirme yonetimi kapsaminda
gerceklestirilmektedir (Weber ve Schiitte, 2019). H&M firmast her magazasinda, magaza
makbuzlari ve iadeleri analiz etmek icin yapay zeka kullanarak satiglari degerlendirmekte
ve boylece magazanin tanitacagi ve belirli konumlarda daha fazla stoklayacagi tirtinleri
ongorebilmektedir (Morgan, 2019). Buradaki bir diger uygulama alani ise magazalardaki
raf alanlarmin optimizasyonu, rafin her zaman dolu goriinmesi ve ¢ok sik ikmal
gerekmemesi icin optimal stok seviyesinin belirlenmesidir (Weber ve Schiitte, 2019). Bir
stpermarket zinciri olan Schnucks’in otonom robotu olan Tally, yeniden stoklamay1
kolaylastirmak amaciyla raflar1 envanter igin taramakta ve topladigi ger¢ek zamanli
veriler sayesinde raflarin doldurulmasina, fiyatlarin dogru olmasina ve miisterilerin
aradiklari tiriinleri bekledikleri yerde bulmalarina yardimci olmaktadir (Bandoim, 2020).
Ev tadilat1 konusunda uzmanlasmis bir perakende firmasi olan Lowe’s, LoweBots isimli
robotu sayesinde envanteri izlemekte ve bdylece magaza hangi iriinlerin yeniden

stoklanmasi gerektigini bilmektedir (Morgan, 2019).
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2.7.9. Magaza temizligi ve diizenleme

Yapay zeka, miisterilerin memnuniyetini en iist diizeye ¢ikarmak ve satislari
artirmak amaciyla perakende magazalarinin diizenini miisteri istegine gore degistirmek
icin de kullanilmaktadir (Newcomb, 2018). Bu tiir firsatlar; miisteri memnuniyetini,
misteriyi elde tutma oranini ve genel deneyimi artirmanin yaninda maliyet tasarruflarini
artirmakta ve perakende satis agisindan olduk¢a 6nem arz etmektedir (Weber ve Schutte,
2019). Yapay zeka ile magazalar, farkli misteriler igin ideal diizeni ve magaza
diizenindeki degisikliklere hangi miisterilerin yanit verecegini belirleyebilmekte ve
kararlar1 optimize etmek i¢in magaza diizenlerini degistirebilmektedir (Shankar, 2018).

Ayrica yapay zeka ile calisan robotlar, fiziksel perakende alanlarini daha etkili bir
sekilde temizleyerek calisanin mesai saatleri disinda alani temizlemek i¢in magazada
kalmasina engel olmaktadir (Shankar, 2018). Ornegin, Walmart’in yeni otonom zemin
temizleyicisi olan “Auto-C” sayesinde miisteriler, daha temiz bir aligveris deneyimi

yasamakta ve calisanlar miisterilere daha iyi hizmet verebilmektedir (Walker, 2019).

2.8. Tuketicilerin Yenilige Tepkisi

Pazarlama literatiiriinde tiiketicinin yenilige tepkisinin agiklanmasinda yeniligin
benimsenmesi ve yenilige diren¢ olmak iizere iki paradigma tanimlanmaktadir
(Laukkanen, 2016). Bu paradigmalardan ilki, yeniligin benimsenme slrecine
dayanmaktadir. Literatiirde yer alan ¢alismalarin 6nemli bir boliimi, teknoloji kabul
modelleri uygulayarak yeniligin benimsenmesine ve yayilmasina odaklanmistir
(Gatignon ve Robertson, 1989; Ram, 1987; Talke ve Heidenreich, 2014). Kullanicinin
yeniligi benimsemesini agiklamak i¢in Teknoloji Kabul Modeli (Davis, 1989), Planl
Davranig Teorisi (Ajzen, 1991) ve Teknoloji Kabul ve Kullanim Birlestirilmis Modeli
(Venkatesh vd., 2003) ve Teknoloji Kabul ve Kullanim Birlestirilmis Modeli 2
(Venkatesh, Thong ve Xu, 2012) gibi ¢esitli teorik modeller kullanilmistir. S6z konusu
arastirmalar yeniliklerin benimsenmesini ve yayilmasimi tesvik eden faktorlere
odaklanmis ve dolayisiyla biiyiik 6l¢iide yeniligin benimsenmesini ve yayilmasini
engelleyen ya da geciktiren faktorler ihmal edilmistir (Heidenreich ve Kraemer, 2015).

Laukkanen’e gore (2016) benimseme davranisini anlamak onemli olmakla birlikte
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benimseme engellerinin tespit edilmesi uygulayicilar i¢in daha biiyiik bir firsat
sunmaktadir.

Ikinci paradigma ise yenilik direncine odaklanmaktadir (Antioco ve Kleijnen, 2010;
Ellen, Bearden ve Sharma, 1991; Heidenreich ve Handrich, 2015; Heidenreich ve Spieth,
2013; Laukkanen, Sinkkonen ve Laukkanen, 2008; Ram, 1989; Ram ve Sheth, 1989;
Reinders, 2010; Sheth, 1981; Talke ve Heidenreich, 2014). Literattirdeki, tim yeniliklerin
her zaman iyi oldugu ve herkes tarafindan kabul edilmesi gerektigini varsayan “degisim
yanlilig1 6nyargis1” (pro-change bias) nedeniyle yenilik direnci kavrami az gelismistir
(Kleijnen, Lee ve Wetzels, 2009; Ram, 1987; Ram, 1989; Rogers, 2003; Sheth, 1981,
Talke ve Heidenreich, 2014). S6z konusu o6nyargi, tiim yenilikler tiiketicinin yararina
oldugu i¢in ¢ogu tiiketicinin yeniligi kabul ettigini varsaymaktadir (Ram, 1987;
Heidenreich ve Spieth, 2013). Varsayimin dayanagi, yeniliklerin istisnasiz olarak mevcut
iiriin ya da hizmet ikameleri iizerinde iyilestirmeler olmasidir (Ram, 1987).

Tiiketicilerin yeni {riinlerle ilgilendikleri varsayimi, yeni iiriinii degerlendirmeden
Once ortaya ¢ikan yenilik direncini hesaba katmamaktadir; ¢iinkii karar modelleri yeni
tirtinlin degerlendirmesinden sonra gelen “bilingli” kararlara odaklanmaktadir (Ellen,
Bearden ve Sharma, 1991; Kleijnen, Lee ve Wetzels, 2009; Szmigin ve Foxall, 1998).
Oysa tiiketiciler genellikle yeniliklerin potansiyelini bilingli olarak diisiinmeden
reddederek benimseme siirecini baslamadan sonlandirabilmektedir (Bagozzi ve Lee,
1999; Nabih, Bloem ve Poiesz, 1997).

Hem bilimsel arastirmalar (Laukkanen, Sinkkonen ve Laukkanen, 2008; Sheth,
1981) hem de yonetim uygulamalar1 (Garcia, Bardhi ve Friedrich, 2007; Gourville, 2006)
yenilik direncini kabul etmektedir; ancak bu olgunun dogasini ve sonuglarini galisan
arastirmalar yetersizdir (Heidenreich ve Spieth, 2013; Kleijnen, Lee ve Wetzels, 2009).
Bunun nedeni, yeniligi benimsemeyen tiiketicilerin géz ardi edilerek yeniliklerin basarili
bir sekilde gelistirilmesi, uygulanmasi ve pazarlanmasinda hayati 6neme sahip olabilecek
degerli bilgi kaynagmin fark edilmemesidir (Laukkanen, Sinkkonen ve Laukkanen,
2008). Bugiine kadar ¢ok az arastirma, benimseme sirecini engelleyen ya da ret
davranisina neden olan faktorleri incelemistir. Gegmiste yapilan arastirmalar,
tiiketicilerin yenilige gosterdigi direncin yeni mal ve hizmetlerdeki basarisizliklarin
Oonemli bir nedeni oldugunu isaret etmektedir (Heidenreich ve Spieth, 2013; Ram, 1989).

Basarisiz yenilikler, yatirim getirilerini olumsuz etkilemekte ve bunun dogal

sonucu olarak firmalarin uzun vadede rekabet giiclerini tehdit etmektedir. Basarisiz olan
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yeni lrlinler, gelecekte gelir iliretemeyen ve hatta itibar kaybina yol acabilecek biiyiik
Olgekli yanlis yatirimlart temsil etmektedir (Heidenreich ve Spieth, 2013; Hess, 2009).
Bagozzi ve Lee (1999), iiriin degerlendirmesinden 6nce yenilik direncinin var oldugunu
ve bu olgunun dogasi ile ilgili daha fazla arastirma yapilmasi geregini ileri stirmektedir.
Bu nedenle, iiriin basarisizliklarinin azaltilmas i¢in farkli tiiketici direnci faktdrlerinin
anlasilmast (Ram, 1989) ve benimseme oranini artiracak Onlemler gelistirilmesi
gerekmektedir (Talke ve Heidenreich, 2014). Sonuc¢ olarak ¢ogu yeni iriiniin
reddedilmesi, hem akademik aragtirma hem de yonetim uygulamalar1 i¢in son derece

o6nemlidir (Ellen, Bearden ve Sharma, 1991; Ram, 1987; Szmigin ve Foxall, 1998).

2.9. Yenilik Direnci

Yeniliklerle ilgili basarisizliklar1 arastiran ¢aligmalarin 6nemli bir boliimii, yeni
tirtinlerin neden tiiketiciler tarafindan reddedildigini agiklamak i¢in yenilik direnci
kavramini kullanmaktadir (Bagozzi ve Lee, 1999; Ellen, Bearden ve Sharma, 1991; Ram
ve Sheth, 1989). Uzun yillar, tiiketicilerin yenilikleri kabul ettigi ve yeniliklere gosterilen
direncin 6nemli olmadigi varsayilmistir. Buna karsin, pazara basariyla tanitilan
yeniliklerin oran1 olduk¢a disiiktiir ve bu oran iyilesme belirtisi gostermemektedir
(Heidenreich ve Kraemer, 2015). Cogu yeni {riin, tiiketicilerin yenilige direng
gostermeleri nedeniyle basarisiz olmaktadir (Ellen, Bearden ve Sharma, 1991; Moldovan
ve Goldenberg, 2004; Ram ve Sheth, 1989). Son calismalarda, yeniliklerin basarisizlik
oraninin %40-55 diizeyinde oldugu ileri siirilmektedir (Castellion ve Markham, 2013).
Basarisizlik oraninin yiiksekligi, insanlarin énemli bir kisminin yenilik ya da degisim
arzusunda olmadigin1 ve dolayisiyla yenilikg¢iligin sadece kiiclik bir azinlik i¢in gecerli
oldugunu géstermektedir (Heidenreich ve Handrich, 2015).

Ram ve Sheth (1989) gibi arastirmacilar, tiim tiiketicilerin yeniligi benimseme
stirecinde basarili bir sekilde ilerlemeyecegini kabul etmektedir. Sheth (1981),
tiketicilerin biiyiik ¢ogunlugunun 6ncelikli bir degisim arzusu olmadigimni benimseme
nedenleri yerine yenilik direnci nedenlerine odaklanarak daha fazla bilgi edinebilecegini
savunmaktadir. Bunun nedeni ise insanlar arasinda aligkanliklarin olusturulmasi ve
stirdiirilmesinin yenilikgilikten ¢ok daha yaygin olmasidir (Sheth, 1981). Yeniligi
benimseme sireci, tiiketiciyi degisime zorlamaktadir ve degisime direng yeniliklere karsi
normal bir tlketici tepkisidir (Ram, 1987; 1989).
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Tuketiciler, tatmin edici bir mevcut durumda (statiko) potansiyel degisimler
icermesi ya da inang yapilariyla ¢elismesi nedeniyle direng gosterebilirler (Ram ve Sheth,
1989). Basarili yenilik durumunda dahi direng ortaya ¢ikabilir (Ram, 1987; 1989).
Degisim ne kadar biiyiik olursa diren¢ de o kadar buytk olacaktir (Ram ve Sheth, 1989).
Onemli bir endise konusu ise direncin yeniligi denememeyi igerebilmesidir (Nabih,
Bloem ve Poiesz, 1997; Ram ve Sheth, 1989; Szmigin ve Foxall, 1998). Rogers (2003),
yeniligin tiiketicilere deneme firsat1 olarak sunulmasi durumunda, yenilige olan ilk
itirazlarin asilabilecegine isaret etmektedir. Sheth’e goére (1981), degisime direng
gosteren tiketicilerin psikolojisi anlasilmali ve elde edilen bilgiler yeniliklerin
gelistirilmesinde ve tanitiminda kullanilmalidir. Bu nedenle, tiiketicilerin neden
benimsemediklerini anlamak, en az kimlerin benimsedigini bilmek kadar onemlidir
(Szmigin ve Foxall, 1998).

Rogers (2003) kisileri yeniligi benimseme zamanlarina goére Yenilikgiler
(innovators), erken benimseyenler (early adopters), erken cogunluk (early majorty), geg
cogunluk (late majorty) ve tutucular (laggards) olmak Uizere bes kategoriye ayirmistir. Bu
gruplarin her biri, benimsemenin zamanlamasini etkileyen yenilige kars1 farkli diizeyde
ve tlrde bir dirence sahiptir (Ram ve Sheth, 1989). Ram’e gore (1987) direng, yenilige
kars1 normal bir tiketici tepkisidir ve benimseme ancak ilk direng asildiktan sonra
baslamaktadir. Bu nedenle, benimsemeden 6nce her zaman bir direng s6z konusudur ve
dahas1 benimseme ve direng aymi anda var olabilmektedir (Ram, 1987). Ek olarak
reddetmeyle benimseme siireci durabileceginden s6z konusu siirecin benimseme ile
sonlanmayacagi belirtilmelidir (Laukkanen, Sinkkonen ve Laukkanen, 2009). Burada,
diren¢ ve reddetme arasinda ayrim yapilmasi 6nemlidir. Reddetme, pasif bir tiketici
davranigi1 bi¢imi olup nihai olarak bir yeniligin benimsenmemesine karar verme; direng
ise her benimseme siirecinde ortaya ¢ikabilecek benimseme ya da reddetmeye yol agan

aktif bir davranis olarak ifade edilmektedir (Kuisma, Laukkanen ve Hiltunen, 2007). S6z

—
0B pm

Sekil 2.4. Diren¢ ve Reddetme Arasindaki Iliski (Kuisma, Laukkanen ve Hiltunen,
2007, 5.76)

konusu iligki Sekil 2.4’te yer almaktadir.
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Tiiketici direncinin Onciillerini anlamak i¢in pazarlama literatiiriinde ¢esitli teorik
modeller tanimlanmistir. Ram (1987), yenilige kars1 direncin ¢ kategorisini iceren
(algilanan yeniligin, tiiketicinin ve yayilma mekanizmalarinin 6zellikleri) bir yenilik
direnci modeli énermektedir. Bagozzi ve Lee (1999)’nin, “tiikketicilerin yeniliklere kars1
direnci ve yeniliklerin kabuli” igin gelistirdigi modelde yenilige direng; 6fke, korku,
Uzlntl ve igrenme gibi olumsuz duygularin sonucu olarak sunulmaktadir. Ram ve Sheth
(1989) ise direncin kritik bir degisken olarak kabul edildigi “yeniliklere karsi tiiketici
direnci modelini” Onermistir. S6z konusu modelde, yenilik direnci fonksiyonel ve
psikolojik engeller gibi bir dizi 6ncilin sonucu olarak teorize edilmistir.

Bununla birlikte, ¢aligmalar arasinda yenilik direncinin itici giigleri ile ilgili temel
bir anlagsmazlik s6z konusudur. Baz1 arastirmacilar yenilik direncini, tlketicilerin yeni
iriin degerlendirmesini takip eden yenilige 6zgli engeller tarafindan ydnlendirilen
olumsuz bir tutum olusumu olarak ifade etmektedir (Kleijnen, Lee ve Wetzels, 2009;
Nabih, Bloem ve Poiesz, 1997). Digerleri ise yenilik direncini, kisilik ve duruma 6zgu
faktorlerin sonucu olarak genel bir egilim olarak algilamaktadir (Bagozzi ve Lee, 1999;
Szmigin ve Foxall, 1998). Her iki bakis agisi1 da teorik temellerle dogrulanabilir, bu
yizden s6z konusu yaklasimlar yenilik direncinin iki formunun itici guglerini
tanimlamakta kullanilmistir (Talke ve Heidenreich, 2014).

Talke ve Heidenreich (2014), aktif ve pasif yenilik direng ayrimini 6neren bir model
gelistirmistir. Aktif yenilik direnci, “bilingli” yeni iiriin degerlendirmesini takip eden
yenilige 6zgli fonksiyonel ve psikolojik engellerden kaynaklanan olumsuz bir tutum
olusumunu temsil etmektedir (Kleijnen, Lee ve Wetzels, 2009; Laukkanen, Sinkkonen ve
Laukkanen, 2008; Nabih, Bloem ve Poiesz, 1997; Patsiotis, Hughes ve Webber, 2013).
Pasif yenilik direnci ise bireyin yeni tiriinii degerlendirmeden 6nce “bilingsiz” sekilde
olusan, degisime direnme egilimi ve statilko memnuniyeti nedeniyle yeniliklere olan
genel egilimini ifade etmektedir (Bagozzi ve Lee, 1999; Ellen, Bearden ve Sharma, 1991;
Heidenreich ve Kraemer, 2016; Nabih, Bloem ve Poiesz, 1997; Patsiotis, Hughes ve
Webber, 2013; Talke ve Heidenreich, 2014).

Mevcut literatiir, hem aktif yenilik direncinin (Antioco ve Kleijnen, 2010; Laukkanen,
Sinkkonen ve Laukkanen, 2009; Wiedmann vd., 2011) hem de pasif yenilik direncinin
(Heidenreich ve Spieth, 2013; Nabih, Bloem ve Poiesz, 1997) belirleyicileri ve
sonuglarini inceleyerek deneysel olarak yeni {iriiniin benimsenmesindeki engelleyici

rollerini dogrulamistir. Bununla beraber daha onceki arastirmalar, aktif yenilik direncini

33



deneysel olarak incelerken (Ellen, Bearden ve Sharma, 1991; Kleijnen, Lee ve Wetzels,
2009; Kuisma, Laukkanen ve Hiltunen, 2007; Laukkanen, Sinkkonen ve Laukkanen,
2008; 2009; Laukkanen ve Kiviniemi, 2010; Laukkanen vd., 2007a; Lian ve Yen, 2013)
pasif yenilik direnci lizerine yapilan deneysel arastirmalar hala yetersizdir (Heidenreich
ve Kraemer, 2015; Heidenreich ve Spieth, 2013; Juric ve Lindenmeier, 2019; Labrecque
vd., 2017; Nabih, Bloem ve Poiesz, 1997; Pitari vd., 2020; Stryja ve Satzger, 2019).
Dolayisiyla tliketicilerin yeni mal ve hizmetleri benimseme davranisi hakkindaki mevcut
bilgilerin gelistirilebilmesi icin aktif ve pasif yenilik direnci kavramlarinin daha detayli

incelenmesi gerektigi diisiiniilmektedir.

2.9.1. Aktif yenilik direnci

Aktif yenilik direncinin temeli, Ram ve Sheth (1989) tarafindan gelistirilen yenilik
direng teorisine dayanmaktadir. Aktif yenilik direnci, yeni iiriiniin degerlendirilmesi
sirasinda gelisen ve yenilige Ozgii faktorlerden kaynaklanan olumsuz bir tutum
olusumunu ifade etmektedir (Kuisma, Laukkanen ve Hiltunen, 2007; Laukkanen,
Sinkkonen ve Laukkanen, 2009; Nabih, Bloem ve Poiesz, 1997). Algilanan yenilik
Ozellikleri tlketicilerin beklentileri dogrultusunda olmadiginda fonksiyonel ve psikolojik
engeller ortaya ¢ikmaktadir (Heidenreich ve Handrich, 2015; Kuisma, Laukkanen ve
Hiltunen, 2007; Ram, 1989). Yenilik direnci tirleri, Sekil 2.5’te gosterilmektedir.

Kullamm Engeli

Fonksiyonel Deger Engeli
Engeller

Risk Engeli

Yenilik Direnci

- - Gelenek Engeli
Psikolojik
Engeller

Imaj Engeli

Sekil 2.5. Yenilik Direnci Turleri (Ram ve Sheth,1989)
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Fonksiyonel engeller; kullanim, deger ve risk engeli olarak siniflandirilmakta (Ram
ve Sheth, 1989) ve tiiketicinin, herhangi bir {iriini kisisel ihtiyaglar1 ve kullanim
beklentisi dogrultusunda, islevsiz ya da yetersiz olarak algilamasi1 durumunda ortaya
cikmaktadir (Bagozzi ve Lee, 1999; Nabih, Bloem ve Poies, 1997). Gelenek ve imaj gibi
psikolojik engeller ise yeniligin tiiketicinin inang yapisi, geleneksel tliketici kaliplart ve
yeniligin olumsuz imajiyla uyumsuzlugundan kaynaklanmaktadir (Laukkanen,
Sinkkonen ve Laukkanen, 2009). Ozetle fonksiyonel engeller, tiiketicinin yeniligi
benimsemesi durumunda 6nemli degisiklikler algiladiginda ortaya ¢ikmakta, psikolojik
engeller ise tiiketicinin inanglari nedeniyle yasadigi psikolojik catigmalardan
kaynaklanmaktadir (Ram ve Sheth, 1989; Kleijnen, Lee ve Wetzels, 2009).

Yenilige ozgii faktorler, karar siirecinin merkezinde yer alan yeni iirliniin
Ozelliklerini tanimlamakta ve tliketiciler yeni tiriin hakkindaki bilgileri islemeye basladigi
anda Onem kazanmaktadir (Talke ve Heidenreich, 2014). Tiketicilerin bir yenilige
yonelik tutumu, yeniligin niteliklerinin degerlendirilmesine dayanarak sekillenmektedir
(Rogers, 2003). Bir yeniligin algilanan 6zellikleri, optimal beklentilerle karsilastirdiginda
belirli bir dereceye kadar sapma ortaya ¢ikmaktadir (Heidenreich ve Spieth, 2013). Her
tlketici, her bir iirtin 6zelligi ile ilgili minimum bir esik degerine sahiptir. Herhangi bir
uriin ozelliginden kaynaklanan sapma, esik seviyesini astiginda algilanan 6zellik
benimsemeyi engellemekte ve yenilige karsi genel direng artmaktadir (Ram, 1987).
Tuketicilerin, bir yeniligi islevsel olarak yetersiz bulmasi ya da sosyal normlari, degerleri
ve bireysel kullanim kaliplariyla gelistigini diisiinmesi durumunda, yenilik kasitli olarak
reddedilecektir (Bagozzi ve Lee, 1999; Ram ve Sheth, 1989). Dolayisiyla yenilige 6zgii
faktorler aktif yenilik direncinin olugsmasindan dogrudan sorumludur ve etkileri yeniligin
genel bir algis1 olustugunda ikna asamasinda 6zellikle giiglii olma egilimindedir (Yoh vd.,
2003).

Son zamanlarda yapilan arastirmalarda, yenilige gosterilen direncin etkisinin
benimseme faktorlerinin etkisinden iki kat giiclii oldugunun gosterilmesi aktif yenilik
direnci engelleri hakkindaki bilgilerin derinlestirilmesi gerekliligini ortaya koymaktadir
(Claudy, Garcia ve O'Driscoll, 2015). Bir¢ok arastirma, yeni {iriin degerlendirilirken
yenilige 6zgu engellerin etkisini inceleyerek soz konusu engellerin aktif yenilik direnci
Uzerindeki etkilerini deneysel olarak dogrulamistir (Ellen, Bearden ve Sharma, 1991,
Kleijnen, Lee ve Wetzels, 2009; Laukkanen vd., 2007b). Arastirma sonuglari, aktif

yenilik direncinin yeniliklerin benimsenmesini olumsuz yonde etkiledigini ortaya
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koymustur (Juric ve Lindenmeier, 2019; Heidenreich ve Spieth, 2013; Kuisma,
Laukkanen ve Hiltunen, 2007; Laukkanen vd., 2007a; Laukkanen vd., 2007b; Pitari vd.,
2020). Arastirmalar ayrica aktif yenilik direncinin olumsuz agizdan agiza iletisim, sikayet
etme ve boykot gibi davramiglara yol ac¢tigimi gostermektedir (Claudy, Garcia ve
O’Driscoll, 2015; Kleijnen, Lee ve Wetzels, 2009). Bu calisma kapsaminda, yeniligi
benimseme engellerinin, aktif yenilik direncini olumlu yonde ve aktif yenilik direncinin,

yeniligi benimseme niyetini olumsuz yonde etkileyecegi diisiiniilmektedir.

2.9.1.1. Kullanim engeli

Ram ve Sheth (1989), yeniligin mevcut is akislar1, uygulamalar ya da aliskanliklarla
uyumlu olmamasi durumunda, kullanim engelinin devreye girdigini ileri siirmekte ve
tiiketicilerin yeniliklere karsi gosterdigi direncin en yaygin nedeni olarak gostermektedir.
Laukkanen ve Kiviniemi’e gore (2010) kullanim engeli temelde bir yeniligin fonksiyonel
anlamda kullanilabilirligini ifade etmektedir. Kullanim engeli, yeniligin yerlesik
kullanim kaliplarin1 bozmakla tehdit ettigi gegmis deneyimlerle olan tutarsizlikla ilgilidir
(Hoeffler, 2003; Kleijnen, Lee ve Wetzels, 2009; Ram ve Sheth, 1989). Rogers’in (1983)
insanlarin bir yeniligi anlamasinda ve kullanmasinda algiladig1 zorluk derecesi olarak
tanimladigr “karmasiklik” ve Teknoloji Kabul Modeli’ndeki “algilanan kullanim
kolaylig1” kavramlariyla benzerlik gostermektedir (Laukkanen, 2016). Bir yeniligin
anlasilmasinin ya da kullaniminin nispeten zor oldugu diisiiniiliirse kullanim engeli ortaya
cikmaktadir (Ram, 1987; Rogers, 2003). Dolayisiyla yeniligin benimsenmesi ig¢in
gereken bu biligsel ¢aba direng yaratmaktadir (Ram, 1989).

Lu, Cai ve Girsoy (2019), kullanim kolaylig1 ve algilanan fayda gibi teknoloji
kabul modelindeki bazi temel yapilarin, yapay zeka cihazlarinin kullaniminda gegerli
olmayabilecegini ifade etmistir. Ornegin, dnceki self servis teknolojiler tiiketicilerin
minimum bir ¢aba gostererek benimseyebilecegi bir 6grenme egrisi gerektirirken, hizmet
robotlarinin kullanilmasi durumunda, herhangi bir ¢caba gerekmeksizin insan benzeri bir
zekaya sahip robotlarla etkilesime girilmektedir (Lu, Cai ve Giirsoy, 2019). Dolayisiyla
yapay zeka teknolojileriyle karsilasan tiiketicilerin, bu yeni teknolojileri 6grenmek igin
bir caba gostermesi gerekmemektedir. Bazi arastirmacilara gore geleneksel teknoloji
kabul modelleri, self servis teknolojiler gibi akilli olmayan teknolojilerin benimsenmesini

incelemek igin gelistirildiginden bir dereceye kadar yapay zeka teknolojilerini kullanma
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mekanizmasini agiklamaktadir (Im ve Hancer, 2017; Lee ve Cranage, 2018). Wirtz ve
digerlerine gore (2018) ise algilanan fayda ve kullanim kolaylig: tiiketiciler tarafindan
talep edilen bir diizeyde saglanmazsa bir engel olacaktir. Ornegin, yapay zeka
uygulamalarinin kafa karistirici ve karmasik tasarimini anlamak daha fazla biligsel ¢aba
gerektirebilmekte (Thompson, Higgins ve Howell, 1991) ve buna bagli olarak
tuketicilerde olumsuz duygular ortaya ¢ikarabilmektedir (Lazarus, 1991). Ayrica yapay
zeka teknolojilerine dayanan hizmetlerin, bazi teknik beceriler (kullanilacak aplikasyonu
akilli telefonuna indirme ya da yazilim gilincellemelerini yiikleme gibi) gerektirmesi
(Mani ve Chouk, 2017) kullanim noktasinda bir engel olarak algilanmasina neden
olabilir.

Literatirde, kullanim engeli ile tuketicinin online ve mobil alisveris (Gupta ve
Arora, 2017; Lian ve Yen, 2014), mobil ticaret (Moorthy vd., 2017), mobil hizmetler
(Kaur vd., 2020), mobil bankacilik (Borraz-Mora, Bordonaba-Juste ve Polo-Redondo,
2017; Laukkanen vd., 2007a) ve internet bankaciligi (Kuisma, Laukkanen ve Hiltunen,
2007) gibi yenilikleri benimseme ve kullanma niyeti arasinda olumsuz bir iliski
saptanmistir. Buna karsin, Chemingui ve lallouna (2013) tarafindan yapilan c¢alismada,
mobil bankaciligin benimsenmesinde kullanim engelinin 6nemsiz oldugu bulunmustur.
Mobil hizmetlerle ilgili bir baska caligmada, kullanimla ilgili degerlendirmelerin yeniligi
benimseme niyetini azaltmadigi tespit edilmistir (Joachim, Spieth ve Heidenreich, 2018).
Hew ve digerleri (2019) ise kullanim engelinin sosyal ticarete yonelik kullanim niyeti ile
pozitif bir iliskisi oldugunu 6ne siirerek kullanimla ilgili engellerin daha yiiksek olmasi
durumunda kullanicilarin sosyal ticareti kullanma niyetinin arttigini belirtmistir. Bazi
aragtirmalarda; mobil bankacilik (Laukkanen vd., 2007b; Luo vd. 2012; Yu ve Chantatub,
2016), dijital 6deme sistemleri (Leong vd., 2020; Sivathanu, 2018), online seyahat
(Jansukpum ve Kettem, 2015) ve akilli hizmetler (Mani ve Chouk, 2018) gibi
uygulamalarda, kullanim engeli ile tiiketici direnci arasinda pozitif bir iligki oldugu tespit
edilmistir. Bu ¢alisma kapsaminda, kullanim engelinin; aktif yenilik direncini olumlu,

benimseme niyetini ise olumsuz yonde etkileyecegi diisiiniilmektedir.

2.9.1.2. Deger engeli

Deger, bir iiriin ya da hizmetin tiketicinin zihninde edindigi yerdir. Tuketiciler

tarafindan alinan kararlarda temel varsayim deger maksimizasyonu saglamaktir; deger,
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hem kaybi hem de faydayi yansitmaktadir (Kahneman ve Tversky, 1979). Algilanan
deger, tiiketicilerin belirli bir iiriine yonelik algilanan tercih ve degerlendirme sonucunda
hedeflerine ulagsmay1 kolaylastirma ya da engelleme se¢imini etkileyen O6nemli bir
faktordur (Woodruff, 1997). Deger, bir yeniligin mevcut iriinlerle karsilastirildiginda
performansindaki ve parasal degerindeki eksiklige isaret etmektedir (Laukkanen,
Sinkkonen ve Laukkanen, 2008; Ram ve Sheth 1989). Mevcut urin ile yeni Urdnd
karsilastirildiginda, yeni {iriin daha yiiksek deger saglamadigi siirece degisiklikler tiiketici
tarafindan kabul edilmeyecektir (Lian ve Yen, 2014). Dolayisiyla mevcut seceneklerden
daha fazla performans sunmayan bir yenilik, tiiketicinin davranisin1 degistirmeyecektir
(Ram ve Sheth, 1989).

Deger kavrami, Rogers'in (1983) yeniligin mevcut iirlin ya da hizmete gore
algilanan istiinliigi olarak tanimladigr *“goreli Gstunluk” ve Davis’in (1989) ortaya
koydugu bireyin belirli bir yeniligi kullanmasinin performansini artirmasina atifta
bulunan “algilanan yararlilik” ile es deger olarak kullanilmaktadir (Laukkanen, 2016).
Ayrica bireyin teknolojinin performansini kolaylastirabilecegine inanma derecesi olarak
tanimlanan performans beklentisi (Venkatesh vd., 2003), deger kavrami kapsami altinda
degerlendirilmektedir. GOreli Ustlinlik, akilli perakende teknolojilerinin mevcut
perakende teknolojilerinden daha iyi olarak algilanma derecesini ifade eden akilli
perakende teknolojilerinin biligsel unsuru olarak belirtilmektedir (Lu vd., 2015; Wei,
Lowry ve Seedorf, 2015). Akilli perakende teknolojisinin goreli tstiinliigi; teknoloji,
uygunluk, kalite ve islev agisindan avantajlar1 yansitmaktadir (Gao ve Bai, 2014). Yeni
teknolojilerde performans beklentisi, davranigsal niyetin en guc¢li 6ngoricusi olarak
tanimlanmistir (Compeau, Higgins ve Huff, 1999; Venkatesh vd., 2003). Benzer sekilde,
tiketiciler yapay zeka teknolojilerini kullanma isteklerini, algilanan performans ve ¢aba
beklentisine dayanarak (Venkatesh, Thong ve Xu, 2012) teknolojileri kullanma
maliyetlerini ve faydalarini degerlendirmekte ve ardindan teknolojilere yonelik duygular
gelistirmektedir (Gursoy vd., 2019; Lu, Cai ve Gursoy, 2019).

Hizmetlerde teknolojik yenilikler sz konusu oldugunda yiiksek fiyat algisi,
tiketicilerin yeniligi benimsenmesinde en sik karsilasilan engeldir (Laukkanen, 2016;
Laukkanen, Sinkkonen ve Laukkanen, 2008). TUketiciler bir teknolojinin maliyetinin gok
yiiksek oldugunu diisiindiigiinde deger engeli ortaya ¢ikmakta ve bu durum olumsuz
tutuma neden olarak yeniligin reddedilmesine yol a¢maktadir (Claudy, Garcia ve

O'Driscoll, 2015). Yapilan c¢alismalarda, internet bankaciligi kullanicisi olmayan
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tlketicilerin, uygulamanin bilgisayar ve internet baglantist gerektirmesi nedeniyle
faydadan ¢ok maliyet getirecegi algisina sahip oldugu ortaya ¢ikarilmistir (Gerrard,
Cunningham ve Devlin, 2006; Kuisma, Laukkanen ve Hiltunen, 2007). Nesnelerin
interneti cihazlar1 ve hizmetleri ile ilgili yapilan bir baska calismada, tuketicilerin bu
teknolojilere iliskin kurulum, onarim ve bakim gibi ek maliyetlerden endise duyduklar
ileri stiriilmiistiir (Balta vd., 2013). Bununla birlikte Mani ve Chouk (2018), fiyat ile
tiikketicinin akilli hizmetlere yonelik direnci arasinda iliski olmadigini belirtmistir. Benzer
sekilde, Kleijnen, Wetzels ve De Ruyter (2004) bankacilik teknolojisi hizmetinin
algilanan maliyeti ile tiiketicinin bu hizmete yonelik tutumu arasinda anlamli bir etki
bulamamustir.

Literattirde, deger engeli ile tiketicinin; online aligveris (Lian, Liu ve Liu, 2012;
Lian ve Yen, 2013), mobil ticaret (Moorthy vd., 2017), mobil hizmetler (Joachim, Spieth
ve Heidenreich, 2018; Kaur vd., 2020), mobil bankacilik (Laukkanen, 2016; Laukkanen
vd., 2007a) ve internet bankaciligi (Kuisma, Laukkanen ve Hiltunen, 2007) gibi
yenilikleri benimseme ve kullanma niyeti arasinda olumsuz bir iliskinin mevcut oldugu
cok sayida calisma tarafindan ortaya konulmustur. Bununla beraber, deger engeli ile
kullanicilarin mobil bankaciliga (Laukkanen vd., 2007b; Yu ve Chantatub, 2016), dijital
6deme sistemlerine (Leong vd., 2020; Sivathanu, 2018) ve online seyahate (Jansukpum
ve Kettem, 2015) yonelik direngleri arasinda pozitif bir iliski oldugu saptanmustir.
Chemingui ve lallouna (2013) tarafindan yapilan ¢alismada ise mobil bankaciligin
benimsenmesinde deger engelinin 6nemsiz oldugu bulunmustur. Hew ve digerleri (2019)
ise deger engelinin sosyal ticarete yonelik kullanim niyeti ile pozitif bir iligkisi oldugunu
One stirmiistiir. TUketicinin otonom 6deme uygulamasina iliskin deger algis1 farkli
sekillerde olabilir. Bu ¢alismada, deger engeli performans ve maliyet kapsaminda ele
alinmakta ve deger engelinin aktif yenilik direncini olumlu, benimseme niyetini ise

olumsuz yonde etkileyecegi diisiiniilmektedir.

2.9.1.3. Risk engeli

Ram ve Sheth'e (1989) gore “tum yenilikler bir dereceye kadar belirsizligi temsil
etmekte ve 6ngorilemeyen potansiyel yan etkiler ortaya ¢ikarmaktadir.” Algilanan risk,
bir {iriin ya da hizmeti kullanmanin olas1 olumsuz sonuglarina iligkin hissedilen belirsizlik

olarak ifade edilmektedir (Featherman ve Pavlou, 2003). Risk algilayan tiiketiciler,
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yenilik hakkinda daha fazla bilgi edinene kadar direnmeyi tercih etmektedir (Ram, 1987,
Ram ve Sheth, 1989). Belirsizlik yeniligin dogasinda oldugu i¢in yenilikler daima en
azindan bir dereceye kadar risk igermektedir (Laukkanen, Sinkkonen ve Laukkanen,
2008; Ram ve Sheth, 1989). Riskin farkinda olan tiiketiciler, daha fazla bilgi edinene
kadar yeniligi benimsemeyi erteleme egilimindedir (Ram ve Sheth, 1989).

Tuketiciler, yeni bir iiriinii degerlendirirken asil teknolojinin tam olarak gelistirilip
gelistirilmedigi ve yeniligin s6z verildigi gibi olup olmadigi konusunda belirsizlik
duymaktadir (Hess, 2009). Lim (2003), tiiketicilerin teknolojiyle ilgili endiselerinin
algilanan riski artirmasi nedeniyle teknolojiyi bir belirsizlik ve potansiyel stres kaynagi
olarak tamimlamistir. Dolayisiyla algilanan risk tliketicinin olumsuz sonuglara iliskin
beklentisini artirdigi i¢in kullanim niyetinin azalmasina neden olan olumsuz tutuma yol
acabilmektedir (Wang, Harris ve Patterson, 2012). Bu durum, nihayetinde reddetmeyle
sonuclanmaktadir (Lian ve Yen, 2014). Literatiirde yenilikle ilgili belirsizlik algisinin,
yeni iirlin ya da hizmetlere kars1 direng yarattigini gosteren ¢alismalar bulunmaktadir
(Joachim, Spieth ve Heidenreich, 2018; Kleijnen, Lee ve Wetzels, 2009; Mani ve Chouk,
2018; Wiedmann vd., 2011). Curran ve Meuter (2005) yaptiklar1 ¢alismada, algilanan
riskin online bankaciliga yonelik tutumu etkiledigini saptamis ve durumun temel nedeni
olarak miisterilerin yeni teknolojilerdeki deneyim yoksunlugunu gostermistir. Mevcut
baglamda, otonom 6deme teknolojisinin yeni bir teknoloji olmasi miisteri deneyimi
eksikligi nedeniyle daha yiiksek risk algisina neden olabilmektedir. Gerrard, Cunningham
ve Devlin (2006), online aligveriste gercek iiriine erisemeyen ve online 6deme yapan
tlketicilerin, 6zellikle geleneksel “ger¢ek mekan” magazalarina kiyasla daha yiiksek risk
algiladigini belirtmistir.

Bazi yazarlar risk engelinin fiziksel risk, ekonomik risk, sosyal risk ve fonksiyonel
risk gibi daha somut tiirlere boliinmesi gerektigini savunmaktadir (Antioco ve Kleijnen,
2010; Talke ve Heidenreich, 2014). Fiziksel risk, yeniligin kisi ya da kisinin malina zarar
vermesi durumunda ortaya ¢ikmaktadir (Ram ve Sheth, 1989). Yeniligin zararh ya da
yaralanmaya neden olmas1 durumunda, fiziksel risk 6nemli kabul edilir (Kleijnen, Lee ve
Wetzels, 2009). Yeniligin maliyetinin ¢ok yiiksek algilanmasi ve yatirimin finansal
kaynaklarin israfi olarak goriilmesi durumunda, ekonomik risk engeli olusmaktadir
(Kleijnen, Lee ve Wetzels, 2009; Szmigin ve Foxall, 1998). Burada yeniligin maliyeti ne
kadar ylksekse algilanan risk o kadar artacaktir. Yeni teknolojilere dayanan drinler

ekonomik riske Ozellikle agiktir (Ram ve Sheth, 1989). Tiketicinin yeni bir Grlin0
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benimsemesi durumunda, ait oldugu sosyal grup tarafindan onaylanmayacagi endisesi
sosyal risk engeli olarak ifade edilmektedir (Fain ve Roberts, 1997; Kleijnen, Lee ve
Wetzels, 2009). Fonksiyonel risk ise Uriiniin islevsiz ya da hatali olabilecegi korkusu
durumunda ortaya ¢ikmaktadir (Talke ve Heidenreich, 2014). Dolayisiyla fonksiyonel
risk, bir iriin tiiketicinin beklentilerini karsilayamadiginda ortaya g¢ikan potansiyel
kayiptir (Yang vd., 2016). Tiiketiciler, yeniligin tam olarak test edilmemis olma ihtimali
nedeniyle diizgiin ya da giivenilir bir sekilde ¢calismayacagi konusunda endise duyabilir
(Ram ve Sheth, 1989). Ayrica cep telefonlarinin pil 6mriinln siirli olmasi ve kablosuz
baglantinin kopmas1 mobil hizmetlerin kullanimini sinirlayabilir. Bazi tiiketiciler online
bankacilik islemleri sirasinda internet baglantisinin kopmasindan endise duymaktadir
(Kuisma, Laukkanen ve Hiltunen, 2007).

Risk baslig1 altinda 6n plana g¢ikan bir diger konu mahremiyet ve giivenliktir.
Giivenlik daha ¢ok finansal kayip korkusuyla, mahremiyet ise miisterinin kisisel
bilgilerinin etik olarak ele alinmasiyla baglantilidir (Laukkanen vd., 2007b; Laukkanen
vd., 2007a). Dolayisiyla bazi1 kullanicilar verilerin kotiiye kullanilmas: ya da suiistimal
edilmesi gibi konularda endise duyabilmektedir (Bhatt, 2014). Bu nedenle, daha ylksek
gizlilik endisesi olan tiiketiciler, kisisel bilgilerinin tehlikeye atilmasi ya da koétiiye
kullanilmasiyla ilgili daha biiyiik risk algilayacaktir. Hizmet baglaminda, guvenlik riski
tiiketici davranigi iizerinde en 6nemli etkiye sahip olan risk tiirii olarak tanimlanmigtir
(Laukkanen, 2016). Bazi tiiketicilerin mobil bankacilik hizmetleri ile ilgili gizlilik ve
giivenlik endiseleri oldugu ifade edilmistir (Luarn ve Lin, 2005). Ornegin, tasinabilir bir
PIN kodu listesinin kaybolmas: tiiketiciler agisindan guvenlik tehdidi olusturabilmektedir
(Kuisma, Laukkanen ve Hiltunen, 2007). Tiketicilerin mobil bankacilikta veri giris-gikis
mekanizmalarin1 kullanirken hata yapmaktan korkmasi hizmeti kullanmasi noktasinda
glvenini azaltabilmektedir (Laukkanen ve Lauronen, 2005). Mobil clizdan uygulamasi
ile ilgili yapilan bir c¢alismada algilanan giivenlik, kullanici niyetinin en Onemli
belirleyicisi olarak saptanmistir (Shin, 2009).

Yapay zeka tarafindan saglanan kisisellestirmenin énemli bir dezavantaji, tiketici
hakkinda siirekli olarak toplanan ve analiz edilen ayrintili bilgi nedeniyle ortaya
cikabilecek gizlilik sorunudur (Ostrom, Fotheringham ve Bitner, 2018). Ornegin,
kullanicilar dijital asistanlar giinliik yasamlarina entegre ederken ¢ok sayida kisisel ve
davranigsal veri igeren zengin bir dijital ayak izi birakmaktadir (Belanger ve Xu, 2015).

Amazon Go miisterinin kimligi, harcama takvimi, 6deme gegmisi, bir magazada ya da bir
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rafin 6niinde ne kadar siireyle ve kag kez kaldig1 gibi bilgileri kaydetmek icin yapay zeka
kullanmaktadir (Wang, 2018). Bu noktada firmalarin tiiketicilerle ilgili topladigi bilgiler,
mahremiyet ve giivenlik agisindan tiiketicilerin endiselenmesine neden olabilmektedir.
Literatrde, risk engeli ile tiketicinin mobil ticaret (Moorthy vd., 2017), mobil
hizmetler (Kaur vd., 2020), online ve mobil aligveris (Gupta ve Arora, 2017; Lian ve Yen,
2014), mobil bankacilik (Laukkanen, 2016) ve internet bankaciligi (Kuisma, Laukkanen
ve Hiltunen, 2007; Laukkanen, Sinkkonen ve Laukkanen, 2008) gibi yenilikleri
benimseme niyeti arasinda olumsuz bir iliski oldugu ¢esitli arastirmalarda ortaya
konmustur. Ayrica bazi ¢alismalarda, risk engeli ile tiiketicilerin yeniliklere gosterdikleri
direng arasinda pozitif bir iligki oldugu saptanmistir (Leong vd., 2020; Mani ve Chouk,
2018; Jansukpum ve Kettem, 2015; Laukkanen vd., 2007b; Sivathanu, 2018; Yu ve
Chantatub, 2016). Dijital yenilikler baglaminda da algilanan riskin yenilik direncini
artirdig tespit edilmistir (Chouk ve Mani, 2019; Shin ve Park, 2017). Buna karsin,
Chemingui ve lallouna (2013) mobil bankaciligin benimsenmesinde risk engelinin
onemsiz oldugu, mobil hizmetlere iligkin bir bagka ¢alismada ise fonksiyonel riske iligskin
degerlendirmelerin yeniligi benimseme niyetini azaltmadigi belirlenmistir (Joachim,
Spieth ve Heidenreich, 2018). Online seyahat acentalar {izerine yapilan bir ¢aligmada,
gizlilik ve giivenlik endisesinin satin alma niyeti ile pozitif bir iligskisi oldugu
bulunmustur. Benzer sekilde, gizlilik endisesinin sosyal ticareti kullanma niyeti ile pozitif
bir iligkisi oldugu 6ne siriilmiistiir (Hew vd., 2019; Hew vd., 2016). Yiksek dizeyde
endiseye sahip kullanicilarin, sosyal ticareti yararli bir hizmet olarak algilayarak
potansiyel gizlilik kayiplarin1 hakli c¢ikarabilecegi diigiincesinin bu bulguya neden
olabilecegi belirtilmistir (Hew vd., 2016). Bu ¢alismada risk engeli; fonksiyonel risk,
mahremiyet ve gilivenlik kapsaminda ele alinmakta ve risk engelinin aktif yenilik

direncini olumlu, benimseme niyetini ise olumsuz yonde etkileyecegi diistiniilmektedir.

2.9.1.4. Gelenek engeli

Tuketicilerin, bir Uriin ya da hizmeti uzun sire boyunca sik sik kullanmadan
kaynaklanan rutinleri ve aligkanliklari bulunmaktadir (Kleijnen, Lee ve Wetzels, 2009).
Aligkanlik, insanlarin 6grenme nedeniyle davranislarin1 otomatik olarak gerceklestirme
egilimi olarak tanimlanmaktadir (Limayem, Hirt ve Cheung, 2007). Aliskanlik, belli bir

sire icinde gelismekte ve degismesi yavas olmaktadir (Wood ve Neal, 2009). Rutin ise
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aliskanlikla elde edilen beceridir. Gelenek engeli, bir yeniligin giinliik rutinlerde neden
olabilecegi degisikligi ima etmektedir (Laukkanen, Sinkkonen ve Laukkanen, 2008;
2009). Dolayistyla rutinler bir tiikketici i¢in 6nemliyse, gelenek engelinin yiiksek olmasi
beklenmektedir (Laukkanen, Sinkkonen ve Laukkanen, 2009). Claudy, Garcia ve
O’Driscoll (2015), yeniliklerin kabul edilen toplumsal normlardan sapmasi ya da
tiiketicileri yerlesik geleneklerden kopmaya zorlamasi durumunda, gelenek engelinin
ortaya c¢ikacagini belirtmektedir.

Gelenek engeli, kavramsal olarak Rogers’in (1983) “uyumluluk” kavrami ile
ilgilidir (Laukkanen, 2016). Uyumluluk, yeniligin potansiyel kullanicilarin mevcut
degerleri, 6nceki deneyimleri ve ihtiyaglartyla tutarli olarak algilanma derecesidir (Wu
ve Wang, 2005). Dolayisiyla bir yenilik kullanicinin degerleri, deneyimleri ve
ihtiyaglartyla ne kadar uyumluysa yeniligi kullanma olasiligi o kadar yiiksek olacak,
uyumsuzluk durumunda ise gelenek engeli ortaya ¢ikacaktir.

Gelenek engeli kapsami icinde degerlendirilen bir diger konu, miisteri iligkileridir.
Hizmet sunumlar1 zamanla firmalarin “yiizii” olarak gorilerek miisteri etkilesiminin ve
memnuniyetinin itici giicii haline gelmistir (Ostrom, Fotheringam ve Bitner, 2018).
Miisteriler ve 6n bolim calisanlar1 arasindaki karsilasmalar; giiliimseme, goz temasi ve
bilgi paylasimi gibi yakinlik olusturan davramiglarin varligindan ya da yoklugundan
etkilenen sosyal etkilesimler olarak kabul edilmektedir (Giebelhausen vd., 2014).
Bununla birlikte, teknoloji hizmet sunumu yayginlastik¢a kisisel karsilagsmalarin “yuz”
oldugu fikri bulaniklasarak kisisel ya da yiiz yiize seklinde olmamaya baslamistir
(Ostrom, Fotheringam ve Bitner, 2018). Gunumuzde hizmet sunumu; telefon, online ya
da daha yakin zamanda yapay zeka uygulamalar araciligiyla gerceklesmekte ve yapay
zekdnin insan etkilesiminin yerine ne Ol¢iide gegebilecegi henliz belirsizligini
korumaktadir.

Calisanlar tarafindan iistlenilen islevsel, sosyal ve duygusal rolleri yerine getirmek
igin yapay zeka cihazlarinin kullanilmasi miisteri hizmetlerinin temel inanglarina meydan
okumaktadir (Gursoy vd., 2019). Bu nedenle miisteriler, hizmet karsilagsmalar1 sirasinda
bir yapay zeka cihaziyla etkilesimi uygun gérmeyebilir ve calisanlarla etkilesim talep
edebilir (Lu, Cai ve Girsoy, 2019). Teknolojinin, ¢alisan ve miisteri arasindaki sosyal
etkilesime engel olabilecegi ifade edilmektedir (Giebelhausen vd., 2014). Polacco ve
Backes (2018), 6zellikle perakende aligveriste kisisellestirmenin dogasi geregi benzersiz

bir deneyim gerektirdigini ve bunun ancak dinamik insan etkilesimiyle
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gerceklesebilecegini belirtmektedir. Wirtz ve digerleri (2018), yaptiklari c¢alismada
misterilerin yapay zeka destekli robotlar yerine “insanlarla” ugragmay1 tercih ettigini
bulmustur. Yo6netim danismanhigi firmasi olan Accenture, ABD'deki tlketicilerin
%77'sinin, hizmetle ilgili sorunlar1 ¢6zmek igin dijital bir kanal yerine bir insanla
etkilesime girmeyi tercih ettigini saptamistir (Davis, 2016). Stock ve Merkle (2017),
tiiketicilerin robotlar1 kabul etmelerinin yalnizca algilanan islevselliklerine degil, aynm
zamanda algilanan insanlik gibi sosyal-duygusal oOgelere de bagli olacagim
savunmaktadir.

Literattirde, gelenek engeli ile tlketicinin; online alisveris (Lian ve Yen, 2013;
2014), mobil alisveris (Gupta ve Arora, 2017), mobil ticaret (Moorthy vd., 2017), mobil
bankacilik (Chemingui ve lallouna, 2013; Laukkanen, 2016) ve internet bankaciligi
(Kuisma, Laukkanen ve Hiltunen, 2007) gibi uygulamalar1 benimseme ve kullanma niyeti
arasinda olumsuz bir iliski oldugu ileri siirmiistiir. Buna karsin Kaur ve digerleri (2020),
yaptiklar calismada gelenek engeli ile mobil 6deme sistemlerini kullanma niyeti arasinda
herhangi bir iliski olmadigin1 saptamistir. Hew ve digerleri (2019), gelenek engelinin
mobil ticarete yonelik kullanim niyeti ile pozitif bir iligkisi oldugunu 6ne silirmiistiir.
Cesitli calismalarda, gelenek engeli ile tlketicilerin dijital ddeme sistemleri (Leong vd.,
2020; Sivathanu, 2018), online seyahat (Jansukpum ve Kettem, 2015) ve akilli hizmetler
(Mani ve Chouk, 2018) gibi yeniliklere gosterdikleri direng arasinda pozitif bir iliski
oldugu belirtilmistir. Yu ve Chantatub (2016) tarafindan yapilan ¢alismada ise gelenek
engelinin mobil bankaciligi kullanmaya yonelik direnci etkileyen dnemli bir faktor
olmadigi bulunmustur. Bu g¢alismada gelenek engeli; rutin, aligkanlik ve etkilesim
kapsaminda ele alinmakta ve gelenek engelinin aktif yenilik direncini olumlu, benimseme

niyetini ise olumsuz yonde etkileyecegi diistiniilmektedir.

2.9.1.5. Imaj engeli

Imaj engeli yeniliklerin ait oldugu iiriin kategorisi, mensei iilkesi ya da markas1 gibi
kokenlerinden belirli bir kimlik kazandiklarinda ortaya ¢ikmaktadir (Laukkanen vd.,
2007a; Laukkanen, Sinkkonen ve Laukkanen, 2009). Imaj, tiiketicilerin kararlarmi
dayandirmak i¢in sinyal olarak kullandiklar1 digsal bir ipucu olarak gorev yapmaktadir
(Kleijnen, Lee ve Wetzels, 2009). Tiiketiciler bu ¢agrisimlardan hoslanmazlarsa yenilige

yonelik olumsuz bir imaj olugsmaktadir (Ram ve Sheth, 1989).
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Internet bankacihiginda imaj engelinin, bilgisayar ve &zellikle de internet
kullaniminin zor oldugu olumsuz imajindan kaynaklandigi sonucuna varilmistir (Fain ve
Roberts, 1997). internet bankaciligini kullanmayan kisilerin, internetin bir hizmet kanal
olarak kullanilmasi noktasinda, belirgin olumsuz tutum ve inanglara sahip olabilecegi
ifade edilmistir (Kuisma, Laukkanen ve Hiltunen, 2007). Yukarida verilen Grnekler,
bilgisayarlara yonelik endise ve teknoloji araglart hakkindaki olumsuz zihin durumuyla
aciklanabilir (Laukkanen ve Kiviniemi, 2010). Bu nedenle, baz1 tiiketiciler teknolojiyi
kullanmanin ¢ok zor oldugunu diisiinebilmekte ve bu nedenle teknoloji ile ilgili hizmete
aninda olumsuz bir imaj olusturmaktadir (Laukkanen, 2016; Laukkanen vd., 2007a). Bu
olumsuz algi ise yeniligi benimseme ve kullanma niyetini etkilemektedir (Laukkanen,
2016).

Onceki arastirmalarda, imaj engeli ile tiiketicinin online alisveris (Lian, Liu ve Liu,
2012; Lian ve Yen, 2013), mobil bankacilik (Laukkanen, 2016), internet bankacilig
(Kuisma, Laukkanen ve Hiltunen, 2007), mobil ticaret (Hew vd., 2019; Moorthy vd.,
2017) ve mobil hizmetler (Joachim, Spieth ve Heidenreich, 2018) gibi uygulamalari
benimseme ve kullanma niyeti arasinda olumsuz bir iliski oldugu ileri stiriilmistiir.
Bununla birlikte Kaur ve digerleri (2020) yaptiklar1 ¢alismada, imaj engeli ile mobil
O0deme sistemlerini kullanma niyeti arasinda herhangi bir iliski olmadigin1 saptamistir.
Cesitli calismalarda, imaj engeli ile tliketicilerin yenilik direnci arasinda pozitif yonlii bir
iliski oldugu bulunmustur (Jansukpum ve Kettem, 2015; Sivathanu, 2018; Yu ve
Chantatub, 2016). Leong ve digerleri (2020) ise imaj engelinin dijital 6deme sistemlerine
yonelik direng Uzerinde etkili olmadigini belirtmistir. Bu c¢alismada, imaj engeli
teknolojinin kullaniminin zor oldugu kapsaminda ele alinmakta ve imaj engelinin aktif
yenilik direncini olumlu, benimseme niyetini ise olumsuz yonde etkileyecegi

diistiniilmektedir.

2.9.1.6. Teknoloji kaygst

Aktif yenilik direnci ile ilgili yapilan ¢alismalarda incelenen engeller, genellikle
Ram ve Sheth tarafindan gelistirilen modelle sinirli kalmigtir. Ram ve Sheth’in 6nermis
oldugu modelin (1989) oldukea eski olmasi, haliyle son teknolojik gelismelerin modelin
kapsami digsinda kalmasina neden olmustur. Dolayisiyla giinimiiz dijital ¢ag ile ilgili

degiskenlerin modele eklenmesi gerekmektedir (Heinze, Thomann ve Fischer, 2017). Bu
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baglamda, Mani ve Chouk’un (2018) ¢alismasindan yararlanilarak modele, teknoloji
kaygist boyutu eklenmistir. Ayrica, yenilik direncinin ideolojik yoninu ortaya koyan
stiphecilik (Mani ve Chouk, 2018) ve etik kaygi boyutlar1 dahil edilerek c¢alismanin
genisletilmesi ve zenginlestirilmesi amaglanmaktadir.

Dilnya, son yillarda bireylerin tutum ve inanglarini kokten degistiren teknolojik
gelismelerle Onemli bir doniisiim yasamaktadir. Miisteri-firma etkilesimlerinde,
teknolojinin rolii ve teknolojiye dayali mal ve hizmetlerin sayisi hizla artmaktadir
(Parasuraman, 2000). Teknolojinin 6neminin artmasi tiketicilerin teknolojiye yonelik
olumsuz duygular, teknostres ve teknofobi gibi kirilganliklar yasamasimna neden
olabilmektedir (Mani ve Chouk, 2018). S6z konusu kirilganliklar, teknolojiyi kullanma
noktasinda duyulan bir kaygi durumunu yansitmaktadir. Parasuraman (2000) tarafindan
yapilan ¢alismada, teknoloji konusunda iyimser olan ve hatta yenilik¢i tiketicilerin,
baslangigta teknoloji konusunda ¢ok daha az hevesli olan tlketicilerin yasadiklarina
benzer seviyelerde kayg1 yasadigini saptamistir.

Teknoloji kaygisi, “kisinin teknolojiyi kullanirken yasadigir korku ya da kaygi
duygusu” olarak tanimlanmaktadir (Compeau, Higgins ve Huff, 1999). Teknoloji kaygisi,
teknolojiyi etkin bir sekilde yonetme ya da kontrol etme konusundaki yetersizlik ya da
ozgiiven eksikliginden kaynaklanmakta ve bu nedenle, kisinin yeni bir teknolojiyi
kullanma kararinda yasadigi kaygi diizeyini ifade etmektedir (Igbaria ve Parasuraman,
1989; Oyedele ve Simpson, 2007). Dolayisiyla tiiketicilerin yasadigi kaygi duygusu
teknolojiyi kullanmaya yonelik tutumlarini ve davramislarini etkileyebilmektedir.
Parasuraman (2000), tiiketicilerin teknolojiye yonelik olumlu ya da olumsuz duygularinin
davraniglariyla yakindan iligkili oldugunu 6ne siirmektedir. Tum alanlarda teknolojinin
yayginlagmasi tiiketicilerin amaglarina ulasmak ic¢in bu yeni teknolojilere uyum saglama
yetenegi ve istekliligi sorununu giindeme getirmektedir (Meuter vd., 2005; Parasuraman,
2000). Parasuraman (2000) tarafindan gelistirilen “teknolojiye hazir olma” (technological
readiness) kavramu, tiiketicilerin hedeflere ulasmak icin yeni teknolojileri benimseme ya
da kullanma konusunda sahip olabilecegi dogal egilimi ifade etmektedir. Dolayisiyla
teknolojiye hazirliktan yoksun tiketicilerin yasayacagi teknoloji kaygisi, tiiketicilerde
suskunluga, korkuya ve endiseye yol agabilmektedir (Igbaria ve Parasuraman, 1989). Bu
noktada teknolojik kaygi, yeni hizmetlerin benimsenme siirecini etkileyebilecek dnemli
bir psikolojik degisken olarak tanimlanmaktadir (Evanschitzky vd., 2015; Meuter vd.,
2005).
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Meuter ve digerleri (2003) yaptiklar1 ¢aligmada, teknoloji kaygisinin self servis
teknolojilerin kullanilmasinda en 6nemli yordayici oldugunu ve teknoloji kaygist yiksek
bireylerin self servis teknolojileri kullanma egiliminin daha diisiik oldugunu 6ne
stirmiistiir. Ayrica farkli sektorlerde kullanilan self servis teknolojiler ile ilgili yapilan
arastirmalarda, teknoloji kaygisinin s6z konusu teknolojileri kullanma niyeti Uzerinde
olumsuz bir etkisi oldugu saptanmistir (Gelbrich ve Sattler, 2014; Lee vd., 2010; Oh vd.,
2016; Oyedele ve Simpson, 2007). Ozellikle kamusal alanlarda self servis teknoloji
kullanimiin, kamusal alanlarin dogasi nedeniyle teknoloji kaygisinmi artirdig
belirtilmistir (Gelbrich ve Sattler, 2014; Oh vd., 2016).

Online ve mobil aligveris iizerine yapilan farkli ¢alismalarda, teknoloji kaygisinin
tiikketicilerin mobil aligveris hizmetlerini kullanma niyeti iizerinde olumsuz bir etkisi
oldugu saptanmustir (Celik, 2016; Yang ve Forney, 2013). Sanal giyinme kabinleri
lizerine yapilan bir calismada, yiiksek teknoloji kaygisinin sanal giyinme kabinlerini
benimseme niyeti lizerinde olumsuz etkisi oldugu belirtilmistir (Li ve Xu, 2020). Benzer
sekilde, teknoloji kaygisinin RFID destekli hizmetlere karsi tutum {izerinde olumsuz
etkisi ortaya konulmustur (Nysveen ve Pedersen, 2016; Pramatari ve Theotokis, 2009).
Yine teknoloji kaygisinin, miisterilerin bir otel tablet uygulamasina yonelik davranigsal
niyetini olumsuz yonde etkiledigi belirtilmistir (Kim, Mejia ve Connolly, 2017).

Bununla birlikte, tuketicilerin self servis teknolojileri kullanirken herhangi bir
teknoloji kaygist yasamadigini gOsteren c¢alismalar da bulunmaktadir (Jackson,
Parboteeah ve Metcalfe-Poulton, 2014). Mani ve Chouk (2017) yaptiklar1 ¢alismada,
teknoloji kaygisinin tiiketicilerin akilli hizmetlere yonelik direncini dogrudan
etkilemedigini, bir diger ¢alismada ise teknoloji kaygisinin tiiketici direnci tzerinde
dolayl1 etkisi oldugunu bildirmistir (Mani ve Chouk, 2018). Otonom 6deme teknolojisinin
yeni bir tlketici teknolojisi olmasi nedeniyle tiiketicilerin smirli deneyimleri
bulunmaktadir. Bu c¢alisma kapsaminda, teknoloji kaygisinin otonom 6deme
teknolojilerine yonelik aktif yenilik direncini olumlu, benimseme niyetini ise olumsuz

yonde etkileyecegi diisliniilmektedir.

2.9.1.7. Siiphecilik

Stiphecilik, genellikle bir seyin gercekligi hakkinda duyulan kuskuyu
yansitmaktadir (Skarmeas, Leonidou ve Saridakis, 2014). Literatirde yatkinlik
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stipheciligi ve durumsal siiphecilik olmak Uzere iki tir yaklagim bulunmaktadir (Foreh ve
Grier, 2003). Yatkinlik siipheciligi, tiiketicilerin kisilik 6zelliklerinden, genel
yeteneklerinden ve pazar deneyimlerinden kaynaklanan firmalarin uygulamalarina
yonelik genel bir inanmama egilimi olarak ifade edilmektedir (Obermiller ve
Spangenberg, 1998). Durumsal siiphecilik ise “tiiketicinin yeni bir {iriin teklifinin
herhangi bir yoniinii, ortaya cikabilecek herhangi bir bigimde sorgulama egilimi” olarak
tanimlanmaktadir (Morel ve Pruyn, 2003). Dolayisiyla iletisimin baglamina ve igerigine
bagl olarak degisen biligsel bir tepkidir (Mohr, Eroglu ve Ellen, 1998) ve anlik
giivensizlik halini yansitmaktadir (Foreh ve Grier, 2003). Yatkinlik siipheciliginin
pazarlamacilarin erisiminin uzaginda kaldigi, durumsal siipheciligin ise pazarlamacilar
tarafindan bir sekilde kontrol edilebilir oldugu ifade edilmektedir (Kim ve Lee, 2009).
Pazarlamada, ¢ogu caligma firmalarin ikna tekniklerine (Obermiller ve
Spangenberg, 2000) ve yeni iirlinlere (Morel ve Pruyn, 2003) yonelik siliphecilige
odaklanmaktadir. Ozelikle bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelismesi ve pazar karsiti
aktivist soylemlerin ¢ogalmasiyla birlikte tiiketici stipheciligi daha belirgin hale gelmistir
(Mani ve Chouk, 2018). Banikema ve Roux (2014), siipheciligin tiiketici direnci tizerinde
Onemli etkisi oldugunu saptamistir. Nesnelerin interneti Uzerine yapilan bir ¢alismada,
stipheciligin psikolojik ve bireysel engellerle diren¢ arasindaki araci roliine vurgu
yapilarak tiiketici direncini agiklamada temel itici guclerinden biri oldugu belirtilmistir
(Mani ve Chouk, 2018). Ayni1 yazarlar tarafindan yapilan benzer bir calismada ise tiiketici
direncini agiklamada siipheciligin merkezi rolli vurgulanmistir (Chouk ve Mani, 2019).
Direnme egilimi gii¢lii olan bireyler, potansiyel celdiricileri savusturabilen ya da
onlardan kacabilen ve bu celdiricilerin kararlarin1 ve davranislarini etkilemedigini
diisiinen stipheci tiiketicilerdir (Banikema ve Roux, 2014). Firmalarin yeni hizmetler
araciligiyla tiiketicilerin hayatlarinda “devrim” yarattiklar1 sdylemi ve s6z konusu
teknolojilere yonelik ¢esitli iddialar, tiiketicilerin siiphelerini artirarak (Mani ve Chouk,
2018) piyasaya hakim giicler olarak algilanan firmalara karsi tlketicileri direnclerini
gOsterme noktasinda tesvik edebilmektedir (Roux, 2007). Bu ¢alismada siiphecilik,
tiikketicilerin yapay zeka destekli otonom 6deme teknolojileri ve vaat edilen faydalari
hakkindaki sdylemlerin dogrulugundan siiphe etmelerine yol acan bir engel olarak
tanimlanarak durumsal siiphecilik ¢ergevesinde bir degerlendirme yapilmistir. Caligma
kapsaminda, siipheciligin otonom 6deme teknolojilerine yonelik aktif yenilik direncini

olumlu, benimseme niyetini ise olumsuz yonde etkileyecegi diisiiniilmektedir.
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2.9.1.8. Etik kaygt

Yapay zekanin yaygin sekilde benimsenmesinin belki de en biiyiik potansiyel
sonucu, dogas1 geregi eckonomik olacaktir (Castelo, 2019). Yapay zeka teknolojileri,
calisanlarin i yiikiinii azaltarak, operasyonel verimliligi ve etkinligi artirarak maliyetleri
diistirme potansiyelini i¢inde tasimaktadir (Marinova vd., 2017). Bununla birlikte,
isyerlerinde artan yapay zeka uygulamalarina iliskin geleneksel beklenti, ¢alisanlarin
isten c¢ikarilmasi ve bunun sonucunda issizligin artmasidir (Marinchak, Forrest ve
Hoanca, 2018). Yapay zeka, cesitli gorevleri yerine getirerek hizmeti Yyeniden
sekillendirmekte ve Onemli bir inovasyon kaynagi olusturmakta; diger taraftan insanlarin
islerini  tehdit etmektedir (Huang ve Rust, 2018). Teknolojik ilerlemelerin
organizasyonlarin yapisini yeniden sekillendirecegine ve calisanlarin rollerini yeniden
tanimlayacagina kesin gozuyle bakilmaktadir (Marinchak, Forrest ve Hoanca, 2018).

Baz1 yazarlar, diisiikk beceri gerektiren ve diisiik iicretli (hizmet) islerin ¢ogunun,
yakin gelecekte otomatiklesecegini 6ne siirmektedir (Frey ve Osborne, 2017; Huang ve
Rust, 2018). Ford (2020, s.148), makinelerin mavi yakali islerin yaninda beyaz yakali
islerin de yerini alacagini, dolayisiyla ¢alisanlara daha fazla egitim verilmesi ve
calisanlarin yiiksek beceri gerektiren rollere kaydirilmasi noktasindaki geleneksel
¢oziimiin etkili olamayacagini belirtmektedir. Tahminlere gore ABD'deki islerin
%47’sinin yapay zeka destekli otomasyon nedeniyle risk altinda oldugu ve bu riskin; satis
gorevlileri, muhasebeciler, emlak ve sigorta acentelerinden siirticlilere kadar genis bir
endiistri yelpazesinde gerceklesecegi ongoriilmektedir (Marr, 2016). McKendrick (2018),
yapay zekanin mesleklerin degil, yalnizca belirli gorevlerin yerini alabilecegini iddia
etmektedir. Diisiik vasifli hizmet calisanlari agisindan istihdam zorluklar1 olacagi
dogrulanmakta ve bu zorluklarin esitsizligi artirma potansiyeline sahip oldugu
belirtilmektedir (Huang ve Rust, 2018). Ozellikle robotikte gézlenen Ussel ilerlemenin
daha yiiksek issizlige neden olacagi ve daha az sayida insan bu teknolojilerin yarattig
zenginlikten faydalanacagi i¢cin ekonomik esitsizlige yol acabilecegi ileri siiriilmektedir
(Nourbakhsh, 2015).

Bununla beraber, hizmetlerde insan ve makine birlikteliginin biiyiik firsatlar
yaratacagini ongorenler de bulunmaktadir. Bu Ongoriler cergevesinde, robotlarin ve
insanlarin eslestirilerek birbirlerini tamamlayabilecegi, boylelikle islerin daha iiretken

hale getirebilecegi ve daha diisiik maliyetle daha iyi hizmet verebilecegi ifade
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edilmektedir (Decker, Fischer ve Oftt, 2017). Firmalar yapay zekayi, caliganlarinin
yeteneklerini artirmak igin kullanabilmektedir (Davenport vd., 2020). Yapilan bir
calismada, yapay zekanin calisan performansi lizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu ve
calisanlarin tiretkenligini artirabilecegi gosterilmistir (Prentice, Lopes ve Wang, 2019).
Ayrica yapay Ogrenme Ve yapay zeka, yeni is alanlarini artirma potansiyeline sahiptir
(Syam ve Sharma, 2018). Yakin gelecekte yapay zekay: insa edecek, gelistirecek ve
Uretecek “yeni” is giicline ihtiya¢ artacaktir (Soni vd., 2019). Arastirma ve danismanlik
firmas1 olan Gartner'in raporu, yapay zeka teknolojilerinin ortadan kaldirdigindan daha
fazla ig yaratacagini ve 2020 yilindan 2025 yilina kadar iki milyon istihdam yaratacagin
bildirmistir (Stamford, 2017). Uzmanlasmis yapay zekd mesleklerine ek olarak istihdam
firsatlart otomasyona duyarli geleneksel islerden sosyal ve kisilerarast beceriler,
yaraticilik ve inovasyon talep edenlere dogru kayacaktir (Makridakis, 2017). Yuksek
diizeyde yaratic1 ve sosyal zekdya ihtiyag duyan mesleklerin, insanlarin bu gorevlerde
rekabet avantajina sahip olmasi nedeniyle Oniimiizdeki yillarda otomatiklesmeyecegi
savunulmaktadir (Nourbakhsh, 2015).

Satis baglaminda yapay Ogrenme ve yapay zekanin etkisine iliskin en makul
beklenti, satig gorevlilerinin yapay zekd ve diger teknolojilerle bir arada var olmak
zorunda kalacak olmasidir (Syam ve Sharma, 2018). Kasiyerler lizerinde agik bir olumsuz
etki olsa da bu yeni teknolojinin tasarlanmasi, uygulanmasi ve siirdiiriilmesi i¢in teknik
personele artan bir talep olabilecegi; yine sorulari yanitlamak, iade ve kaliteyle ilgili
sorunlar1 ele almak igin siipervizorlere ve miisteri hizmetleri personeline ihtiyag
duyulacag: ifade edilmektedir (Polacco ve Backes, 2018). Syam ve Sharma (2018),

otomasyon ve teknolojinin satis lizerindeki etkisini su sekilde a¢iklamaktadir;

Simdiye kadar otomasyon ve teknolojinin satigtaki en biiyiik etkisi tiim rutin,
standart ve tekrarlanabilir faaliyetler {izerinde olmustur ve olmaya da devam
etmektedir. Bu durumlarda teknoloji, satis islevlerini daha verimli hale
getirmek i¢in destekleyici bir rol oynamaktadir. Gelecekte, dijitallesmenin
satistaki en biiyiik etkisi, son derece Ozellestirilmis teklifler tasarlamak ve
sunmak i¢in miisteri davramigim anlamaya yonelik tim faaliyet ve cabalarda
olacaktir. Bu nedenle, gelecekte teknoloji satis gorevlisinin etkinligini artirmak
icin satig gorevlisi ile yakin igbirligi icinde hareket edebilen aktif bir karar

kolaylagtirici, hatta bazi durumlarda bir karar verici olarak hareket edecektir.
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Sonug olarak yapay zeka teknolojilerinin kullanilmasi ile birlikte igsizlik oraninin
artmasi, ahlaki tartigsmalar, esitsizlik ve hizmetlerde geleneksel degerin asinmasi gibi
konularda endiseler artmistir (Huang ve Rust, 2018). Yapay zeka teknolojileriyle ilgili
tiniversite Ogrencileri lizerinde yapilan caligmalarda en oOnemli kayginin, issizlik
konusunda oldugunu saptanmistir (Ghotbi ve Ho, 2021; Ghotbi, Ho ve Mantello, 2022).
Calisma kapsaminda, yapay zeka teknolojilerinin issizlik yaratacagi noktasinda duyulan
etik kayginin, otonom 6deme teknolojilerine yonelik aktif yenilik direncini olumlu,

benimseme niyetini ise olumsuz yonde etkileyecegi diisiiniilmektedir.

2.9.2. Pasif yenilik direnci

Talke ve Heidenreich (2014), aktif ve pasif yenilik direnci kavramlarini ayirt eden
farklilastirilmig bir bakis acist 6nererek ve bu kavramlari yenilik karar modellerine dahil
ederek degisim yanliligi tuzagimi ortadan kaldirmayi amacglamistir. Yazarlar, degisim
yanlilig1 onyargisinin iistesinden gelmek i¢in pasif yenilik direnci kavramina daha ¢ok
ilgi gosterilmesi gerektigini 6nermektedir. Pasif yenilik direnci, aktif yenilik direncinden
farkli olarak iiriinii degerlendirmeden onceki genel tiiketici egilimini ifade etmektedir
(Heidenreich ve Spieth, 2013; Laukkanen Sinkkonen ve Laukkanen, 2009; Talke ve
Heindenreich, 2014). Tuketicilerin Uriine 6zgu faktorleri dikkate almadan verdikleri ilk
tepkidir (Bagozzi ve Lee, 1999; Nabih, Bloem ve Poiesz, 1997; Patsiotis, Hughes ve
Webber, 2013). Burada, tiiketici yeni {irliniin 6zelliklerine bakmaksizin “bilingsiz” olarak
satin almama davranisinda bulunmaktadir (Nabih, Bloem ve Poiesz, 1997; Rogers, 2003).

Insanlar psikolojik denge igin igsel bir arzuya sahip olmakla birlikte, dayatilan
herhangi bir degisimin bu dengeyi bozma potansiyeli bulunmaktadir (Talke ve
Heidenreich, 2014). Tuketiciler bu noktada rahatsiz edici bir yeniden duzenleme sireci
yerine, degisime direnmeyi tercih etmektedir (Ram, 1987). Insanlarin genel egilimi,
stirekli olarak yeni davraniglar aramak ve benimsemekten ziyade tutarlilik ve mevcut
durum (statliko) i¢in ¢abalamaktir (Sheth, 1981). Bu noktada, bir yenilige pasif olarak
direnen tlketiciler, statiikolarin1 degistiren ya da tehlikeye sokan yeniliklere direng
goOsterecektir (Heidenreich ve Kramer, 2015). Pasif yenilik direncinin seviyesi
benimseyene 6zgii esigi astiginda, bireyler yeniligin getirdigi degisim baskis1 kargisinda
statlikoyu koruma egiliminde olacaktir (Bagozzi ve Lee, 1999). Farkli ya da tamamen

yeni olarak algilanan herhangi bir yenilik degisimi dayatmakta, tiiketicilerin statikosunu
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tehlikeye atmakta ve sonug olarak ilk direnci tetiklemektedir (Laukkanen, Sinkkonen ve
Laukkanen, 2008; Ram, 1987; Sheth, 1981). Buradaki ilk direng, tiiketicinin yenilige
Ozgii faktorleri dikkate almadigi, yeni triiniin getirdigi degisikliklere verdigi ilk tepkiyi
temsil etmektedir (Heidenreich ve Handrich, 2015). Dolayisiyla pasif direng gosteren
tlketiciler, yeni iiriine ve 6zelliklerine degil yeniligin benimsenmesinden kaynaklanan
tanidik kullanim modellerindeki degisime odaklanmaktadir (Heidenreich ve Handrich,
2015). Bir diger ifadeyle, direng yeniligin nitelikleri yerine yeniligin benimsenmesine
bagli olarak algilanan degisimin ya da siireksizligin (radikalligin) derecesi tarafindan
yonlendirilmektedir (Heidenreich ve Kramer, 2015; Heidenreich ve Kraemer, 2016;
Nabih, Bloem ve Poiesz, 1997).

Literatirde elde edilen bulgular, pasif yenilik direncinin tlketicilerin degisime
direnme egilimi ve statilko memnuniyeti kavramlarini birlestiren ¢ok boyutlu bir alan
oldugunu gostermektedir (Bagozzi ve Lee, 1999; Szmigin ve Foxall, 1998; Talke ve
Heidenreich, 2014). Dolayisiyla pasif yenilik direncinin daha {ist diizey bir yap1 olarak
kavramsallastirilmas1 yararli olacaktir (Heidenreich ve Handrich, 2015). Talke ve
Heidenreich (2014) Sekil 2.6’da gosterildigi iizere mevcut ¢alismalar1 biitiinlestirerek
pasif yenilik direncinin degisime direnme egilimi ve statiiko memnuniyetinden
olustugunu gosteren tutarli bir kavramsal ¢ergeve Onermistir. Bununla beraber, yeni
irtiniin degerlendirilmesinde degisime direnme egilimi ve statiiko memnuniyetini
birlestiren deneysel caligmalarin hala eksik oldugu sdylenebilir (Heidenreich ve Spieth,
2013).

Benimseyene
Ozgl Degisikliklere Direnme Egilimi
Faktorler

Pasif
Yenilik
Direnci
Dgruma
Ozgu Statiiko Memnuniyeti
Faktorler

Sekil 2.6. Pasif Yenilik Direncinin Kaynaklar: (Talke ve Heidenreich, 2014, s.897)

Tiketiciler, yiiksek diizeyde pasif diren¢ ortaya ¢iktiginda yenilik ile ilgili daha
fazla bilgi istememektedir (Heidenreich ve Spieth, 2013). Bu nedenle, yeniligin degisim
getirebilecek ya da mevcut durumu tehlikeye atabilecek herhangi bir formunda, Urin

degerlendirmesine katilmayacaklar1 gibi yeniligi “bilgi asamasinda” reddedeceklerdir
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(Van Tonder, 2017). Bu tiiketiciler yeniliklere kapali, rutinlerden uzaklagsmayi sevmeyen,
degisim karsisinda stresi artan ve zihinlerini degistirmeyi biligsel olarak zor bulan
kisilerdir (Nov ve Ye, 2008). Dolayisiyla alternatiflere karsi1 direngleri yiiksek ve yeni
urtnleri benimseme olasiliklari diisiik olmaktadir (Ellen, Bearden ve Sharma, 1991). Yeni
uriin 6nemli faydalar saglamasina ragmen neden oldugu degisikliklere olumsuz biligsel
ve duygusal tepkiler nedeniyle tliketiciler igin tiriinii 6grenmek ve kullanmak psikolojik
olarak zordur (Nov ve Ye, 2008; Oreg, 2003). Sonug olarak yiiksek diizeyde pasif yenilik
direnci, yeni teknolojinin daha az lehte degerlendirilmesine ve Uriinii benimseme isteginin
diisiik olmasma yol agmaktadir (Heidenreich ve Spieth, 2013). Pasif yenilik direnci
seviyesinin belirli bir esigin altina diismesi durumunda ise tiketiciler dikkate alarak
ilerlemekte ve yenilik¢i iiriin hakkinda daha derinlemesine bir degerlendirmeye
girmektedir (Yoh vd., 2003).

Pasif yenilik direnci, karar verme siirecinin tiim agamalarinda sonucu belirleyen tek
yap1 oldugundan benimseme siirecinin en etkili yapisi olarak goriilmektedir (Bagozzi ve
Lee, 1999; Nabih, Bloem ve Poiesz, 1997; Talke ve Heidenreich, 2014). Literatrde, pasif
yenilik direncinin yeni iiriiniin degerlendirmesi sirasinda fonksiyonel ve psikolojik
engelleri tesvik ederek aktif yenilik direncini artirdigi ve yeni Uriniin benimsenmesini
engelledigi saptanmistir (Falk vd., 2007; Heidenreich ve Spieth, 2013; Hess, 2009; Juric
ve Lindenmeier, 2019; Nov ve Ye, 2008; 2009; Oreg, 2003). Dolayisiyla pasif yenilik
direnci hem aktif yenilik direncinin hem de benimseme niyetinin bir 6ncllu olarak
gortlmektedir (Heidenreich ve Spieth 2013). Boylelikle, pasif yenilik diren¢ benimseme
stirecinin tim seyrini belirlerken, aktif yenilik direnci pasif yenilik direncinin neden
oldugu karar siirecinde sonuglar1 etkilemektedir (Heidenreich ve Handrich, 2015).

Literatirde aktif yenilik direnci, pasif yenilik direncine gore daha sik
arastirtlmaktadir (Heidenreich ve Handrich, 2015). Aktif yenilik direncine iliskin
fonksiyonel ve psikolojik engeller bilinmesine ragmen bir yenilige pasif olarak direnen
tilkketicilerin mevcut durumlar tercih etmelerinin ve genellikle degisime direnmeye
yatkin olmalarmin altinda yatan nedenleri agiklayan arastirmalar az sayidadir. Oysa bir
yeniligi benimsemek, her zaman statlikoyu tehlikeye atabilecek ve muhtemelen pasif
yenilik direncini tetikleyebilecek davranis degisiklikleri gerektirmektedir (Heidenreich
ve Handrich, 2015; Sheth, 1981). Onceki arastirmalar, pasif yenilik direncinin yeniligin
degerlendirilmesi ve benimsenmesi slreci iizerinde olumsuz etkileri oldugunu ileri

stirmiistiir (Heidenreich ve Handrich, 2015; Heidenreich ve Kraemer, 2015; Heidenreich
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ve Spieth, 2013; Juric ve Lindenmeier, 2019; Labrecque vd., 2017; Pitari vd., 2020; Stryja
ve Satzger, 2019). Ek olarak pasif yenilik direncinin yeni {iriin benimseme davranisi
iizerindeki etkisinin, pasif yenilik direncinin tiiriine bagl olarak énemli ol¢iide degistigi
ve pasif yenilik direnci tiirlerinin yeniligi benimseme ve kullanma niyetini olumsuz
etkiledigi saptanmistir (Heidenreich, Kraemer ve Handrich, 2016; Koch, Kraemer ve
Heidenreich, 2020). Bu caligma kapsaminda, pasif yenilik direncinin otonom 6deme
teknolojilerine yonelik aktif yenilik direncini olumlu ve benimseme niyetini olumsuz
yonde etkileyecegi diisliniilmektedir.

Sekil 2.7°de goriildiigii iizere pasif yenilik direnci ana nedene gore biligsel pasif
yenilik direnci (cognitive innovation resistance) ve durumsal pasif yenilik direnci

(situational innovation resistance) olarak ikiye ayrilmaktadir (Heidenreich ve Kraemer,

2015; Talke ve Heidenreich, 2014).

Degisime Direnme Egilimi
Diisiik Yitksek

ik

Diisiik Pasif Direnc Biligsel Pasif Direng

Dii

Durumsal PasifDiren¢  Cift Yonlii Pasif Direng

Statiiko Memnuniyeti

v
2
é

Sekil 2.7. Pasif Yenilik Direnci Turleri (Heidenreich ve Spieth, 2013, s.5)

Biligsel pasif yenilik direnci, temelde bireyin degisikliklere direnme egilimi
tarafindan yonlendirilirken, durumsal pasif yenilik direnci bireyin yeni bir iirlinle
karsilastigi andaki yiiksek statiiko memnuniyetinden kaynaklanmaktadir (Talke ve
Heidenreich, 2014). Yazarlara gore bilissel pasif yenilik direnci, bireylerin kisilikle ilgili
egilimlerini olugturan benimseyene 6zgii faktorlerden, durumsal pasif yenilik direnci ise
statliko memnuniyetini belirleyen duruma 6zgu faktorlerden kaynaklanmakta ve bireyleri
yenilikleri degerlendirmeden 6nce direng gostermeye tesvik etmektedir. Her iki form da
pasif yenilik direncinin ortaya ¢ikmasinda etkilesime girebilmektedir (Heidenreich ve

Kraemer, 2015; Talke ve Heidenreich, 2014).
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Kisinin degisime direnme egilimi yiiksek ve kisi sahip oldugu {irlinden ¢ok
memnunsa “Gift yonlii pasif direng” ortaya ¢ikmakta ve yenilik buyuk olasilikla
benimsenmemektedir (Heidenreich ve Spieth, 2013). Dolayisiyla tuketicilerin
benimseme niyeti en diisiik diizeydedir (Heidenreich, Kraemer ve Handrich, 2016).
Bununla birlikte, degisime direnme egilimi ve statiko memnuniyeti diisiik olan
tuketiciler, “diisiik pasif direng” gostermektedir (Heidenreich ve Spieth, 2013). Burada
olumlu tutum olusumu ve yeni {iriin benimseme kosullarinin uygun oldugu soéylenebilir.
Biligsel pasif yenilik direnci yiksek olan bir tiketicinin statiko memnuniyeti ylksek
oldugunda ya da durumsal pasif yenilik direnci yiksek bir tiiketicinin degisime direnme
egilimi yliksek oldugunda yeni iiriinleri olumlu degerlendirme ve benimseme olasilig
daha diisiik olmaktadir (Heidenreich, Kraemer ve Handrich, 2016). Sonuc olarak
“bilissel, durumsal ve ¢ift yonlii pasif direng” goésteren tlketicilerin benimseme niyetinin,

“dlsiik pasif direng” gosterenlere gore daha diisiik oldugu ifade edilebilir.

2.9.2.1. Biligsel pasif yenilik direnci

Biligsel pasif yenilik direnci, bireylerin temel kisilik o6zelliklerini yansitan
benimseyene oOzgli faktorlerin olusturdugu degisime direnme egilimi tarafindan
yonlendirilmektedir (No ve Ye, 2009; Oreg, 2003). Oreg’e gore (2003) degisime direnme
egilimi degisimle ilgili davranigi tahmin etmede en gii¢lii yapidir. S6z konusu yapi; duygu
arayisi, deneyime agiklik, dogmatizm, kontrol odagi, riskten kaginma ve belirsizlik
tolerans1 gibi degisimle ilgili kisilik ozelliklerini birlestirmektedir (Heidenreich ve
Handrich, 2015). Oreg (2003), tiketicilerin degisime direnme egiliminin ¢esitli
davranigsal, duygusal ve bilissel yonlerini temsil eden farkli unsurlardan olustugunu ileri

siirmektedir. Bu unsurlar su seklide siralanabilir:

e Rutin arayis1 (routine seeking),
e Bilissel katilik (cognitive rigidity),
e Duygusal tepki (emotional reaction) ve

e Kisa donemli odaklanma (short-term focus).

Rutin arayisi, insanlarin yagamlarinda kontrol kaybi korkusu nedeniyle degisime

direnme egilimlerini ifade etmektedir (Heidenreich ve Handrich, 2015). Rutin arayisi
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yuksek olan tuketiciler igin rutinlerden ayrilmanin zor oldugu ileri surilmektedir (Nov ve
Ye, 2009). Bu nedenle, s6z konusu tiketiciler yiiksek diizeyde uyarima maruz kalmay1
gerektireceginden Yyeni bir Grind benimseme konusunda isteksizdir (Talke ve
Heidenreich, 2014). Bilissel katilik, bireylerin dogmatik ve kapali fikirli olmalar1
nedeniyle diger fikirleri ya da bakis agilarimi dikkate alma noktasindaki isteksizligini
temsil etmektedir (Oreg, 2003). Biligsel katiligi yiiksek tiiketiciler, herhangi bir
degisikligi stres verici olarak algiladiklari i¢in daha fazla bilgi almaktan kaginmakta
(Judge vd., 1999) ve dolayisiyla bu tuketicilerin yeniligi benimseme olasiliklar1 daha
diisiik olmaktadir. Duygusal tepki, kisinin degisim nedeniyle olusan stresle bas edebilme
konusundaki sinirlt yetenegini ifade etmektedir (Swilley, 2010). Dayatilan degisime kars1
yuksek duygusal tepkileri olan tuketiciler, isteksiz ve diisiik basa ¢ikma o6zellikleri
sergilemekte ve buna bagli olarak degisimle iligskilendirdikleri stresi 6nlemek i¢in yeni
tirtinii benimsemekten kaginmaktadir (Judge vd., 1999). Kisa donemli odaklanma, yeni
iriinler 6grenme ve alisma cabasi gerektirmekte ve tiiketiciler bu cabaya zaman ayirmak
istemedigi i¢in direng gosterebilmektedir (Oreg, 2003). Sonug olarak bilissel pasif yenilik
direnci yiksek olan tiketiciler; rutinlerini bozmakta glclik ceken, degisimle karsi
karsiya kaldiklarinda duygusal olarak stres altina giren ve zihinlerini biligsel olarak
degistirmekte zorlanan kisiler olarak tanimlanmaktadir (Heidenreich ve Handrich, 2015;
Heidenreich ve Spieth, 2013; Nov ve Ye, 2008; Oreg, 2003).

Mevcut c¢alismalar, yeni hizmetlerin denenmesinde ya da yeni teknolojilerin
benimsenmesinde degisime direnme egiliminin engelleyici roliinii dogrulamaktadir
(Bagozzi ve Lee, 1999; Moldovan ve Goldenberg, 2004; Nov ve Ye, 2008; Oreg, 2003).
Bireyin degisime direnme egilimi, Oncelikle biligsel pasif yenilik direncini
yonlendirmektedir (Heidenreich ve Kraemer, 2016; Oreg, 2003). Herhangi bir yenilik,
degisimi dayatmakta ve yeni tiriinlerin benimsenmesini engelleyen bilissel pasif yenilik

direncine neden olmaktadir (Ram, 1989; Talke ve Heidenreich, 2014).

2.9.2.2. Durumsal pasif yenilik direnci

Durumsal pasif yenilik direnci durumunda, bireyin statiiko tercihi yeni Urinleri
dikkate almasini ve benimsemesini engellemektedir (Heidenreich ve Kraemer, 2016).
Statiiko memnuniyeti, tiketicinin mevcut mal ve hizmetlerden memnun oldugunu

gostermekte (Heidenreich ve Handrich, 2015) ve degisim arzusunu etkilemektedir (Ram,
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1987; Ram ve Sheth, 1989). Duruma 6zgii faktorlerin statiiko memnuniyetine yol actigi
ileri stirilmektedir (Ram, 1987; Sheth, 1981). Heidenreich ve Handrich’e gore (2014)
durumsal pasif yenilik direnci mevcut triinlerden memnuniyet ve yeniligin kapsamindan
memnuniyet olmak {izere birbiriyle iligskili olan farkli iki unsur tarafindan
yonlendirilmektedir. Mevcut Urlinlerden memnuniyet, bireylerin sahip olduklari ve
zaman i¢inde tekrar tekrar kullandiklart iiriinlere duygusal olarak baglanma derecesini;
yeniligin kapsamindan memnuniyet ise bireylerin daha fazla yenilige ihtiyag duyma
derecesini ifade etmektedir (Heidenreich ve Kraemer, 2016). Durumsal pasif yenilik
direncini olusturan her iki unsur da yeni {riiniin benimsenmesini engellemektedir
(Heidenreich ve Handrich, 2015).

Talke ve Heidenreich (2014), beklenti teorisi dogrultusunda (Kahneman ve
Tversky, 1979) bireyin sahip oldugu iriiniin, statiiko algisim belirleyen ve Kkarar
stireclerinde referans noktasi saglayan bir etken oldugunu ileri siirmiistiir. Bir bagka
ifadeyle, bireyler mevcut iriinlerini referans noktasi olarak kullanmakta ve yenilikleri
mevcut durumlariyla karsilastirarak degerlendirmektedir (Gourville, 2006; Hess, 2009).
Avyrica tlketicilerin sahip olduklar tiriinlere duygusal olarak baglanmasi da s6z konusu
olabilmektedir (Heidenreich ve Handrich, 2015; Talke ve Heidenreich, 2014). Bu
baglanma, tliketicilerin sahip olduklar1 irlinlere aliskin olmasi ve zaman iginde defalarca
kullanmasiyla iligkilidir (Bagozzi ve Lee, 1999).

Yiksek statiko dizeyine sahip tlketiciler, mevcut ihtiyaglarimi karsiladigi igin
denenmis ve kanitlanmis tirtinlerden olduk¢a memnundur ve yenilige ihtiyag duymazlar
(Ram, 1987; Heidenreich ve Spieth, 2013; Talke ve Heidenreich, 2014). Dolayisiyla
alternatifin daha yiiksek bir fayda saglayip saglamadigina bakilmaksizin mevcut durumu
tercih etme egilimi vardir. “Statiiko tuzag1” (status quo bias) olarak adlandirilan bu durum
(Gourville, 2006), “mevcut durumu terk etmenin potansiyel kazanimlardan daha agir
basan potansiyel kayiplar igermesi” nedeniyle insanlarin mevcut durumu tercih ettiklerini
ortaya koymaktadir (Hess, 2009; Kahneman, Knetsch ve Thaler, 1991). Nesnel olarak
ustiin niteliklere sahip olan seceneklerin dahi dikkate alinmadigi boylesi bir baglanma,
irrasyonel olarak nitelendirilmektedir (Szmigin ve Foxall, 1998).

Bireylerin mevcut durumlarindan son derece memnun olmalar1 diger segceneklere
kars1 onyargili olmalarina neden olmaktadir (Hess, 2009; Szmigin ve Foxall, 1998).
Statiiko memnuniyeti ylksek olan tiiketiciler, mevcut {iriin kullanimini tekrarlamakta ve

diger seceneklere kars1 yliksek direng gostermektedir; bu durumda ise tiiketicinin yeniligi
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benimseme olasiligi azalmaktadir (Ellen, Bearden ve Sharma, 1991; Heidenreich ve
Handrich, 2015). Benzer durum, tiiketicilerin mevcut iriinler tarafindan saglanan
faydalar yeterli olarak algiladigi ve daha fazla yenilige ihtiyag duymadigi, yeniligin
kapsamindan memnun olmalar1 halinde de gegerli olmaktadir (Heidenreich ve Kraemer,
2016). Bu tiketiciler, yeni Urunlerle karsi karsiya kaldiklarinda asir1 doymus hissetmekte,
bu ise tiiketicilerin alternatiflere kars1 duyarliligini azaltarak statiikoya iligkin tercihlerini
artirmaktadir (Reinders, 2010).

Yiiksek diizeyde durumsal pasif yenilik direnci, ikna asamasindan 6nce karar
stirecini durdurmaktadir (Talke ve Heidenreich, 2014). Bu nedenle, statiiko memnuniyeti
benimseme siirecinin erken asamalarindan bilgi asamasini etkilemektedir (Bagozzi ve
Lee, 1999; Nabih, Bloem ve Poies, 1997). Sonu¢ olarak mevcut statiikoyu korumak igin
bilingdis1 algisal ve bilissel mekanizmalar yeniliklerle ilgili bilgilerin degerlendirmesini
bozarak pasif yenilik direncinin ortaya ¢ikmasina neden olmakta (Heidenreich ve Spieth,
2013; Talke ve Heidenreich, 2014) ve yeniliklerin benimsenmesini engellemektedir.

Duruma 6zgu statilko memnuniyetinin, pasif yenilik direncinin agiklanmasinda
merkez oldugu ileri siirtilmektedir (Ellen, Bearden ve Sharma, 1991; Szmigin ve Foxall,
1998; Talke ve Heidenreich, 2014). Ek olarak statiko memnuniyetinin Grlne 6zgu
faktorlerin algisin1 olumsuz yonde etkiledigi ve aktif yenilik direncini artirdig
belirtilmektedir (Hess, 2009). Manu ve Chouk (2018) tarafindan yapilan ¢alismada, yeni
bir akilli hizmete iliskin belirsizliklerin, tlketicinin mevcut durumu tercih etmesini

sagladig1 ve boylece direnci ortaya ¢ikardigini ileri stirllmiistiir.
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3. YONTEM

Calismada, oOncelikle ilgili literatrin incelenmesiyle elde edilen bilgiler
dogrultusunda, arastirma modeli ve hipotezler olusturulmustur. Sonraki asamada,
aragtirmanin amact ve kapsami goéz Oniinde bulundurularak evren ve Orneklem
belirlenmistir. Ardindan, arastirma modeline uygun olarak 6lgme araci gelistirilmistir. Bu
strecte, Olcek ifadelerinin anlasilirh@i ve olgegin iyilestirilmesi amaciyla soru formu
uzmanlar tarafindan degerlendirilerek ve pilot uygulama yapilarak 6l¢gme araci son haline
getirilmigtir. Sonrasinda, gelistirilen Olgme aracinin secilen orneklem {izerine
uygulanmasiyla toplanan veriler, istatistik programlarina aktarilmistir. Son agamada ise

verilerin analizi yapilarak bulgular raporlanmastir.

3.1. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Aragtirmanin amaci dogrultusunda kavramsal model olusturulurken ¢alismanin
merkezini olusturan tiketicilerin yapay zeka teknolojilerini benimsemelerini engelleyen
faktorler ile s6z konusu faktorler arasindaki farkliliklar: ele alabilmek amaciyla Ram ve
Sheth (1989) tarafindan gelistirilen Yenilik Diren¢ Teorisi’nin, ¢aligmanin teorik olarak
ortaya koydugu g¢erceve agisindan uygun olduguna karar verilmistir. Ram ve Sheth’in
(1989) modelinin secilmesinin iki 6nemli nedeni bulunmaktadir (Mani ve Chouk, 2018).
Ilki, modelin yeniliklere kars1 tiiketici direncine neden olan baslica engellerin
belirlenmesinde saglam bir teorik ¢ergceve sunmasi; digeri ise mobil ve internet
bankacilig1 gibi hizmetlerde teknolojik yenilikler {izerine yapilan ge¢mis calismalarda
uygulanmis ve deneysel olarak test edilmis olmasidir. Ayrica ¢alismaya pasif yenilik
direci, teknoloji kaygisi, stiphecilik ve etik kaygi gibi yeni degiskenler eklenerek modelin
genisletilmesi amacglanmistir. Sekil 3.1°de tiim bu siire¢ sonrasinda ortaya konan teorik

model yer almaktadir.
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Sekil 3.1. Calismanin Teorik Modeli ve Hipotezlert

Modelde, degiskenler arasindaki neden-sonug iliskilerine odaklanilmaktadir.
Degiskenler arasindaki nedensellik iligkilerinin test edilmesinde Yapisal Esitlik
Modellemesi (YEM) kullanilmistir. YEM’in ortiik degiskenleri ve Ortiikk degiskenler
arasindaki iligkileri teorik diizeyde degerlendirme becerisi, cok sayidaki yap1 ve yapilar
arasindaki dogrudan ve dolayli iliskileri tek bir modelle test etme firsatin1 sunmast gibi
Ozellikleri nedeniyle calisma i¢in en uygun yontem olduguna karar verilmistir.
Aragtirmacinin degiskenler arasindaki iliskiye dair beklentileri, arastirma hipotezleriyle
ifade edilmektedir (Coskun, Altunisik ve Yildirim, 2019, s.70). Arastirma kapsaminda
test edilecek 14 hipotez asagida detayl olarak agiklanacaktir.

Bir yeniligi benimseme konusundaki isteksizligi ifade eden pasif yenilik direnci,
degisime direnme egiliminden kaynaklanan bilissel pasif yenilik direnci ve duruma 6zgu
faktorlerden kaynaklanan durumsal pasif yenilik direnci olmak {izere ikiye ayrilmaktadir.
Biligsel ve durumsal pasif yenilik direncini olusturan tim unsurlarin yeni iriiniin

benimsenmesini engelledigi ifade edilmektedir (Heidenreich ve Handrich, 2015). Bilissel

! Aracilik hipotezleri (H7, Hs, Ho Ve Hio) ve demografik degiskenlere (cinsiyet, yas, egitim ve gelir diizeyi)
iliskin hipotezler (H11, Hi2, Hiz Ve Hi4) modelde gosterilmemistir.
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pasif yenilik direnci yiksek olan tlketicilerin degisimle karsilastiginda stresli hissetmesi
ve rutinlerden uzaklagsmay1 ya da zihinlerini degistirmeyi biligsel olarak zor bulmasi
tiketicilerin yenilige agikligimi ve yeniligi benimseme olasiligin1  azaltmaktadir
(Heidenreich ve Handrich, 2015; Nov ve Ye, 2008). Durumsal pasif yenilik direnci
yuksek olan tiketicilerin mevcut driinlerden memnuniyeti ise mevcut {iriin kullaniminin
tekrarini tesvik etmekte, tlketicilerin alternatif iiriinlere karsi direncini artirmakta ve
yeniligi benimseme olasihigini diisiirmektedir (Ellen, Bearden ve Sharma, 1991;
Heidenreich ve Handrich, 2015). Dolayisiyla pasif yenilik direnci yluksek olan
tiiketicilerin, yeni iriinleri nesnel olarak ne kadar faydali olduguna bakmadan
degerlendirdigi ve benimseme olasiliklarinin daha diisiik oldugu belirtilmektedir
(Heidenreich ve Spieth, 2013). Bu bulgulardan hareketle, pasif yenilik direncinin yeniligi
benimseme niyeti lizerinde dogrudan ve olumsuz yonde etkisi olacagina dair bir 6ngori

olugmustur. Bu dogrultuda olusturulan hipotez su sekildedir;

Ha: Pasif yenilik direnci, yeniligi benimseme niyetini dogrudan ve olumsuz yonde

etkilemektedir.

Yeni Uruniin degerlendirilmesinde bireysel o6zelliklerin, yeniligin nitelikleri
hakkinda farkli bireysel algilara yol agabilecegi ve bu nedenle iiriine 6zgii engellere neden
olabilecegi belirtilmektedir (Heidenreich ve Spieth, 2013). Arastirmalar, degisime
direnme egiliminin (Nov ve Ye, 2008; 2009; Oreg, 2003), statiilko memnuniyetinin (Falk
vd., 2007; Hess, 2009) ve her ikisinin birlikte (Heidenreich ve Spieth, 2013; Juric ve
Lindenmeier, 2019; Pitari vd., 2020) benimseme engelleri algisin1 yonlendirdigini
gostermektedir. Bu nedenle, pasif yenilik direncinin yeniligin 6zelliklerine iliskin algiy1
olumsuz yonde etkileyerek driine 6zgl engelleri tesvik ettigi varsayilmaktadir. Bu

baglamda ortaya konan hipotez su sekildedir;

H:: Pasif yenilik direnci, yeniligi benimseme engellerini dogrudan ve olumlu yonde

etkilemektedir.

Literatiirde farklt benimseme engelleri incelenmekle birlikte mevcut calisma
kullanim, deger, risk, imaj ve gelenek engelleri ile teknoloji kaygisi, siiphecilik ve etik

kayg1 gibi engeller tizerine odaklanmaktadir. S6z konusu benimseme engellerinin 6nemli
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bir bolimdnun literatlirde yaygin olarak incelendigi ve dolayisiyla iyi gelistirilmis
Olcimlere sahip oldugu belirtilmelidir. Literatiirde, kullanim engeli ile tlketicilerin
yenilikleri benimseme ve kullanma niyeti arasinda olumsuz bir iligski oldugu saptanmistir
(Borraz-Mora, Bordonaba-Juste ve Polo-Redondo, 2017; Gupta ve Arora, 2017; Kaur vd.,
2020; Kuisma, Laukkanen ve Hiltunen, 2007; Laukkanen vd., 2007a; Lian ve Yen, 2014).
Benzer sekilde ¢aligmalarda, deger engeli (Joachim, Spieth ve Heidenreich, 2018; Kaur
vd., 2020; Kuisma, Laukkanen ve Hiltunen, 2007; Laukkanen, 2016; Laukkanen vd.,
2007a; Lian, Liu ve Liu, 2012; Lian ve Yen, 2013; Moorthy vd., 2017), risk engeli (Gupta
ve Arora, 2017; Kaur vd., 2020; Kuisma, Laukkanen ve Hiltunen, 2007; Laukkanen,
2016; Laukkanen, Sinkkonen ve Laukkanen, 2008; Lian ve Yen, 2014; Moorthy vd.,
2017), gelenek engeli (Lian ve Yen, 2013; 2014; Gupta ve Arora, 2017; Moorthy vd.,
2017; Chemingui ve lallouna, 2013; Laukkanen, 2016; Kuisma, Laukkanen ve Hiltunen,
2007) ve imaj engeli ile tiiketicilerin yenilikleri benimseme ve kullanma niyeti arasinda
olumsuz bir iliski oldugu saptanmistir (Lian, Liu ve Liu, 2012; Lian ve Yen, 2013;
Laukkanen, 2016; Kuisma, Laukkanen ve Hiltunen, 2007; Hew vd., 2019; Moorthy vd.,
2017; Joachim, Spieth ve Heidenreich, 2018).

Farkli sektorlerde kullanilan teknolojilerle ilgili yapilan arastirmalarda, teknoloji
kaygisinin s6z konusu teknolojileri kullanma niyeti tizerinde olumsuz bir etkisi oldugu
saptanmistir (Celik, 2016; Gelbrich ve Sattler, 2014; Lee vd., 2010; Li ve Xu, 2020;
Meuter vd., 2003; Oh vd., 2016; Oyedele ve Simpson, 2007; Yang ve Forney, 2013).
Benzer seckilde, siipheciligin tiiketici direnci tizerinde Onemli etkisi oldugu tespit
edilmistir (Banikema ve Roux, 2014; Chouk ve Mani, 2019; Mani ve Chouk, 2018).
Yapay zeka teknolojileriyle ilgili iniversite 6grencileri lizerinde yapilan ¢aligmalarda en
onemli kayginin, issizlik konusunda oldugu ortaya konulmustur (Ghotbi ve Ho, 2021;
Ghotbi, Ho ve Mantello, 2022). Yukarida siralanan bulgulardan harcketle mevcut
caligma, tiiketicilerin yeniligin benimsenmesini engelleyen iriin  6zelliklerini
degerlendirdigini ve benimseme engellerinin benimseme niyeti lizerinde dogrudan ve
olumsuz etkisi oldugunu varsaymaktadir. Bu dogrultuda olusturulan hipotez su
sekildedir;

Hs: Yeniligi benimseme engelleri, yeniligi benimseme niyetini dogrudan ve

olumsuz yonde etkilemektedir.
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Tiiketiciler, yeni bir {irlinii yeniligin 6zelliklerine gore degerlendirmektedir (Ram,
1987; Rogers, 2003). Yeni iiriiniin degerlendirmesi sirasinda algilanan yenilik dzellikleri
tiikketicilerin beklentileri dogrultusunda olmadiginda fonksiyonel ve psikolojik engeller
ortaya ¢ikmaktadir (Heidenreich ve Handrich, 2015; Kuisma, Laukkanen ve Hiltunen,
2007; Ram, 1989). S6z konusu engeller, benimseyene 6zgu tolerans seviyesini astiginda
tiiketicilerde yeni iiriine karsi olumsuz bir tutum olusmakta ve bu durum aktif yenilik
direncine neden olmaktadir (Talke ve Heidenreich, 2014). Dolayisiyla benimseme
engelleri, aktif yenilik direncinin olusmasindan dogrudan sorumlu olarak gorilmektedir

(Yoh vd., 2003). Bu baglamda ortaya konan hipotez su sekildedir;

Ha: Yeniligi benimseme engelleri, aktif yenilik direncini dogrudan ve olumlu

yonde etkilemektedir.

Yapilan ¢aligmalarda, pasif yenilik direncinin aktif yenilik direncini dogrudan ve
olumlu yonde etkiledigi ortaya konulmustur (Heidenreich ve Spieth, 2013; Juric ve
Lindenmeier, 2019). Pasif yenilik direncinin, tutum olusumunu olumsuz yodnde
etkileyerek aktif yenilik direncini tesvik ettigi Ongorust dogrultusunda olusturulan

hipotez su sekildedir;

Hs: Pasif yenilik direnci, aktif yenilik direncini dogrudan ve olumlu yonde

etkilemektedir.

Tiiketicilerin yeniligi degerlendirme siirecinde, benimseme engellerinin agir
basmasi durumunda tiiketicilerde yenilik¢i tiriiniin ihtiyaglarim1 karsilamadigi kanaati
olusacaktir (Laukkanen, Sinkkonen ve Laukkanen, 2009; Moldovan ve Goldenberg,
2004). Bir diger ifadeyle, tlketicilerin belirli niteliklere iliskin algilar1 beklentilerini
karsilamadiginda iiriine 6zgii engeller ortaya ¢ikmakta, aktif yenilik direnci artmakta ve
bu ise tiiketicilerin benimseme niyetini azaltmaktadir (Haber, 2008; Kleijnen, Lee ve
Wetzels, 2009; Kuisma, Laukkanen ve Hiltunen, 2007). Benimsemeye yonelik bu
olumsuz tutum, yeniligi kabul etme olasiliginin diisiik olmasimna neden olacaktir. Bu

baglamda ortaya konan hipotez su sekildedir;
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He: Aktif yenilik direnci, yeniligi benimseme niyetini dogrudan ve olumsuz yonde

etkilemektedir.

Pasif yenilik direnci tiiketici karar surecinde bilgi asamasinda ortaya ¢ikmaktadir.
Pasif yenilik direncinin seviyesi, benimseyene 0zgu esigi astiginda benimseme streci
yeni iiriin degerlendirmesinden 6nce sonlandirilmaktadir (Talke ve Heidenreich, 2014).
Bununla birlikte, diisiik seviyelerdeki pasif yenilik direnci sonraki asamalarda hala bir
etki yaratabilmektedir (Falk vd., 2007; Hess, 2009; Nov ve Ye, 2009; Oreg, 2003). Talke
ve Heidenreich (2014), disiik pasif yenilik direnci seviyesinin yeni {iriin degerlendirmesi
sirasinda fonksiyonel ve psikolojik engelleri tesvik ettigini ve s0z konusu durumun aktif
yenilik direncini olumlu yonde etkiledigini ileri siirmiistiir. Heidenreich ve Spieth (2013)
tarafindan yapilan ¢alismada, benimseme engellerinin pasif ve aktif yenilik direnci
arasindaki iligkiye 6nemli 6lgude aracilik ettigi saptanmigtir. Dolayisiyla, pasif yenilik
direncinin yeniligin 6zelliklerine iliskin algiyr olumsuz yonde etkileyerek benimseme
engellerini tesvik ettigi ve aktif yenilik direncini artirdigi 6ngorilmektedir.

Mevcut calismalarda, pasif yenilik direncinin tutum olusumunu olumsuz ydnde
etkileyerek aktif yenilik direncini tesvik ettigi ve ayn1 zamanda benimseme niyetini
azalttig1 saptanmistir (Heidenreich ve Spieth, 2013; Juric ve Lindenmeier, 2019). Benzer
sekilde, yeniligi benimseme engellerinin tutum olusumunu olumsuz yonde etkileyerek
aktif yenilik direncini tetikledigi ve benimseme niyetini azalttigi diisiiniilmektedir.
Dolayisiyla, aktif yenilik direncinin hem pasif yenilik direnci ve benimseme niyeti
arasindaki iliskide hem de benimseme engelleri ile benimseme niyeti arasindaki iliskide
araci etkisi oldugu 6ngoriilmektedir.

Juric ve Lindenmeier (2019) tarafindan yapilan galismada, Urline 6zgl engellerin
(uyumluluk ve maliyet) pasif yenilik direnci ile benimseme niyeti arasindaki iliskide arac1
etkisi oldugu tespit edilmistir. Pasif yenilik direncinin yeniligin 6zelliklerine iliskin algiy1
olumsuz yonde etkileyerek iiriine 6zgli engelleri tesvik ettigi ve benimseme niyetini
olumsuz etkiledigi Ongoriilmektedir. Yukarida siralanan bulgulardan hareketle

olusturulan aracilik etkisine iligskin hipotezler su sekildedir;

H7. Aktif yenilik direnci, pasif yenilik direnci ile benimseme niyeti arasindaki

iliskiye aracilik etmektedir.
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Hs: Aktif yenilik direnci, yeniligi benimseme engelleri ile benimseme niyeti
arasindaki iligkiye aracilik etmektedir.

Ho: Yeniligi benimseme engelleri, pasif yenilik direnci ile benimseme niyeti
arasindaki iliskiye aracilik etmektedir.

Hio: Yeniligi benimseme engelleri, pasif yenilik direnci ile aktif yenilik direnci

arasindaki iligkiye aracilik etmektedir.

Son olarak yeniliklere gosterilen direncin demografik degiskenlere gore farklilasma
durumlarina iliskin hipotezlere yer verilmistir. Mevcut literatur, teknoloji tabanli hizmet
algisinda kadin ve erkek arasinda bir fark oldugunu ileri siirmektedir. Laukkanen (2016),
erkeklerin mobil teknolojiye dayali hizmetleri benimseme olasiliginin iki kat daha fazla
oldugunu saptamistir. Mani ve Chouk (2018), kadinlarin akilli hizmetlere erkeklerden
daha fazla direnme egiliminde oldugunu belirtmistir. Yasla ilgili olarak mevcut
aragtirmalar genellikle olgun tiiketicilerin teknoloji tabanli hizmetlere genclerden daha
fazla direnmeye meyilli oldugu konusunda hemfikirdir (Laukkanen, 2016; Laukkanen
vd., 2007b, Lee vd., 2010). Egitim dizeyinin mobil 6deme (Leong vd., 2020) ve mobil
bankaciliga (Laukkanen vd., 2007b); gelir dizeyinin ise mobil bankaciliga (Laukkanen
vd., 2007b) gosterilen direng tizerindeki etkisi yapilan calismalarda ortaya konulmustur.
Bu bulgulardan hareketle demografik degiskenlerle ilgili olarak olusturulan hipotezler su
sekildedir;

Hii1: Tiiketicilerin yeniliklere gosterdikleri direng cinsiyete gore farklilasmaktadir.

Hi2: Tiiketicilerin yeniliklere gosterdikleri direng yasa gore farklilasmaktadir.

Hi3: Tiketicilerin yeniliklere gosterdikleri diren¢ egitim diizeylerine gore
farklilagsmaktadir.

Hia: Tuketicilerin yeniliklere gosterdikleri diren¢ gelir dizeylerine gore

farklilagmaktadir.

3.2. Arastirma Evreni ve Orneklemi

Arastirma evrenini, Tirkiye’de yasayan 18 yas ve {lizerindeki tiiketiciler
olusturmaktadir. Arastirma evrenini olusturan birimlere erismenin zorlugu, veri toplama

asamasinda karsilagilan zaman ve maliyet kisitlilig1 gibi nedenlerle 6rnekleme yapilmasi
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zorunlu goriilmiistiir. Belirlenen evrene iligkin bir 6rneklem g¢ergevesi olusturmanin
mimkiin olmamasi nedeniyle arastirmada olasiliga dayali olmayan &rnekleme
yontemlerinden kolayda ve kartopu Ornekleme yontemleri kullanilmistir. Kolayda
ornekleme yonteminde, ankete yanit veren herkes 6rnekleme dahil edilmekte ve arastirma
icin katilimec1r bulma iglevi yeterli 6rneklem biiyiikliigiine ulagilana kadar devam
etmektedir (Coskun, Altunigik ve Yildirim, 2019, s.169). Kolayda 6rnekleme yontemi,
zaman ve ekonomik agidan tasarruf saglamasmin yani sira deneysel arastirmalarda
siklikla kullanilmasi gibi nedenlerle tercih edilmistir. Kartopu 6rnekleme yontemi, evrene
dahil olanlarin kesin olarak belirlenemedigi durumlarda kullanilan bir tekniktir (Coskun,
Altunisik ve Yildirim, 2019, s.170). Bu 6rneklemeyi gerceklestirebilmek igin evrendeki
birimlerden birisiyle iletisime gecilir. Daha sonra iletisime gegilen kisinin yardimiyla bir
baskasiyla, daha sonra yine ayni yolla farkli kisilerle temas kurularak érneklem kartopu
etkisi seklinde, zincirleme olarak biiyiitiiliir (Coskun, Altunisik ve Yildirim, 2019, s.170).
Bununla birlikte, 6rneklemin ana kiitleyi iyi temsil etmesi gerekliligi géz Oniinde
bulundurularak farkli demografik, sosyo-kultirel ve sosyo-ekonomik &zellikteki
bireylere ulagilmaya calisilmistir. Boylelikle, se¢cim Onyargisinin azaltilabilecegi ve
orneklemin temsil giiciiniin artirilabilecegi diistiniilmektedir.

Calismadaki orneklem biyiikligii, yapilacak istatistiksel analiz tiirline gore
belirlenmistir. Literatiirde yapisal esitlik modellemesinde minimum &rneklem
blytikligline iligkin farkli yaklasimlar olmakla birlikte, ¢calismada “10 kati kural1”
cercevesinde orneklem sayisi belirlenmistir. Bu kurala gore orneklem biiyiikliigiiniin
calismada kullanilan degisken ya da ifade sayisinin en az 10 kat1 ya da daha fazla olmas1
gerekmektedir (Coskun, Altunisik ve Yildirim, 2019, s.163). Bu baglamda, ¢alismada
ifade sayisinin 37 oldugu g6z 6niinde bulunduruldugunda en az 370 6rneklem sayisina
ulasilmas1 hedeflenmistir. Arastirmada 759 katilimciya gonderilen soru formlariin 610°u
yanitlandigindan orneklem biiyilikligliniin yapisal esitlik modellemesi i¢in uygun

biiyiikliikte oldugu sonucuna ulasilmistir.

3.3. Veri Toplama Teknigi ve Araci

Calismada kullanilan soru formunun hazirlanmasinda ayrintili bir literatiir taramast
yapilarak gecerlilik ve giivenilirlikleri daha onceki ¢alismalarda onaylanmis 6lgeklerden

yararlanilmistir. Soru formu, temel olarak ii¢ boliimden olusmaktadir. ilk bliimde bir 6n
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tanitim yazisi, otonom ddeme teknolojisi ile ilgili tanitim metni ve tanitim videosu linki
yer almaktadir. On tamitim yazisinda arastirmanin konusu ve amaci, katilimcilardan
beklentiler ve sonuglarin nasil kullanilacag: ile ilgili bilgiler yer almaktadir. Tanitim
metninde ise otonom 6deme teknolojisine iliskin kisa bir agiklama yapilmistir. Ayrica
tiiketicilerin otonom Odeme teknolojileriyle ilgili bilgi ve deneyimleri olmamasi
nedeniyle bir tanitim videosu izletilmistir. Yaklasik 1,5 dakika uzunlugunda olan video,
s0z konusu teknolojiyi tanitmakta ve sistemin isleyisini anlatmaktadir. Video
gosteriminin ardindan katilimcilara sorular yoneltilmistir.

Soru formunun ikinci boliimiinde, katilimcilarin demografik bilgilerine yonelik
sorular (cinsiyet, yas, egitim ve gelir diizeyleri) yer almaktadir. Yapilar1 6l¢mek iizere
hazirlanan 6lgek maddelerinin bulundugu son boliimde ise katilimcilarin otonom 6deme
teknolojisine yonelik diistinceleriyle ilgili 37 ifade bulunmaktadir. Tablo 3.1’de yapilar,

0lcek maddeleri ve Olgek i¢in yararlanilan ¢aligmalar sunulmustur.

Tablo 3.1. Olgek Maddeleri I¢in Yararlanilan Calismalar

- . Yararlanilan
Yapi Adi  Olgek Maddeleri Calismalar
Bu teknolojinin kullanimi zordur.
Kullanim  Bu teknolojinin kullanimi hizlidir. (r) Laukkanen
Engeli Bu teknolojideki siireg anlagilir degildir. vd., 2007a
Bu teknoloji i¢in gerekli uygulamanin kurulumu zordur.
Bu teknolojiyi kullanmam i¢in gerekli alt yap1 (akilli telefon) bana yeni
Deger bir masraf getirir. Laukkanen
Engeli Bu teknolojinin, mevcut teknolojilere (geleneksel kasa, self servis kasa) ~ Vvd., 2007a
herhangi bir Gistlinligii yoktur.
Bu teknolojiyi kullanirken cep telefonu sarjinin bitmesinden ya da
baglantinin kesilmesinden endiselenirim.
Bu teknolojiyi kullanirken ti¢iincii sahislarin hesabimi Laukkanen
Risk kullanabilecegine ya da hesap bilgilerimi gorecegine inantyorum. vd., 2007g;
Engel Bu teknolojiyi kullanirken kisisel ~mahremiyetim konusunda Mani ve
endiselenirim. Chouk, 2017
Bu teknoloji araciligiyla iznim olmadan toplanan veriler konusunda
endiselenirim.
Geleneksel kasalarin bulundugu magazalardan aligveris yapmaya Chemingui ve
Gelenek aliskinim ve bu teknolojiye gecmekte zorlanirim. lallouna,
. < o . 2013;
M lisanlariyla etkil k . '
Engeli agaza ¢aliganlariyla etkilesim kurmay1 severim Dabholkar,
Personelle konusmak yerine makine kullanmak beni rahatsiz eder. 1996
. Bu teknoloji hakkinda olumlu diigiinmiiyorum.
Imaj Yeni teknoloji cogu zaman yararlt olamayacak kadar karmasiktir Laukkanen
Engeli J1 Gogu y Y SIKUr. vd., 2007a

Bu teknolojinin kullaniminin kolay oldugu izlenimindeyim. (r)
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Tablo 3.1. (Devam) Olcek Maddeleri I¢in Yararlanilan Calismalar

Asina olmadigim bir teknolojiyi kullanmaktan kaginirim.

.. Hata yapma korkusu nedeniyle yeni teknolojileri kullanmakta tereddiit ~ Meuter vd.,

Teknoloji :

Kavest ederim. 2005
e Yeni teknolojileri kullanma konusunda endiseli hissederim.
Yeni teknolojilere siipheyle yaklasirim.

Siiphecilik Bu teknolo_]jnTn ba§ar111. o.lacagml diisinmiiyorum. . . Morel ve
Bu teknolojinin vaatlerini (sirada beklememe, 6demesiz gegis, hizli Pruyn, 2003
aligveris vb.) gergeklestirdigi konusunda siipheliyim.

. Bu teknolojinin ¢alisanlarin yerini almasindan korkuyorum. Wang ve

Etik Kayg: . S - e
Bu teknolojinin insanlarin islerini elinden alacagini diistintiyorum. Wang, 2019
Bu teknoloji bana uygun degil. Khan ve

Aktif Yenik Bu teknolojiye ihtiyacim olmadigini diistiniiyorum. Hyunwoo,

Direnci  Bu teknolojinin kullanimina karstyrm. 2009; Mani ve
Bu teknolojinin kullaniminin belirsizlikler i¢erdigini diisiniiyorum. Chouk, 2017
b Genel olarak degisimin olumsuz bir sey oldugunu diisiiniiriim. Heid ich
egisime . . .. . . eldenreic
Direnme Bir sey hakkindaki ﬁkrlrfn.kola.ly kolay de.g%stl.rmem. o ve Handrich,
Egilimi Cogu zaman, hayatim iyilestirecek degisikliklerde bile biraz da olsa 2015
rahatsiz olurum.
Mevcut teknolojik hizmetler (geleneksel kasa, self servis kasa) simdiye . .
Statilko  kadar tatmin ediciydi. \/Heell—?ae:(;filgr?
Memnuniyeti  Mevcut teknolojik hizmetler (geleneksel kasa, self servis kasa) 2015 ’
ihtiyaglarimi tamamen karsilryor.
Claudy,

Benimseme Gelecekte bu teknolojiyi kullanacagim. Garcia ve

Niyeti Gelecekte kendimi bu teknolojiyi kullanirken gérebiliyorum. O’Driscoll,
2015

Calismada, sosyal bilimler alaninda yaygin olarak kullanilan Likert Olgegi
kullanilmistir. Likert tipi 6lgeklerde 5, 7, 9 ve 11 gibi farkl kategori sayilar1 olabilmekte
ve genellikle 5°1i Likert Olgegi tercih edilmektedir (Coskun, Altunisik ve Yildirim, 2019,
s.141). Calismada, katilimecilarin agina olduklart 5°li Likert 6lgegi tercih edilmistir.
Verilen ifadelere katilma diizeyi 5°li Likert Olgegi iizerinden (1= Kesinlikle
Katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3= Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4= Katiliyorum,
5= Kesinlikle Katiltyorum) 6l¢iilmiistiir.

Arastirmada veriler, ¢evrim i¢i (online) olarak olusturulan soru formuyla
toplanmistir. Online soru formu Google Form uygulamasi araciligiyla olusturulmustur.
Oncelikle soru formunun ara yiizii, soru formuna eklenen videonun ve paylasima olanak
taniyan linkin ¢alisip ¢alismadigr kontrol edilmistir. Daha sonra soru formu WhatsApp
mesajlart ile olast hedef kitleye gonderilmistir. Katilimcilardan soru formunu

yanitladiktan sonra \WWhatsApp uygulamasi yoluyla ¢evreleriyle paylasmalari istenmistir.
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3.3.1. Soru formunun degerlendirilmesi

Soru formunun genel gérunumi, 6lcek maddelerinin anlasilirligi, yanitlama
kolayligi-zorlugu ve yanitlama siiresi gibi konularin degerlendirilmesi amaciyla 3’i
akademisyen, 2’si istatistik¢i olmak tizere 5 kisi ile goriisiilerek soru formuyla ilgili
elestiri ve Oneriler alinmigtir. Soru formunun doldurulmasi yaklasik 15-18 dakika
sirmektedir. Soru formunun goriiniimiine iligkin bir yorum yapilmamustir.
Katilimcilardan gelen oneriler dogrultusunda, risk engeli boyutuna “Bu teknolojiyi
kullanirken satin almadigim bir {iriinii hesabimda gérmekten endiselenirim” ve gelenek
engeli boyutuna “Gerektiginde magaza calisanina danisirim” ifadelerinin eklenmesine
karar verilmistir. Ayrica katilimcilarla, yeterince agik olmadigini diisiindiikleri ifadelerle
ilgili goriisiilmiis, tavsiyeler sonucunda soru formunda anlagilmayan ifadeler diizeltilmis
ve birinci tekil sahis agzindan yazilmistir. Gerekli diizeltmelerin yapilmasiyla birlikte

soru formu pilot uygulamaya hazir hale getirilmistir.

3.4. Veri Analiz Yontemi

Analizler Oncesinde toplanan veriler; kayiplar, u¢ degerler ve normal dagilim
acisindan degerlendirilmistir. Caligmada, 6lgme ve yapisal modelin testinde birden fazla
analizden yararlanilmistir. Bu kapsamda agiklayicit faktor analizi, SPSS 26.0 paket
programi ile gergeklestirilmistir. Dogrulayic1 faktér analizi ve yapisal modelin test
edilmesinde ise Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) kullanilmstir.

YEM, teorik varsayimlarin deneysel verilerle test edilmesinde siklikla
kullanilmaktadir (Haenlein ve Kaplan, 2004). YEM araciligiyla ortiilk degiskenlerin
Olclimii ve ayn1 zamanda ortiik degiskenler arasindaki iliskilerin sinanmasi1 miimkiindiir
(Hair vd., 2014). Genel olarak YEM’de parametrelerin tahmininde kovaryans tabanli ve
varyans tabanli olmak iizere iki yaklasim bulunmaktadir (Haenlein ve Kaplan, 2004). Tk
yaklasim AMOS, EQS, LISREL ve MPlus gibi yazilimlar1 kullanan ve yaygin olarak
uygulanan Kovaryans Tabanli Yapisal Esitlik Modellemesi (KT-YEM); ikincisi ise
varyans analizine odaklanan PLS-Graph, VisualPLS, SmartPLS ve WarpPLS
kullanilarak gergeklestirilen Kismi En Kiigiik Kareler Yapisal Esitlik Modellemesi’dir
(PLS-YEM) (Wong, 2013).

69



Iki yaklagim, istatistiksel agidan farklilik gdsterirken farkli hedeflere ulasmak icin
tasarlanmistir ve farkli 6lglim felsefelerine dayanmaktadir (Hair vd., 2017, s.22). KT-
YEM model parametrelerini tahmin etmek i¢in sadece ortak varyansi kullanirken, PLS-
YEM toplam varyansi dikkate almaktadir (Hair vd., 2019). KT-YEM, tahmin edilen
kovaryans matrisi ile 6rneklem kovaryans matrisi arasindaki sapmanin en aza indirilmesi
icin model parametrelerini tahmin ederken; PLS-YEM, kismi model iliskilerine
odaklanarak endojen ortiik degiskenlerin agiklanan varyanslarini (R? degerlerini) en iist
diizeye ¢ikarmay1 amaglamaktadir (Hair, Ringle ve Sarstedt, 2012). Bir bagka ifadeyle,
PLS-YEM endojen yapilart en iyi tahmin eden parametreleri elde etmek i¢in 6rnek
verileri kullanmaktadir. Buna bagli olarak PLS-YEM'in standart uyum iyiligi (goodness-
of-fit) degerleri bulunmamakta; ancak modelin kalitesinin degerlendirilmesi i¢sel yapilari
tahmin etme yetenegini gosteren Ol¢iilere dayanmaktadir (Hair vd., 2014). Arastirmanin
amaci teorinin testi ve onayi ise uygun yontem KT-YEM, tahmin ve teori gelistirme ise
PLS-YEM'dir (Hair, Ringle ve Sarstedt, 2011). Yukarida ifade edilen farkliliklara ragmen
YEM yontemlerinin birbirinden iistiin olmadigini belirtmek gerekir (Hair vd., 2017, s.22).
Burada 6nemli olan nokta arastirmanin amacina, veri 6zelliklerine ve model kurulumuna
en uygun olan YEM tekniginin tercih edilmesidir (Hair, Ringle ve Sarstedt, 2012). PLS-
YEM’i kullanan g¢aligmalar incelendiginde, s6z konusu yontemi kullanma nedenleri
arasinda normal dagilmayan veriler, kiigik drneklem boyutu, formatif olarak olgtlen
yapilar ve tahmin odaklilik gosterilmistir (Hair vd., 2012; Hair vd., 2014).

Reflektif (yansitici) ve formatif (bigcimlendirici) 6l¢iim modellerinin dikkate
alinmas1 PLS-YEM igin 6nemli bir konudur. KT-YEM’de, formatif Ol¢im modeli
yalnizca belirli kosullar altinda uygulanabilirken PLS-YEM’de, hem reflektif hem de
formatif 6l¢iim modellerinin sinirsiz bir sekilde ele alinmas1 miimkiindiir (Hair, Ringle
ve Sarstedt, 2012). Dolayisiyla PLS-YEM formatif yapilarin kullanilmasinda daha fazla
esneklik saglamaktadir. Calismada, reflektif ve formatif ortiik degiskenler birbirinden
ayrilmigtir. Pasif yenilik direnci ile degisime direnme egilimi ve statilko memnuniyeti
arasindaki iligki formatif, diger yapilar ile gostergeleri arasindaki iliskiler ise (degisime
direnme egilimi ve statiiko memnuniyeti yapilarinin gostergeleriyle iliskisi dahil) reflektif
yapidadir. Calismada veriler, temeli yol analizine dayanan regresyon tabanli bir teknik
olan PLS-YEM yontemini kullanan Smart-PLS programiyla analiz etmistir.

PLS-YEM’de hipotezleri ve degiskenlerin iliskilerini gorsel olarak ortaya koyan

“yol modeli” (path model) kullanilmaktadir. Yol modeli olusturulurken yapilarin konumu
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ve yapilar arasindaki iliskilerin ayirt edilmesi onemlidir (Hair vd., 2014). Yapilar
(dogrudan Olgiilemeyen degiskenler) yol modelinde, daire ya da oval olarak
gosterilmektedir (Hair vd., 2017, s.11). Dolayisiyla Sekil 3.2°de Y1, Y2, Y3, Ya ve Ys
seklinde ifade edilen degiskenler birer ortiik degisken, formatif ve reflektif tiim maddeler

ise gozlenen degisken olarak adlandirilmaktadir.

Egzojen Yaptlarm Dis Modelleri Endojen Yapilarin Dig Modelleri
o C fMol | |
: Madde 1 (formatif) I : :
: Madde 2 (formatif) Y : : :
| , (Eguojen) | | Madde 1 (reflektif) |
o Madde 3 (formatif) | | Y ol
| | : : Madde 2 (reflektif) |
| _ |  (Endojen) |
- Mande 1 (format) : | Madde 3 refekt) |

, Y.
| Madde 2 (formatif e : |
I (Egzojen) ! I ol
: Madde 3 (formti) : : Madde 1 (reflektif) :
| | | | (En\ggjen) Me 2 (efe) |
: Madde 1 (reflektif) y : : Mtk 3tk :
| Madde 2 (reflekt) (Egz?)jen) ; : |
| Madde 3 reflekf | | |
| | | |
| | I I

Sekil 3.2. Basit Bir Yol Modeli (Hair vd., 2014, 5.110)

Ortiik yapilara sahip yapisal bir modelin, i¢ model (yapisal model) ve dis model
(6lcim modeli) olmak tizere iki bileseni bulunmaktadir (Hair, Ringle ve Sarstedt, 2011).
I¢c model, bagimli ve bagimsiz 6rtiik degiskenler arasindaki iliskileri; dis model ise drtiik
degiskenler ile gozlenen degiskenler arasindaki iliskileri belirtmektedir (Wong, 2013). I¢
modelde ortiik degiskenler arasindaki iliskiler yol katsayilariyla (path coefficients), dis
model ile gostergeler arasindaki iliskilerin derecesi ise agirhiklar/ytlikler ile
gosterilmektedir. I¢ modelde, dissal (egzojen) ve icsel (endojen) degisken kavramlar
arasinda ayrim yapilmaktadir. Egzojen terimi, kendisine isaret eden herhangi bir yapisal
yol iliskisine sahip olmayan ortiik yapilari, endojen terimi ise yapisal model iligkileri
araciligiyla diger yapilar tarafindan agiklanan 6rtiik hedef yapilar1 tanimlamaktadir (Hair,
Ringle ve Sarstedt, 2011). Dolayisiyla egzojen yapilar, bagimsiz degiskenler olarak
hareket etmekte ve kendisini gdsteren bir ok isareti bulunmamaktadir (Sekil 3.2°de Y7,

Y2 ve Y3), endojen yapilar ise (Sekil 3.2’de Ys4 ve Ys) diger yapilar tarafindan
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aciklanmaktadir (Hair vd., 2014). Arastirma modeline bakildiginda, degisime direnme
egilimi ve statiilko memnuniyeti baska bir degisken tarafindan yordanmadigi i¢in egzojen
degisken; diger tiim degiskenler (pasif yenilik direnci, kullanim engeli, deger engeli, risk
engeli, gelenek engeli, imaj engeli, teknoloji kaygisi, siiphecilik, etik kaygi, aktif yenilik
direnci ve benimseme niyeti) ise endojen degisken olarak belirlenmistir.

Yapisal esitlik modelinin ikinci bileseni, dis model olarak anilan 6lgiim modelini
kapsamaktadir. Ol¢iim modelleri, her bir 6rtiik yapi ile iliskili olan gézlenen degiskenler
arasindaki tek yonlii iligkilerin tahminini icermektedir (Hair, Ringle ve Sarstedt, 2011).
Bir bagka ifadeyle, 6l¢lim modeli gozlenen degiskenler ile bunlara karsilik gelen yapi
arasindaki iligkilerin degerlendirmesinde kullanilmaktadir (Hair vd., 2014). Burada
6l¢tim modelinin sekline (reflektif ya da formatif) karar verilmesi oldukca 6nemlidir.
Reflektif ve formatif 6l¢iim modelleri arasindaki ayrimin onemli olmasinin nedeni,
yapisal modelde anlamli iligkiler saptanabilmesi i¢in uygun oOl¢lim modelinin
belirlenmesi gerekliligidir (Anderson ve Gerbing, 1988).

Reflektif gostergeler, ortiikk yapidaki degisiklikleri yansitmakta ve nedenselligin
yonii ortiik degiskenden reflektif gostergelere dogru gerceklesmektedir (Coltman vd.,
2008; Fornell ve Bookstein, 1982; Hair, Ringle ve Sarstedt, 2011). Formatif géstergelerde
ise nedenselligin yoni formatif gostergelerden ortiik yapiya dogrudur ve gostergeler bir
biitiin olarak yapinin kavramsal ve deneysel anlamini birlikte belirlemektedir (Jarvis,
MacKenzie ve Podsakoff, 2003). Dolayisiyla reflektif modelde, yapidaki bir degisim
gostergelerde bir degisiklige yol acarken; formatif model s6z konusu oldugunda
gostergelerdeki degisim, incelenen yapida bir degisiklige neden olmaktadir (Coltman vd.,
2008). Bir diger ifadeyle, reflektif bir modelde ortiik degiskendeki degisim,
gostergelerdeki degisimden once olmalidir. Reflektif gostergeler birbirinin yerine
kullanilabilir, yiiksek diizeyde iligkilidir ve yapinin anlamini degistirmeden goz ardi
edilebilir (Haenlein ve Kaplan, 2004; Hair vd., 2014); ancak formatif modellerde
gostergeler yapiyl tanimladigindan, yapinin alani segilen gosterge sayisi ve tiiriine duyarlt
oldugu icin bir gostergenin eklenmesi ya da kaldirilmasi, yapinin kavramsal alanini
onemli olgiide degistirebilir (Coltman vd., 2008).

Sonug olarak PLS-YEM’de, genellikle 6l¢iim modelinin ve yapisal modelin ayr1
degerlendirildigi iki agsamali bir siireg takip edilmektedir (Hair, Ringle ve Sarstedt, 2011).
Ilk asama olan &l¢iim modelinin degerlendirilmesinde, ortiik degiskenler ve bunlarm

gozlenen degiskenleri arasindaki iliskiler belirlenmektedir. Olg¢iim modelleri
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degerlendirilirken, reflektif ve formatif olarak 6l¢iilen yapilar arasinda ayrim yapilmalidir
(Henseler, Ringle ve Sinkovics, 2009). Reflektif ve formatif 6lcim modellerinin
degerlendirilmesi basliklar1 altinda konu detayli olarak aciklanmustir. Ikinci asama olan
yapisal modelin degerlendirilmesinde ise Ortiik degiskenler arasindaki iliskiler

simnanmaktadir.

3.4.1. Reflektif 6lciim modellerinin degerlendirilmesi

Reflektif 6l¢iim modellerinin degerlendirmesinde ilk olarak faktor yiikleri (outer
loadings) kontrol edilir. Yapinin, gosterge varyansinin en az % 50'sini agikladigi igin
0,708'in tizerindeki faktor yikleri kabul edilmektedir (Hair vd., 2017, s.113). Faktor yuki
0,40 ve altinda olan gostergeler her zaman reflektif 6lglim modelinden ¢ikarilir (Hair,
Ringle ve Sarstedt, 2011). Faktor yiikii 0,40 ile 0,70 arasinda olan gdsterge olmast
durumunda ise ilgili gostergenin modelden ¢ikarilip ¢ikarilmayacagina agiklanan
ortalama varyans (Average Variance Extracted-AVE) ve birlesik giivenirlik (Composite
Reliability-CR) katsayilar1 kontrol edilerek karar verilir; s6z konusu degerler esik degere
ulagmigsa 6l¢iim modelinden ¢ikarilmaz (Hair vd., 2017, 5.122).

Bir sonraki asamada, i¢ tutarlilik giivenirligi (internal consistency reliability)
degerlerine bakilir. I¢ tutarlilik giivenirliginin saglanmasinda Cronbach Alfa ve CR
katsayilar1 kontrol edilir. Kesifsel arastirmalar i¢in katsayilarin 0,60 ile 0,70 arasinda
olmast kabul edilirken; 0,70 ile 0,90 arasindaki degerler tatmin edici olarak
degerlendirilmektedir (Hair vd., 2019).

Reflektif 6l¢im modelinin degerlendirilmesinin ii¢lincii asamasi, her yap1
Olcislniln birlesme gegerliliginin (convergent validity) kontrol edilmesidir. Birlesme
gecerliliginde, faktor yiiklerine ve AVE katsayilarina bakilmaktadir. AVE katsayisi,
yapiyla iligkili olan gostergelerin yiiklerinin kareleri toplamimin gosterge sayisina
bolinmesi ile elde edilmektedir (Hair vd., 2017, s.114). AVE katsayisi 0,50 nin iizerinde
olmalidir (Bagozzi ve Yi, 1988; Fornell ve Larcker, 1981). Bu durum yapinin, ortiikk
degisken igerisinde yer alan gdstergelerin en az yarisinin varyansini agikladigi anlamina
gelmektedir (Hair vd., 2019; Hair, Ringle ve Sarstedt, 2011).

Son asamada ise bir yapinin diger yapilardan ne kadar farkli oldugunun
degerlendirildigi ayrisma gecerliligine (discriminant validity) bakilmaktadir (Hair vd.,

2014). Ayrisma gegerliliginin saglanmasi, bir yapinin benzersiz oldugunu ve modeldeki
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diger yapilar tarafindan temsil edilmeyen fenomenlerin yakalandigini ifade etmektedir
(Hair vd., 2017, s.115). Ayrisma gegerliliginde, Fornell-Larcker (1981) olcuti ve
Heterotrait-Monotrait Oran1 (Heterotrait-Monotrait Ratio-HTMT) katsayilar1 kontrol
edilir (Henseler, Ringle ve Sarstedt, 2015). Fornell-Larcker (1981) él¢uttine gore, her bir
yapinin AVE degerinin karekokii, diger yapilar arasindaki korelasyon katsayilarindan
daha yiiksek olmalidir. HTMT, modelde yer alan tum degiskenlere ait gostergelerin
korelasyonlarinin ortalamasinin, ayni degiskene ait gostergelerin korelasyonlarinin
geometrik ortalamalara orani olarak tanimlanmaktadir (Henseler, Ringle ve Sarstedt,
2015). HTMT degerlerinin teorik olarak birbirine yakin kavramlarda 0,90’1n, birbirine
uzak kavramlarda ise 0,85’in altinda olmasi gerektigi belirtilmistir (Henseler, Ringle ve
Sarstedt, 2015).

3.4.2. Formatif 6l¢ciim modellerinin degerlendirilmesi

Formatif Olglimiin altinda yatan ilkeler, temelde reflektif tiirden farklilik
gostermektedir (Hair vd., 2014). Reflektif gostergelerin hepsi aym 6rtiik degiskene baglh
oldugu i¢in aralarinda yiliksek bir korelasyon s6z konusuyken ayni yapinin formatif
gostergeleri arasinda pozitif, negatif ya da sifir korelasyon olabilmektedir (Haenlein ve
Kaplan, 2004). Formatif bir 6l¢iim modelinde, gostergeler Ortiik yapinin potansiyel
bagimsiz nedenlerini temsil ettigi i¢in yiiksek oranda iliskilendirilmesi gerekmemektedir
(Hair, Ringle ve Sarstedt, 2011). Bu nedenle, reflektif gostergeler ig¢in kullanilan
istatistiksel degerlendirme oOlgiitleri, formatif yapilar i¢in gegerli degildir. Formatif
yapilarin i¢ tutarlilik giivenirligi, birlesme ve ayrisma gecerliligi degerlerine
bakilmamaktadir (Diamantopoulos ve Winklhofer, 2001; Hair, Ringle ve Sarstedt, 2011;
Wong, 2013). Bir baska ifadeyle s6z konusu degerler, gdstergeler arasi korelasyon
hakkinda higbir teorik varsayimin yapilmadigi formatif gostergeler i¢in uygun degildir
(Coltman vd., 2008).

PLS-YEM, formatif 6l¢iim modellerinin kalitesini degerlendirmek igin bazi
istatistiksel Ol¢iitler sunmaktadir (Hair, Ringle ve Sarstedt, 2011). Formatif 6l¢cim
modellerinin degerlendirilmesinde 6nemli konulardan biri, gostergelerin birlikte ¢oklu
dogrusalligidir (multi-collinearity). Formatif bir 6l¢iim modelinde, gdstergeler arasinda
yiiksek oranda korelasyonun olmasi dogrusallik sorununu ortaya ¢ikarmakta (Wong,

2013) ve yiiksek esdogrusallik sonuglari ciddi sekilde saptirabilmektedir (Hair vd., 2014).
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Genellikle, formatif gostergelerin dogrusalliginin degerlendirilmesinde varyans biiyiitme
faktori (Variance Inflation Factor-VIF) degeri kullanilmaktadir (Hair vd., 2019). Her bir
gostergenin VIF degeri 5'ten diisiik olmalidir (Hair vd., 2017, s.151). PLS-YEM
baglaminda, VIF degerinin 5’in {izerinde olmas1 gostergenin varyansinin %80'inin, ayni
yapiya ait diger formatif gostergeler tarafindan agiklandigina ve potansiyel ¢oklu baglanti
sorununa igaret etmektedir (Hair, Ringle ve Sarstedt, 2011).

Formatif 6l¢iim modellerinin degerlendirilmesinde, ayrica formatif gostergelerin
faktor agirliklar1 ve yapisi igin 6nemi incelenmelidir (Hair, Ringle ve Sarstedt, 2011).
Faktor agirliklar: (outer weights), her bir formatif gostergenin yapiya goreceli katkisini
ya da yapinin olusturulmasindaki goéreceli 6nemini ifade etmektedir (Hair vd., 2017,
s.146). Formatif yapiytr Olgcen gostergelerin  yapiya Kkatkisi, faktér agirliklari
karsilastirilarak degerlendirilirken; gostergelerin goreceli 6neminin incelenmesinde,
faktor agirliklarinin p degerine ve onyilikleme giiven araliklarina (bootstrap confidence
intervals) bakilarak karar verilmektedir (Hair vd., 2017, s.160).

PLS-YEM’in parametrik olmayan bir yontem olmasi nedeniyle istatistiksel
anlamhilig1 belirlemek icin Onyiikleme (bootstrapping) yontemi kullanilmaktadir.
Onyiikleme, orijinal verilerden (degistirilerek) rastgele 6rnekler alan (5000 olmasi tercih
edilir) ve bu 6rnekleri yol modelinin tahmin edilmesinde kullanan bir yeniden érnekleme
teknigidir (Hair vd., 2017, s.185-186). Onyiilkleme sonucunda, formatif gostergelerin
onemli olarak degerlendirilebilmesi i¢in faktér agirliklarinin p degeri 0,05'ten kiiciik
olmali ve giliven araligi sifir degeri igermemelidir (Hair vd., 2017, s.153-155). Buna
karsin, formatif gostergeler 6nemli degilse (p>0,05), faktor yikleri (outer loadings) ve
faktor yiiklerinin p degerleri kontrol edilmektedir. Hair ve digerleri (2017, s.150-151)
faktor yiikiiniin 0,50°den biiylik olmasi durumunda, faktor yiikii anlamli olmasa da
(p>0,05) gostergenin modelde tutulmasi gerektigini; faktor yiikiinin 0,50’den disiik
olmast halinde formatif gostergenin modelden ¢ikarilmasi gerektigini belirtmistir.
Bununla birlikte, formatif gostergelerin modelden ¢ikarilmasi genellikle istisna olmalidir;
cunkiu formatif olglim teorisi, gostergelerin bir yapmin tim alanini tam olarak
kapsamasin1 gerektirdiginden bir gostergenin c¢ikarilmasi yapinin bir boliimiini

cikarmaya esdeger olarak goriilmektedir (Hair vd., 2014).
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3.4.3. Yapisal modelin degerlendirilmesi

Ikinci asama olan yapisal modelin degerlendirilmesinde ortiik degiskenler
arasindaki iliskiler sinanmaktadir. Yapisal modelin degerlendirilmesinde R?, Q?, Q?predict
ve yol katsayilar1 incelenmektedir (Sarstedt vd., 2019).

R? (belirleme katsayis1), egzojen degiskenlerin endojen degisken iizerindeki birlesik
etkilerini temsil etmektedir (Hair vd. 2017, s.198). Yapisal modelin tahmin giicii, endojen
yapilarm R? degerleriyle degerlendirilmektedir. R? degeri, 0 ile 1 arasinda degismekte ve
1’e yaklastik¢a tahminin dogruluk orani artmaktadir (Hair vd., 2017, s.199). Literatiirde,
R? degerine iliskin farkli gériisler bulunmaktadir. Hair ve digerleri (2017, s.199), modelin
karmasikligina ve arastirma alanina bagli oldugu igin kabul edilebilir R? degeri i¢in temel
kurallar belirlemenin olduk¢a zor oldugunu ifade etmistir. Cohen (1988, s.477-478), R?
degerinin 0,26 ve iizeri olmasin yiiksek, 0,26-0,13 arasinda olmasini orta ve 0,13-0,02
arasinda olmasini ise zayif bir tahmin giicli olarak nitelendirmistir. Tiiketici davranis
arastirmalarinda, R? degeri 0,20 ve iizeri olan degerler yiiksek olarak kabul edilmektedir
(Hair vd., 2017, 5.199).

Yapisal modelin tahmin etme giiciinii 5lgmenin bir diger yolu ise Q? degeridir. Q>
degerinin 0’dan biiylik olmasi, egzojen yapilarin s6z konusu endojen yap1 i¢in dngoriicii
tahmin giiciine sahip oldugunu gostermektedir (Hair vd., 2017, s5.209). Q? degeri,
“blindfolding” yontemi kullanilarak elde edilmektedir. Genel kural olarak 0, 0,25 ve
0,50'den yiiksek Q? degerleri diisiik, orta ve biiyiik tahmin diizeylerini gostermektedir
(Hair vd., 2019).

Son yillarda, PLS-YEM'in tahmin odakli dogasi i¢in tasarlanmig yeni
degerlendirme prosediirleri 6nerilmektedir. Hair ve digerleri (2019), R? degerinin yapisal
modelin 6ngdrii giiciiniin tespitinde tek basina yeterli olmadigin1 ve bu nedenle PLS-
Predict analizinin gergeklestirilmesi gerektigini ifade etmistir. PLS-Predict sonuglari
yorumlanirken genellikle modelin temel hedef endojen yapilarina odaklanilmalidir
(Shmueli  vd., 2019). Bir modelin tahmin gicunin PLS-Predict tabanh
degerlendirilebilmesi i¢in tahmin hatasi miktarin1 6lgen ortalama mutlak hata (Mean
Absolute Error-MAE) ve ortalama karesel hata (Root Mean Square Error-RMSE) gibi
istatistiklerden yararlanilmaktadir (Shmueli vd., 2019). PLS-Predict analizinde bagimli
degiskenlere ait her bir ifadenin PLS (RMSE ya da MAE) degerleri ile dogrusal regresyon
modeli (Linear Regression Model-LM) RMSE ya da MAE degerleriyle karsilastirilarak
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yapisal modelin giicii degerlendirilmektedir. Tahmin hatas1 dagilimi simetrikse RMSE
degerleri, simetrik degilse MAE degerleri kullanilmaktadir (Shmueli vd., 2019). Tahmin
hata dagilimlarinin simetrik ya da asimetrik olma durumlari, hata histogram grafiklerine
bakilarak tespit edilmektedir. Shmueli ve digerleri (2019), tahmin hata dagilimi yiiksek
oranda asimetrik olmadig: siirece RMSE'nin kullanilmasini dnermistir.

Yapisal modelin incelenmesindeki son adim, yapilar arasindaki varsayimsal
iliskileri temsil eden yol katsayilarinin istatistiksel Oneminin ve anlamliliginin
degerlendirilmesidir. Ortiik degiskenler arasindaki iliskinin kuvvetini gdsteren yol
katsayilari, -1 ile +1 arasinda degisen degerler almaktadir. Yol katsayilarinin +1'e yakin
olmasu istatistiksel olarak anlamli giiglii pozitif, -1’e yakin olmasi giiclii negatif iliskiyi
ifade ederken; 0’a yakin olmasi degiskenler arasinda zayif bir iliski oldugunu
gostermektedir (Hair vd., 2017, s.195). Yol katsayilarinin istatistiksel agidan anlamli olup
olmadigmin belirlenmesinde ise Onyukleme ydntemi uygulanarak t ve p degerleri
incelenmektedir. Bir diger ifadeyle, s6z konusu degerlere bakilarak hipotezlerin kabuliine

ya da reddine karar verilmektedir.

3.4.4. Hiyerarsik bilesen modeli

Veri Analiz Yontemi bashigr altinda yapilan agiklamalarda, alt diizey yapilari
(birinci diizey yapilar/lower-order construct) barindiran modeller i¢in izlenilmesi gereken
adimlar anlatilmistir; bununla birlikte, kavramsal model iist diizey yapilar (ikinci diizey
yapilar/high-order construct) i¢inde barindiran hiyerarsik bilesen modelidir (hierarchical
component model). Hiyerarsik bilesen modeli, ¢esitli alt bilesenleri (boyutlari) ayn1 anda
degerlendirirken, daha yiiksek bir soyutlama diizeyinde 6lgiilen genel bir yapiy1r ifade
etmektedir (Cheah vd., 2019). Hiyerarsik bilesen modeli, bir yapmin daha soyut bir
boyutta (iist diizey bilesen) ve daha somut alt boyutlarda (alt diizey bilesenler)
modellenmesi i¢in bir gerceve saglamaktadir (Sarstedt vd., 2019). Ust ve alt diizey yapilar
arasindaki iliski, bir nedensellikten ziyade hiyerarsik ortiik degiskenin dogasiyla ilgili bir
durumu (list diizey yapi, alt diizey yapilar olmadan var olamaz) yansitmaktadir (Becker,
Klein ve Wetzels, 2012). Modellemenin bu sekilde yapilmasinin temel nedeni, (st diizey
yapiy1 dogrudan dlgen gozlenen gdstergenin/gdstergelerin olmamasidir. Calismada, tist
diizey yap1 olan pasif yenilik direnci, degisime direnme egilimi ve statiiko memnuniyeti

alt dlizey yapilarindan olusmaktadir.
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Arastirmalarda, (st duzey yapilarin kullanilmasinin  gesitli  istlinliikleri
bulunmaktadir. Ilk olarak iist diizey yapilar, yapisal modeldeki iliskilerin sayisini
azaltarak yol modellerini daha sade ve anlasilir kilmaktadir (Hair vd., 2017, s.281).
Ikincisi, iist diizey yapmin yapisal bir modele dahil edilmesi, birinci dereceden yapilar
arasindaki c¢oklu dogrusalligi ya da yiiksek diizeyde dogrusallik sergileyen formatif
gostergeleri azaltabilir (Matthews, Hair ve Matthews, 2018). Son olarak hiyerarsik ortiik
degiskenlerin modele dahil edilmesi, iist diizey yapilarin gilivenirliginin, yap1 ve
nomolojik gegerliliginin (nomological validity) degerlendirilmesine olanak tanimaktadir
(Becker, Klein ve Wetzels, 2012).

Hiyerarsik bilesen modelinde yapilar, alt diizey yapilarin gostergeleriyle ve iist
dizey vyapilarla formatif ya da reflektif tarzda olan iligkileri temel alinarak
adlandirilmaktadir. Dolayisiyla hiyerarsik bilesen modelinde alt diizey yapilarin 6l¢tim
modelinin ayrintili belirtilmesi (reflektif ya da formatif) ve iist diizey yapi ile alt diizey
yap1 arasindaki iligkiye (reflektif ya da formatif) karar verilmesi gerekmektedir (Jarvis,
MacKenzie ve Podsakoff, 2003; Wetzels, Odekerken-Schrdder, Van Oppen, 2009;
Becker, Klein ve Wetzels, 2012). Hiyerarsik bilesen modelleri reflektif-reflektif tip |
model, reflektif-formatif tip 11 model, formatif-reflektif tip 111 model ve formatif-formatif
tip IV model seklinde siniflandirilmaktadir (Sarstedt vd., 2019). Calismada, hiyerarsik
bilesen modeli reflektif-formatif tip II model seklinde olusturulmustur. Sekil 3.3’te
goriildiigii tizere formatif bir yapida olan pasif yenilik direnci iist diizey yapisi, her biri
kendi basina ayr1 bir reflektif yap1 olan degisime direnme egilimi ve statiiko memnuniyeti

alt diizey yapilarindan olugsmaktadir.

—— > Reflektif Yapr
Alt Diizey Yapllar
(Birinci Duzey Yapllar)

*»FormatlfYapl

_ Ust Diizey Yap -
(Ikinci Diizey Yap1)

Sekil 3.3. Reflektif-Formatif Tip Il Model
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Hiyerarsik bilesen modeliyle ilgili bir diger dnemli nokta ise {ist diizey yapinin
kavramsallastirilmasi ve 6zellikleri iyi gelistirilmis 6l¢liim teorisine dayanmasi geregidir
(Sarstedt vd., 2019). Baska bir ifadeyle, iist diizey yapilar bir teori ekseninde ortaya
konulmali ve s6z konusu teori, alt boyutlarin sayisini ve iist diizey yapilarla olan iligkisini
gostermelidir (Becker, Klein ve Wetzels, 2012). Calismada, pasif yenilik direnci iist
diizey yapist ile degisime direnme egilimi ve statiiko memnuniyeti arasindaki iliski,
yapilan c¢alismalarda ortaya konulmustur (Heidenreich ve Spieth, 2013; Talke ve
Heidenreich, 2014; Heidenreich ve Kraemer, 2015). Ayrica hiyerarsik bilesen modelinin
degerlendirilmesinde literatiirde bulunan farkli yaklagimlar arasindan se¢im yapilmasi
onem arz etmektedir (Becker, Klein ve Wetzels, 2012; Sarstedt vd., 2019). Ust diizey bir
yapinin degerlendirilmesinde, tekrarlanan gostergeler yaklasimi (repeated indicators
approach) ve iki asamali yaklasim (two-stage approach) olmak {izere yaygin olarak
kullanilan iki yontem bulunmaktadir (Hair vd., 2017, 5.283).

Calismada, hiyerarsik bilesen modelinin degerlendirilmesinde iki asamali yaklagim
tercih edilmistir. Iki asamali yaklastmimn kullanilmasinin temel nedenlerinden biri,
tekrarlanan gosterge yaklasiminin alt diizey yapilarin esit sayida gostergeye sahip olmasi
halinde iyi caligmasi, aksi takdirde alt diizey yapilarin iist diizey yapilar lizerinde yanl
yiiklere/agirliklara yol agabilmesidir (Chin, Marcolin ve Newsted, 2003; Ringle, Sarstedt
ve Straub, 2012). Degisime direnme egilimi ve statiiko memnuniyeti alt diizey yapilarinin
esit sayida gostergeye sahip olmamasi nedeniyle tekrarlanan gosterge yaklagiminin
calisma i¢in uygun olmadigr sonucuna varilmistir. Diger neden ise reflektif-formatif bir
modelde tekrarlanan gosterge yaklasimi kullanilmasi durumunda, alt diizey yapilarin tist
diizey yapimin tiim varyansin1 6nceden agiklamis olmasidir (Becker, Klein ve Wetzels,
2012; Ringle, Sarstedt ve Straub, 2012). Dolayisiyla iist diizey endojen yapinin R? degeri
1 olarak hesaplanmaktadir. Bu durumda, diger onciil yapilar herhangi bir varyansi
aciklayamamakta ve iist diizey yapiya giden yol katsayilar1 6nemsiz olmaktadir (Ringle,
Sarstedt ve Straub, 2012). Bir diger ifadeyle, diger degiskenlerin formatif {ist diizey yap1
tizerindeki etkisi sifir ya da sifira yakin bir deger olacaktir. Ringle, Sarstedt ve Straub
(2012) iki asamali yaklasim kullanildiginda bahsi gecen sorunun ortadan kalkacagini
belirtmistir. iki asamali yaklasim, ayrica iist diizey yap: analizinde alt diizey yapilara
ihtiya¢ duyulmaksizin daha sade bir model tahmin etme iistiinliigii sunmaktadir (Becker,

Klein ve Wetzels, 2012). Sonu¢ olarak PLS-YEM endojen bir konumda olan formatif bir

79



hiyerarsik ortiik degisken icerdiginde, iki asamali yaklagimin kullanilmasi 6nerilmektedir

(Ringle, Sarstedt ve Straub, 2012).

3.4.4.1. Iki asamali yaklasim

Iki asamali yaklasimin; gomiilii iki asamali yaklasim (embedded two-stage
approach) ve ayrik iki agsamal1 yaklagim (disjoint two-stage approach) olmak tizere farkl
versiyonlart bulunmaktadir (Sarstedt vd., 2019). Her iki yaklasim, model 6zellikleri
acisindan farklilik gostermektedir. Ornegin, gémiilii iki asamali yaklagimin ilk
asamasinda, tiim iist diizey yap1 modellenirken ayrik iki asamali yaklasimda, baslangicta
yalnizca alt diizey bilesenlerden yararlanilmaktadir (Sarstedt vd., 2019).

Ayrik iki asamal1 yaklasim, gomiilii iki asamali yaklasimdan farkli teknik detaylar
icermektedir. ilk asamada, alt diizey yapilarin puanlar iist diizey yap: olmadan tahmin
edilmekte ve daha sonra bu puanlar, ikinci asama analizinde iist diizey ortiik degisken igin
gosterge olarak kullanilmaktadir (Agarwal ve Karahanna, 2000; Wetzels, Odekerken-
Schroder ve Van Oppen, 2009). Burada onemli nokta, ilk asamada iist diizey formatif
yapinin (pasif yenilik direnci) yol modelinde yer almamasi; buna karsilik ¢aligmadaki
tiim alt diizey bilesenlerin (formatif yapinin alt bilesenleri olan degisime direnme egilimi
ve statiiko memnuniyetine ait olan gostergeler dahil) dikkate alinmasidir. Formatif
yapinin alt diizey bilesenleri, teorik olarak iist diizey yapinin iligkili oldugu tiim diger
yapilarla dogrudan baglantilidir (Sarstedt vd., 2019). Dolayisiyla yol modeli Ust dizey
yap1 olmadan bu baglantilara gore olusturularak 6l¢iim modeli degerlendirilmektedir.
Degerlendirme yapilirken Oncelikle, tiim reflektif alt diizey bilesenlerin i¢ tutarlilik
giivenirligi, birlesme gecerliligi ve ayrisma gecerliligi gibi kriterlere odaklanilmaktadir.
Ayrica reflektif yapilara ait degiskenler arasinda dogrusallik sorunu olmadigini
kanitlamak amaciyla VIF katsayis1 hesaplanmakta ve s6z konusu katsayinin 5'ten diisiik
olmasi beklenmektedir (Hair vd., 2017, s.151). Daha sonra, iist diizey yapinin alt diizey
bilesenlerine ait puanlar ikinci agsamada, {ist diizey yapiy1 6lgmek ig¢in veri setine yeni
degiskenler olarak kaydedilmektedir (Sarstedt vd., 2019).

Ikinci asamada, model olusturulurken iist diizey yapiya ait olan alt diizey bilesenler
silinip yeni degisken olarak formatif iist diizey yap1 (pasif yenilik direnci) modele dahil
edilir. S6z konusu yeni yapiya birinci asamada, veri setine kaydedilen yeni gostergeler

(degisime direnme egilimi ve statiiko memnuniyeti) eklenerek Oncelikle iist diizey
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yapinin 0l¢iim modeli degerlendirilir. Caligma modelinde, iist diizey yap1 ile alt diizey
yap1 arasindaki iliski formatif oldugu i¢in iist diizey yapiya ait gostergelerin ¢oklu
dogrusallik degerlerine ve faktér agirliklarina bakilmaktadir. Daha sonra, ényikleme
yontemi uygulanarak faktor agirliklarinin anlamliligi ve giiven araligi degerleri kontrol
edilmektedir. Formatif yapinin 6l¢iim modeli degerlendirildikten sonra yapisal modelle

ilgili dlcuimler (R?, Q2 Q?predict ve yol katsayilar1) gergeklestirilmektedir.

3.5. Pilot Uygulama

Ana calismaya gecilmeden Once, sorularin anlasilirligini ve 6l¢lim modelini test
etmek i¢in bir pilot uygulama yapilmistir. Pilot uygulama, Ankara ilinde yasayan 18 yas
ve lizerinde arastirmaya katilmaya goniillii olan tiiketicilere uygulanmistir. Pilot
uygulamada, olasiliga dayali olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda ve kartopu
ornekleme yontemleri kullanilmistir. Pilot uygulamada kullanilan soru formu sayisinin
yeterliligine iligskin olarak yapilan bir ¢alismada, 24 ile 36 arasindaki denek sayisinin
yeterli oldugu, daha verimli sonuglar elde edilebilmesi i¢in en az 30 denek sayisina
ulasilmasi gerektigi bildirilmistir (Johanson ve Brooks, 2010). Bu ¢ergevede, en az 30
katilimciya ulagsmak hedeflenmigtir. 1-30 Nisan 2021 tarihleri arasinda yapilan pilot
uygulamada, 106 kisiye ulasilmistir.

Olgme aracinin giivenirligini ve gegerliligini smamak i¢in dogrulayici faktdr
analizinden yararlanilmistir. Bu baglamda, 6l¢iim modeli degerlendirilirken yapilarin
faktor yiklerinin kontroll, i¢ tutarlilik giivenilirligi, birlesme ve ayrisma gegerliligi
analizleri yapilmistir. S6z konusu analizler, varyans analizine odaklanan SmartPLS 3.3.3.
programi kullanilarak gergeklestirilmistir.

Daha once bahsedildigi lizere 6l¢giim modelinin incelenmesi reflektif ve formatif
yapilar igin farklilik gostermektedir. Ik asamada, tiim reflektif yapilarin (kullanim engeli,
deger engeli, risk engeli, gelenek engeli, imaj engeli, teknoloji kaygisi, siiphecilik, etik
kaygi, aktif yenilik direnci, benimseme niyeti, degisime direnme egilimi ve statiiko
memnuniyeti) 6l¢iim modeli degerlendirilmistir. Daha sonra, degisime direnme egilimi
ve statiko memnuniyetine ait olan puanlar, ikinci asamada st diizey yap1 olan pasif
yenilik direnci icin gosterge olarak kullanilarak formatif yapmin O&l¢lim modeli

incelenmistir.
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Faktor yikleri, Hair vd. (2017, s.113) tarafindan belirtilen 0,708 degerine esit ya da
tizerinde olmalidir. Yapilan ilk analizde, faktor yiikii 0,40’1n altinda gosterge olmadig
saptanmistir. Buna karsin, faktor ytikii 0,40 ile 0,70 arasinda yer alan bazi1 gostergeler
bulundugu tespit edilmistir. Faktor yiikii 0,40 ile 0,70 arasinda olan gdsterge olmasi
durumunda, ilgili gostergenin modelden cikarilip ¢ikarilmayacagina CR ve AVE
degerleri kontrol edilerek karar verilmektedir (Hair vd., 2017, s.122). AVE ve CR
degerleri kontrol edilmis ve gelenek engelinin AVE degerinin esik deger olan 0,50’nin
(Bagozzi ve Yi, 1988; Fornell ve Larcker, 1981) altinda kaldig1 goriilmiistiir.

Faktor yiikii en diisiik olan glnk12 ifadesi analizden c¢ikarilarak program tekrar
calistirilmigtir. Yapilan ikinci analizin sonuglarinin yer aldigr Tablo 3.2°deki degerler
incelendiginde, gostergelerin faktor yiiklerinin 0,501 ile 0,966 arasinda gerceklestigi
gorulmektedir. aktifyd30, glnk13, glnk15 ve risk7 ifadelerinin faktor yukleri, esik deger
olan 0,70’in altinda kalmustir. Ilgili ifadelerin CR ve AVE degerleri esik degerlerin
Uzerinde oldugu icin gostergeler 6l¢iim modelinden ¢ikarilmamistir (Hair vd., 2017,
5.122).

Yapilarin i¢ tutarlilik giivenirligini 6lgmek i¢in Cronbach Alfa ve CR degerlerine
bakilmaktadir. Tablo 3.2°de goriildiigii iizere Cronbach Alfa katsayilar1 0,608 ile 0,906;
CR katsayilar1 ise 0,772 ile 0,955 arasinda degerler almistir. Cronbach Alfa ve CR
degerlerinin belirtilen esik degeri gegmesi nedeniyle i¢ tutarlilik giivenirliginin saglandigi
tespit edilmistir (Hair vd., 2019). Birlesme gegerliliginin saglanmasinda faktor yikleri ve
AVE katsayilar kontrol edilmektedir. Tablo 3.2°de faktor yiiklerinin 0,501 ile 0,966;
AVE degerlerinin ise 0,545 ile 0,914 arasinda olmasi nedeniyle birlesme gecerliligiyle

ilgili kosullarin saglandig1 anlagiimistir.
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Tablo 3.2. Reflektif Yapilarin Ol¢iim Modeli Degerleri

Yapilar Gostergeler Tip Yukler  Cronbach Alfa CR AVE
Aktif Yenilik Direnci Reflektif 0,837 0,892 0,677
aktifyd27 0,918
aktifyd28 0,882
aktifyd29 0,838
aktifyd30 0,621
Benimseme Niyeti Reflektif 0,906 0,955 0,914
bnmsm36 0,955
bnmsm37 0,956
Deger Engeli Reflektif 0,608 0,835 0,718
deger5 0,868
deger6 0,826
Etik Kaygi Reflektif 0,804 0,911 0,836
etikkyg25 0,915
etikkyg26 0,914
Gelenek Engeli Reflektif 0,706 0,772 0,545
gink13 0,608
gink14 0,966
gink15 0,577
Imaj Engeli Reflektif 0,613 0,793 0,561
imaj16 0,765
imaj17 0,740
imaj18 r 0,742
Kullanim Engeli Reflektif 0,768 0,852 0,590
kullanm1 0,792
kullanm2_r 0,743
kullanm3 0,729
kullanm4 0,805
Degisime Direnme Reflekif 0,716 0841 0,639
Egilim
ddiren¢31 0,829
ddireng32 0,830
ddireng33 0,735
statiko Reflektif 0,849 0930 0,869
Memnuniyeti
statliko34 0,935
statiiko35 0,930
Risk Engeli Reflektif 0,830 0,883 0,609
risk10 0,905
risk11 0,893
risk7 0,501
risk8 0,769
risk9 0,767
Teknoloji Reflektif 0,866 0,918 0,789
Kaygist tekkyg19 0,887
tekkyg20 0,885
tekkyg21 0,893
Siiphecilik 0,663 0,814 0,594
siiphecilik22 0,797
siiphecilik23 0,770
stiphecilik24 0,744
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Ayrisma gegerliliginin degerlendirilmesinde, Fornell-Larcker Olguti ve HTMT

katsayilar1 kullanilmistir. Tablo 3.3’te koyu renkle gosterilen degerler, AVE’nin karekok

degerlerini gostermektedir. S6z konusu ¢apraz degerler, bulundugu satir ve siitundaki

degerlerden daha yiiksek oldugundan tiim reflektif yapilarin Fornell-Larcker élgltine

uygun oldugu belirlenmistir.

Tablo 3.3. Fornell-Larcker Olgitii

aktifd bnmsm diren¢ deger statiko etikk glnk imaj kllnm risk teknkg siiphe
aktifd 0,823
bnmsm -0,630 0,956
diren¢ 0,539 -0,476 0,800
deger 0,337 -0,314 0,343 0,847
statiko 0,509 -0,372 0,430 0,344 0,932
etikk 0,404 -0,195 0,288 0,113 0,356 0,914
glnk 0,559 -0,451 0,382 0,148 0,333 0,336 0,738
imaj 0,642 -0,558 0,454 0,525 0,323 0,161 0,369 0,749
kilnm 0,508 -0,503 0,382 0,496 0,415 0,142 0,292 0,514 0,768
risk 0,409 -0,220 0,229 0,218 0,402 0,380 0,229 0,234 0,213 0,781
teknkg 0,593 -0,595 0,661 0,250 0,462 0,236 0,518 0,495 0,340 0,363 0,888
siphe 0,665 -0,435 0,563 0,312 0,471 0,322 0,454 0,543 0,391 0,513 0,640 0,771
HTMT katsayilarinin, birbirine yakin kavramlarda 0,90’nin altinda olmasi

gerekmektedir (Henseler, Ringle ve Sarstedt, 2015). Tablo 3.4 incelendiginde, HTMT

katsayilarinin esik degerin altinda oldugu goriilmektedir. Tablo 3.3’teki ve Tablo 3.4 teki

bulgulara dayanarak ayrisma gecerliliginin de saglandig1 sonucuna ulagilmistir.

Tablo 3.4. HTMT Katsayilar

aktifd bnmsm diren¢ deger statiko etikk gink imaj klinm risk teknkg siiphe
aktifd
bnmsm 0,678
direng¢ 0,686 0,590
deger 0,453 0,424 0,519
statiko 0,606 0,422 0,545 0,480
etikk 0,517 0,229 0,385 0,196 0,433
glnk 0,529 0,371 0,385 0,223 0,337 0,432
imaj 0,872 0,713 0,691 0,857 0,446 0,222 0,412
kllnhm 0,619 0,605 0,508 0,726 0,506 0,238 0,309 0,735
risk 0,527 0,273 0,319 0,320 0,477 0,478 0,217 0,311 0,263

84



Tablo 3.4. (Devam) HTMT Katsayilart

teknkg 0,681 0,672 0,837 0,339 0,537 0,281 0,451 0,660 0,408 0,415
siphe 0,889 0532 0,809 0,483 0,615 0,440 0,546 0,850 0,532 0,671 0,821

Daha Once de bahsedildigi ilizere formatif yapilarin degerlendirilmesi reflektif
yapilardan farklilik gostermektedir. Formatif yapilarin degerlendirilmesinde coklu
dogrusallik sorunu olup olmadigi, formatif gdstergelerin faktor agirliklart ve yapisi igin
6nemi incelenmelidir. Her bir gostergenin VIF degerinin 5’ten kiiglik olmasi nedeniyle
degiskenler arasinda dogrusallik sorunu olmadig1 sonucuna varilmistir (Hair vd., 2017,
s.151). Tablo 3.5’te yer alan degiskenlerin faktor agirliklari karsilagtirildiginda degisime
direnme egiliminin, yapiya daha fazla katkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Faktor
agirhiklarinin 6neminin degerlendirilmesinde Onyukleme yontemi uygulanarak p ve
onyiikkleme yanlilig1 diizeltilmis gliven araligi (bias corrected bootstrap confidence
intervals) degerleri incelenmistir. Faktor agirliklarinin p degerlerinin 0,05’ten kiiciik
olmas1 ve yanlilig1 diizeltilmis giiven araliklarinin sifir degerini icermemesi nedeniyle
formatif yap1 i¢in gegerliligin saglandigir sonucuna ulasilmistir (Hair vd., 2017, s.153-
155).

Tablo 3.5. Ust Diizey Yapi Gegerliligi

Faktor Cl_BC
Ust Diizey Yap1 Alt Diizey Yapilar Agirliklart  p degeri (%97,5) VIF
Pasif Yenilik Direnci Degisikliklere Direnme Egilimi 0,624 0,000 [0,541-0,732] 1,227
Statilko Memnuniyeti 0,558 0,000 [0,481-0,671] 1,227

Pilot c¢alisma sonrasinda, ifadelerin anlagilabilirligini artirmak amaciyla ana
calismada ters sorularin (kullanm2_r ve imaj18_r) diizeltilerek uygulanmasina ve AVE
degeri esik degerin altinda kalan glnk12 ifadesinin ana ¢alismada kullanilmasina karar

verilmistir. Pilot calisma sonrasinda soru formunun son hali Ek 1 i¢inde yer almaktadir.
5.6. Ana Uygulama

Hazirlanan soru formunun uygulanabilmesi amactyla 07.06.2021 tarihi itibariyle
gerekli izinler alinmigtir. Soru formunun uygulanmasi 2 Temmuz 2021 ile 30 Eylil 2021

tarihleri arasinda gergeklestirilmistir. Soru formu, WhatsApp mesajlar1 ile olas1 hedef
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kitleye gonderilmistir. Katilimcilardan soru formunu yanitladiktan sonra \WhatsApp
uygulamasi yoluyla cevreleriyle paylasmalari istenmistir. Toplamda 759 katilimciya
ulasilmis olup soru formuna eklenen kontrol sorusu araciligiyla hatali yanitlanan soru
formlar tespit edilerek ¢alismanin kapsami disinda tutulmustur. Elemeler sonrasinda 610
soru formunun analiz i¢in uygun oldugu ve soru formlarinin yanitlanma oraninin % 80

olarak gerceklestigi tespit edilmistir.
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4. BULGULAR VE YORUM

Bu bdliimde, verilerin analizi kapsaminda elde edilen bulgular sunulmustur.
Oncelikle, katilimcilarin cinsiyet, yas, egitim ve gelir diizeylerini ortaya koyan
demografik bilgilere yer verilmistir. Ardindan, dl¢ekteki ifadelerin degerlendirilmesi ve
faktor yapisinin incelenmesi amaciyla aciklayici faktor analizi uygulanmistir. Analiz
asamasinda ise Anderson ve Gerbing (1988) tarafindan Onerilen iki agsamali yaklasim
(6lgme modeli ve yapisal model) kullanilmistir.

Olgme modelinin testinde, modelde yer alan gdzlenen degiskenlerin, ait olduklart
ortiik degiskenleri dogru dl¢tlip dlgmedigi degerlendirilmistir (dogrulayici faktor analizi).
Bu dogrultuda, reflektif ve formatif yapilarin giivenirlilik ve gecerlilik analizleri
gergeklestirilmistir. Yapisal modelde ise hipotezlerin testi i¢in yapisal esitlik modeli ve
modele iligkin araciliklarin anlamliligr i¢in yanlilig diizeltilmis onytlikleme giliven araligi
yontemi uygulanmistir. Ayrica yenilik direncinin katilimcilarin demografik 6zelliklerine

gore farklilasma durumlarini belirlemek amaciyla t-testi ve varyans analizi yapilmistir.

4.1. Katiimeilara iliskin Demografik Bulgular

Calismaya katilanlarin %49‘u kadmn, %51°1 ise erkektir. Katilimcilarin yas
dagilimlar1 incelendiginde %13,3 18-24 yas, %19,7 25-34 yas, %33,4 35-44 yas, %22 45-
54 yas, %11,6 55 yas ve Ustl bireylerden olusmaktadir. Katilimcilarin 35-44 yas
araliginda yogunlastig1 (%33,4), 55 yas ve ustii katilimer oraninin (%11,6) ise diisiik
oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin %46,7’si iiniversite, %24,1°1 lise, %16,1°1 yiiksek
lisans/doktora ve %13,1'i ilkogretim veya daha diisiik egitim diizeyindedir. Gelir
diizeylerine iliskin verilere gore ise katilimcilarin %281 3000 TL ve alt1, %19,8'1 4501-
6000 TL, %18’i 3001-4500 TL, %13,3'G 6001-7500 TL, %12,6’s1 9001 TL ve isti,
%8,2'si ise 7501-9000 TL gelir diizeyine sahiptir. Katilimcilarin demografik degiskenler

(cinsiyet, yas, egitim ve gelir diizeyi) agisindan dagilimlar1 Tablo 4.1’de 6zetlenmistir.
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Tablo 4.1. Katilimcilara Iliskin Demografik Bulgular

Degisken Frekans %
L Kadin 297 48,7
Cinsiyet
Erkek 313 51,3
18-24 81 13,3
25-34 120 19,7
Yas 35-44 204 334
45-54 134 22
55 ve Ustu 71 11,6
[Ikogretim veya daha diisiik 80 13,1
Lise 147 24,1
Egitim Durumu . o .
Universite (On lisans/Lisans) 285 46,7
Yiksek Lisans/Doktora 98 16,1
3000 TL ve altt 171 28
3001-4500 TL 110 18
o 4501-6000 TL 121 19,8
Gelir Dizeyi
6001-7500 TL 81 13,3
7501-9000 TL 50 8,2
9001 TL ve Ustu 77 12,6

Aragtirma kapsaminda, oncelikle verilerin genel profilini belirlemek ve aykir
degerler acgisindan kontroliinii saglamak amaciyla ¢esitli tanimlayici istatistik degerleri
kontrol edilmistir. Aritmetik ortalama ve standart sapma degerleriyle ilgili herhangi bir
sorunun olmadigr goriilmiistiir. Verinin normal dagilim gosterip gostermedigini
belirlemek i¢in ¢arpiklik ve basiklik degerleri kontrol edilmistir. Tablo 4.2’de yer alan
faktorlerin ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin Onerilen -2 ile +2 araliginda olmasi

nedeniyle verilerin normal dagildigi sonucuna ulasilmistir (George ve Mallery, 2010).

Tablo 4.2. Faktorlere Iliskin Tanimlayict Istatistikler

Faktorler Ortalama Standart Sapma Carpikhk Basikhik
Kullanim Engeli 2,09 0,72 0,376 -0,155
Risk Engeli 3,31 0,97 -0,508 -0,310
Deger Engeli 2,20 0,82 0,658 0,177
Gelenek Engeli 3,02 0,88 -0,032 -0,511
Imaj Engeli 2,34 0,82 0,393 0,180
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Tablo 4.2. (Devam) Faktérlere Iliskin Tammlayici Istatistikler

Teknoloji Kaygisi 2,62 1,05 0,293 -0,722
Siiphecilik 2,42 0,80 0,039 -0,524
Etik Kaygi 3,70 1,16 -0,717 -0,426
Aktif Yenilik Direnci 2,61 0,91 0,377 -0,015
Pasif Yenilik Direnci 2,64 0,77 0,329 0,114
Benimseme Niyeti 3,71 0,96 -0,902 0,775

4.2. Aciklayiel (Kesifsel) Faktor Analizine iliskin Bulgular

Calisma kapsaminda kullanilan 6lgeklere iliskin boyutlarin belirlenmesi amaciyla
aciklayici faktor analizi uygulanmistir. Agiklayict faktor analizinde, her bir maddenin
ilgili oldugu faktoriin altinda yer almasi ve diger faktorlerle iliskili olmamasi
beklenmektedir. Olgek maddelerinin faktorlerle olan iliskisi, faktdr yiikleri araciligryla
belirlenmektedir. Birden fazla faktorle iliskisi olan maddelerin belirlenebilmesi amaciyla
faktor yiikleri i¢in anlamli olan alt sinirin belirlenmesi gerekmektedir. Faktor yiikleri igin
+ 0,30 degeri asgari diizey olarak belirlenerek s6z konusu degerin iizerindeki faktor
yiikleri Gnemsenmistir.

Agiklayic1 faktor analizinde, “maksimum olabilirlik” (maximum likelihood)
yontemi ve “egik dondiirme” (promax) teknigi kullanilmistir. Calismada egik dondiirme
yontemi kullanilmasinin temel nedeni, faktorler arasinda belirli derecede korelasyon
oldugunun diistiniilmesidir (Coskun, Altunigik ve Yildirim, 2019, s.312). Faktor analizi
yapilmadan 6nce, verilerin faktdr analizine uygunlugunun test edilmesi gerekmektedir.
Dolayistyla 6rneklem sayisinin yeterliligini 6l¢gmek amaciyla Kaiser Meyer Olkin (KMO)
ve degiskenler arasindaki iliskiyi 6lgmek icin Bartlett kiiresellik testi degerlerine
bakilmistir. Faktor analizine devam edilebilmesi igin gerekli olan KMO oraninin 0,60°in
tizerinde ve Bartlett kiiresellik testinin anlaml1 (p<0,05) olmas1 gerekmektedir (Islamoglu
ve Almacik, 2014, s.369). Tablo 4.3 te goriildiigii lizere yapilan analiz sonucunda, KMO
degeri 0,91 ve Bartlett kiiresellik testi anlamli ¢ikmistir. Bu baglamda, verilerin faktor
analizi i¢in uygun oldugu sonucuna varilmistir.

Aciklayici faktor analizinde; faktor ylik degeri 0,30’un altinda kalan, ayni anda
birden fazla faktérde yer alan ve faktor yiikleri farki 0,1’den diisilk olan maddeler
analizden ¢ikarilmig ve ayrica 6z degeri 1’den biiyiik faktorler dikkate alinmuistir.
Stiphecilik boyutunda yer alan maddelerin birden fazla faktore dagilmas: ve kullanim4,

deger5, gelenek12, imajl6 maddelerinin faktor yiiklerinin 0,30 sinirinin altinda kalmasi

89



nedeniyle Olgekten ¢ikarilmistir. Deger engelinin ayr1 bir faktér olmasi beklenirken,
deger5 maddesinin 0,30 siniriin altinda kaldig1 ve deger6 maddesinin kullanim engeli
faktoriiniin altinda yer aldigi saptanmustir. Yenilik Direng Teorisi’nde énemli bir yap1
olmasi ve faktor yiikiiniin 0,30‘un iizerinde olmasi nedeniyle deger6 ifadesinin kullanim
yapist altinda incelenmesine karar verilmistir. Bu nedenle, kullanim engeli yapisi
calismanin bundan sonra “kullanim ve deger engeli” olarak adlandirilmistir. Ortaya ¢ikan
sonug, Laukkanen ve Kiviniemi’nin (2010) benimseme engellerinin farkli yapilar
olduguna dair kanitlar olmasina ragmen kullanim ve deger engellerinin bir sekilde
ortiisebilecegi ve farkliliklarimin kesin olamayabilecegi goriisiinii dogrulamaktadir.
Ayrica aktifyd30 ifadesinin beklenen yapida yer almamasina ragmen faktor ylikiiniin
0,30’un lizerinde olmasi ve bu asamada c¢ok sorunlu goziikmemesi nedeniyle elenip
elenmeyecegine dogrulayici faktor analizi sonuglarina gore karar verilmistir.

Aciklayic1 faktor analizi sonucunda, geriye kalan 30 ifadenin 10 faktor altinda
toplandig1 ve faktorlerin toplam varyansa yaptigi katkinin % 79 oldugu tespit edilmistir.
S6z konusu faktorler (1) kullanim ve deger engeli, (2) risk engeli, (3) gelenek engeli, (4)
imaj engeli, (5) teknoloji kaygisi, (6) etik kaygi, (7) aktif yenilik direnci, (8) degisime
direnme egilimi, (9) statiiko memnuniyeti, (10) benimseme niyeti olarak adlandirilmistir.

Tablo 4.3’te aciklayici faktor analizinin ayrintili sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 4.3. A¢iklayict Faktor Analizi Sonucglar

Faktorler 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

risk10 ,810

risk11l ,7166

risk8 741

risk9 ,614

risk7 ,512

aktifyd30 414

tekkyg20 7197

tekkyg21 ,692

tekkyg19 ,600

benimsm37 -,973
benimsm36 -,861
kullanim2 ,694
kullanim1 ,693
kullanim3 ,564
deger6 314
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Tablo 4.3. (Devam) A¢iklayici Faktor Analizi Sonuglart

ddegilimi32 ,669

ddegilimi31 ,629

ddegilimi33 ,536

etikkyg26 ,925

etikkyg25 ,764

statilko35 ,945

statuko34 ,630

gink13 ,823

gink15 ,583

gink14 ,503

aktifyd28 ,554
aktifyd29 471
aktifyd27 464

imaj18 ,550
imaj17 444
Ozd.* 10,134 2,437 2,116 1,732 1459 1435 1324 1,115 1,090 1,012
AV* 33,780 8,123 7,053 5,773 4,863 4,783 4,413 3,717 3,633 3,373
KMO testi: 0,910

Bartlett kiiresellik testi x2:10.111,999 df:435 p: 0,000

*QOzd: Ozdeger; AV: Agiklanan Varyans %

4.3. Olciim Modelinin Analizi

Daha 6nce bahsedildigi iizere kavramsal model, iist diizey yapilar1 iginde barindiran
hiyerarsik bilesen modelidir. Pasif yenilik direnci {ist diizey yapist (ikinci diizey yap1),
her biri kendi basina ayr1 bir yap1 olan degisime direnme egilimi ve statiiko memnuniyeti
alt diizey yapilarindan (birinci diizey yapilar) olusmaktadir. Calismada, pasif yenilik
direnci st diizey yapisinin degerlendirilmesinde ayrik iki asamali yaklasim
kullanilmigtir. Birinci agsamada, reflektif yapilarin tamamu st diizey yapiya ait olan alt
bilesenler de dahil olmak iizere 6l¢lim modelinin degerlendirilmesine katilmakta; bununla
birlikte, iist diizey yap1 olan pasif yenilik direnci analize dahil edilmemektedir. Bu
asamada, tiim reflektif yapilarin 6l¢iim modeli (i¢ tutarlilik glivenirligi, birlesme ve
ayrisma gecerliligi, VIF degerleri) incelenmistir. Daha sonra, degisime direnme egilimi
ve statiiko memnuniyetine ait olan puanlar kaydedilerek ikinci asamada iist diizey Ortik

degisken olan pasif yenilik direnci i¢in gosterge olarak kullanilmistir.
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Ikinci asamada, éncelikle formatif yapmin lgiim modeli (VIF degerleri, faktor
yiikleri ve bir gostergenin yapisi i¢in 6nemi) degerlendirilmistir. Ardindan, yapisal model

(R?, Q?%, Q%predict Ve yol katsayilari) incelenmistir.

4.3.1. Reflektif ol¢iim yapilariin gecerlilik ve giivenirligi

Calismanin ilk asamasinda, reflektif alt diizey yapilarin (kullanim engeli, risk
engeli, gelenek engeli, imaj engeli, teknoloji kaygisi, etik kaygi, aktif yenilik direnci,
benimseme niyeti, degisime direnme egilimi ve statiiko memnuniyeti) 6lgim modelini
degerlendirmek i¢in i¢ tutarlilik giivenirligi, birlesme ve ayrisma gegerliligi kontrol
edilmistir. Yine bu asamada, reflektif alt diizey yapilarin VIF degerleri incelenmistir.
Tablo 4.4’te gostergelerin faktdr ydklerinin, 0,671 ile 0,968 arasinda oldugu
goriilmektedir. Gostergeler arasinda aktifyd30, kullanimdgr1, kullanimdgr3 ve risk7’nin
faktor yiikii 0,708 degerinin altinda kalmistir; ancak CR ve AVE katsayilarmin esik
degerin iizerinde olmasi nedeniyle gostergeler 6l¢iim modelinden ¢ikarilmamistir (Hair
vd., 2017, 5.113-122).

Tablo 4.4. Reflektif Yapilarin Olciim Modeli Degerleri

Yapilar Gostergeler Tip Yukler Cronbach Alfa CR AVE
Aktif Yenilik Direnci Reflektif 0,823 0,884 0,658
aktifyd27 0,870
aktifyd28 0,879
aktifyd29 0,808
aktifyd30 0,671
EDgﬁ;z;ne Direnme Reflektif 0,763 0,863 0,677
ddiren¢31 0,817
ddireng¢32 0,812
ddireng¢33 0,840
Benimseme Niyeti Reflektif 0,934 0,968 0,938
bnmsm36 0,968
bnmsm37 0,968
Statiko Reflektif 0,826 0,920 0,852
Memnuniyeti
statiiko34 0,927
statiiko35 0,919
Etik Kaygi Reflektif 0,923 0,963 0,929
etikkyg25 0,965
etikkyg26 0,962
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Tablo 4.4. (Devam) Reflektif Yapilarin Olgiim Modeli Degerleri

Gelenek Engeli Reflektif 0,740 0,847 0,650
gink13 0,788
glnk14 0,893
glnk15 0,728
Imaj Engeli Reflektif 0,710 0,872 0,774
imaj17 0,904
imaj18 0,855
Kullanim ve Deger Reflektif 0,685 0,803 0,505
Engeli
kullanmdgr2 0,729
kullanmdgr3 0,693
kullanmdgr4 0,728
kullanmdgrl 0,691
Risk Engeli Reflektif 0,855 0,896 0,635
risk10 0,846
risk11 0,809
risk7 0,674
risk8 0,858
risk9 0,784
Teknoloji Kaygist Reflektif 0,857 0,913 0,778
tekkyg19 0,871
tekkyg20 0,895
tekkyg21 0,880

Yapilarin i¢ tutarlilik giivenirligini 6lgmek icin Cronbach Alfa ve CR degerlerine
bakilmistir. Tablo 4.4’te goriildiigii lizere Cronbach Alfa katsayilar1 0,685 ile 0,934
arasinda, CR katsayilar1 ise 0,803 ile 0,968 arasinda gerceklesmistir. Cronbach Alfa ve
CR katsayilarmin Onerilen esik degeri ge¢mesi nedeniyle i¢ tutarlilik giivenirliginin
saglandig ifade edilebilir (Hair vd., 2019). Birlesme gegerliliginin saglanmasinda faktor
yiikleri ve AVE katsayilar1 kontrol edilmektedir. Tablo 4.4’te yer alan faktor yiiklerinin
0,671 ile 0,968 arasinda; AVE katsayilarinin ise 0,505 ile 0,938 arasinda olmasi nedeniyle
birlesme gecerliliginin saglandig belirtilebilir.

Ayrisma gegerliliginin tespitinde, Fornell-Larcker olciiti ve HTMT katsayilart
kullanilmistir. Tablo 4.5’te Fornell-Larcker Olgciitiine gore yapilan analiz sonuglar
bulunmaktadir. Tabloda koyu renkle belirtilen her bir degiskenin AVE karekok degerinin,
diger degiskenlerle olan korelasyon katsayilarindan daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Dolayistyla tiim reflektif yapilarin Fornell-Larcker dl¢iitiine uygun oldugu belirlenmistir.
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Tablo 4.5. Fornell-Larcker Olgiiti

aktifyd bnmsm ddiren¢ statiiko etikkyg gelenek imaj kllnmdgr risk  teknkyg
aktifyd 0,811
bnmsm  -0,542 0,968
ddiren¢ 0,588 -0,330 0,823
statuko 0,579 -0,310 0,399 0,923
etikkyg 0,481 -0,208 0,305 0,388 0,964
gelenek 0,499 -0,264 0,361 0,417 0,386 0,806
imaj 0,613 -0,393 0,514 0,347 0,265 0,436 0,880
kllnmdgr 0,412 -0,276 0,343 0,268 0,048 0,330 0,517 0,710
risk 0,516 -0,202 0,380 0,336 0,497 0,415 0,426 0246 0,797
teknkyg 0,612 -0,314 0599 0,382 0,398 0,445 0,602 0,354 0515 0,882

Tablo 4.6’daki HTMT katsayilar1 kontrol edildiginde, katsayilarin esik deger olan

0,90’nin altinda oldugu saptanmistir (Henseler, Ringle ve Sarstedt, 2015). Boylelikle,

Tablo 4.5°teki ve Tablo 4.6’daki bulgulara dayanarak ayrisma gecerliliginin de saglandigi

sonucuna ulagilmistir.

Tablo 4.6. HTMT Katsayilart

aktifyd bnmsm ddiren¢ statiko etikkyg gelenek imaj kllnmdgr risk  teknkyg
aktifyd
bnmsm 0,609
ddiren¢ 0,738 0,391
statiko 0,698 0,353 0,503
etikkyg 0557 0,224 0,359 0,444
gelenek 0598 0,273 0441 0522 0,454
imaj 0,789 0482 0686 0443 0,321 0,558
Klinmdgr 0,517 0,322 0442 0,328 0,110 0,407 0,747
risk 0,624 0223 0463 0,394 0560 0,493 0,547 0,302
teknkyg 0,720 0,349 0,730 0452 0,447 0516 0,763 0449 0,602

Reflektif yapilar arasinda, ¢oklu dogrusallik sorunu olup olmadigina iliskin VIF

degerleri incelenmistir. Tablo 4.7°de goriildiigii tizere VIF degerlerinin esik deger olan

5’in altinda olmasi1 nedeniyle degiskenler arasinda dogrusallik sorunu olmadigi

anlasilmistir (Hair, Ringle ve Sarstedt, 2011).
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Tablo 4.7. Reflektif Yapilara Iliskin VIF Degerleri

aktifyd bnmsm ddireng statiiko etikkyg gelenek imaj kllnmdgr risk  teknkyg
aktifyd 2,758
bnmsm
ddireng 1,737 1,821 1,190 1,190 1,190 1,190 1,190
statiiko 1,423 1,599 1,190 1,190 1,190 1,190 1,190
etikkyg 1554 1,619
gelenek 1,531 1,541
imaj 2,019 2,150
Klinmdgr 1,463 1,481
risk 1,658 1,681
teknkyg 2,178 2,215
Birinci agsamada reflektif yapilarin 6l¢iim modeline ilisgkin Smart-PLS sonuglari
Sekil 4.1°de goriilmektedir.
ddireng31 ddireng32 ddireng33
N T/
0817 0812 og40
kullanimdgr1 ‘
kullanmdgr2 Q‘—%‘g;
kullanmdgr3 g'.?;; statiko34 statiko35
kullanmdgr4 kullamimdgr 3927 O,.fﬂfgl
risk10
riskll 0,846
risk7
risk8
riskd
glnk13
aktifyd27
Inki4 * e
q‘ ; g:;g _, aKtifya2e
. g‘zgﬁ“ aktifyd29
7 aktifyd30
imaj18
tekkyg19
tekkyg20
tekkyg21
tekn_kygs
etikkyg25 A - bnmsm36
etikkyg26 09888 msma7

etikkyg benimseme

Sekil 4.1. Reflektif Yapilarin Olciim Modeline Iliskin Sonuclar
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4.3.2. Formatif ol¢iim yapilarimin gegerliligi

Calismanin ikinci agsamasinda, birinci asamada elde edilen pasif yenilik direncine
ait alt bilesen puanlan (degisikliklere direnme egilimine ve statiiko memnuniyetine ait
gostergelerin puanlari) iist diizey formatif yapiya (pasif yenilik direnci) yeni degisken
olarak atanmaktadir (Becker, Klein ve Wetzels, 2012; Rasoolimanesh vd., 2019).
Boylelikle, alt diizey yapilar olan degisikliklere direnme egilimi ve statiiko memnuniyeti
{ist diizey pasif yenilik direnci yapisini olusturmaktadir. Ikinci asamada, éncelikle ikinci
duizey formatif bir yap1 olan pasif yenilik direncinin 6l¢iim modeli degerlendirilmistir. Bu
baglamda, VIF katsayilar1 araciligiyla dogrusallik sorunu olup olmadigi, formatif
gostergelerin faktor agirliklar: ve yapisi i¢in 6nemi kontrol edilmistir.

Tablo 4.8’de de goriildiigii Uzere degiskenlerin VIF katsayilarinin 5’in altinda
olmasi nedeniyle degiskenler arasinda dogrusallik problemi olmadigi sonucuna
vartlmigtir (Hair vd., 2017, s.151). Degiskenlerin faktor agirliklar1 karsilastirildiginda,
degisikliklere direnme egiliminin 0,68 ve statiiko memnuniyetinin 0,50 diizeyinde oldugu
gortlmektedir. Buradan hareketle, degisime direnme egiliminin pasif yenilik direnci
yapisina daha fazla katkisinin oldugu sonucuna ulasilmistir. Her parametrenin yapisti igin
oneminin degerlendirilmesinde bootsrapping yontemi uygulanarak degiskenlerin p ve
yanlilig1 diizeltilmis gliven araligi degerleri kontrol edilmistir. Faktor agirliklarinin p
degerlerinin 0,05’ten kiiciik olmasit ve yanlilig1 diizeltilmis giiven araliginin sifir
icermemesi nedeniyle formatif yapi i¢in de gegerliligin saglandigi sonucuna ulasilmistir
(Hair vd., 2017, s.153-155).

Tablo 4.8. Ust Diizey Yapi Gegerliligi

Faktor CI_BC

Agirliklar p degeri (%97,5) VIF

Ust Diizey Yap1 Alt Diizey Yapilar

Pasif Yenilik Direnci Degisikliklere Direnme Egilimi 0,688 0,000 [0,610-0,757] 1,190
Statiiko Memnuniyeti 0,501 0,000 [0,415-0,586] 1,190

4.4. Yapisal Modelin Analizi

Reflektif ve formatif 6l¢lim modellerinin gegerlilik ve giivenilirligi tatmin edici

diizeyde bulunduktan sonra ikinci asamanin devami olarak yapisal modelin
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degerlendirilmesine gecilmistir. Yapisal modelin degerlendirilmesinde R?, Q?, Q?predict Ve

yol katsayilar1 incelenmistir (Sarstedt vd., 2019). Yapisal modele ait R? ve p degerleri ile

yol katsayilar1 Sekil 4.2°de yer almaktadir.

[+]

statukmmnyt

/

0,501 (0,000)

ddsmedireng

N\

0,688 (0,000)

0,136 0,369 (0,000)
kullanimdgr
£,429 (0,000)
[+]
0,459 (0,000) 0,358 (0,000)
0,184
0,527 (0,000)
risk 0,084 (0,019)
[+] 0,604 (0,000)
0211 %Q74 (0,027)
0,404 (0,000) -0,030 [0,519)/ -0,013 (0,829)
<
gelenek 0,215 (0,000)
+1 Pl
0278 " 0,092 (0,044)

imaj

S

[+]
0364

tekn_kyg

[+]
0,163

0,164 (0,000) (0,000)
-0,110 (0,113)

0,040 (0,430)

etikkyg

Sekil 4.

0,018 (0,717)

benimseme

2. Yapisal Model Sonuglar

Egzojen degiskenlerin endojen degiskenleri agiklama oranini gosteren R? degeri,

modelde en diisiik 0,136 ve en yiiksek 0,630 olarak hesaplanmis olup R? degerlerinin
kabul edilebilir diizeyde oldugu saptanmistir (Cohen, 1988, s.477-478). Tablo 4.9°da yer

alan R? degerleri incelendiginde aktif yenilik direnci, benimseme niyeti, imaj engeli ve

teknoloji kaygis1 degiskenlerinin agiklanma oraninin giiglii; digerlerinin ise orta diizeyde

oldugu goriilmektedir.



Tablo 4.9. R? Uygunluk Degerlendirmesi

Yapilar R? R? Diizeltilmis Degerlendirme
Aktif Yenilik Direnci 0,630 0,626 Gucli
Benimseme Niyeti 0,316 0,307 Gucli
Etik Kaygi 0,163 0,162 Orta
Gelenek Engeli 0,211 0,209 Orta
Imaj Engeli 0,278 0,276 Gucli
Kullanim ve Deger Engeli 0,136 0,135 Orta
Risk Engeli 0,184 0,183 Orta
Teknoloji Kaygisi 0,364 0,363 Gucli

Endojen degiskenler i¢in hesaplanan ve modelin tahmin etme giiciinii g6steren Q?
degerlerine ve tahmin diizeylerine iliskin sonuglar Tablo 4.10°da gosterilmistir. Q2
degerlerinin sifirdan biiylik olmasi, modelin tahmin giiciine sahip oldugunu
gostermektedir (Hair vd., 2017, s.202). Tablo incelendiginde aktif yenilik direnci,
benimseme niyeti ve teknoloji kaygisi degiskenlerinin tahmin giiciiniin orta; diger

degiskenlerin ise diisiik oldugu belirtilebilir.

Tablo 4.10. Q? Degerlendirmesi

Yapilar Q? Degerlendirme
Aktif Yenilik Direnci 0,406 Orta
Benimseme Niyeti 0,280 Orta
Etik Kaygi 0,150 Diisiik
Gelenek Engeli 0,127 Diisiik
Imaj Engeli 0,208 Diisiik
Kullanim ve Deger Engeli 0,059 Diisiik
Risk Engeli 0,115 Diisiik
Teknoloji Kaygisi 0,278 Orta

R? degerinin yapisal modelin 6ngérii giiciiniin tespitinde yeterli olmamasi
nedeniyle PLS-Predict analizi yapilmistir (Hair vd., 2019). PLS-Predict sonuglari
yorumlanirken modelin temel hedef endojen yapilarina odaklanildigindan (Shmueli vd.,
2019) aktif yenilik direnci ve benimseme niyeti yapilarinin incelenmesi uygun
goriilmiistiir. Daha 6nce belirtildigi lizere PLS-Predict analizinde tahmin hatas1 miktarini
0lcen MAE ve RMSE degerleri, dogrusal regresyon modeli (LM) ile karsilastirilarak
yapisal modelin giicii degerlendirilmektedir. Tahmin hatas1 dagilimi, yiksek dizeyde

asimetrik olmadig1 siirece RMSE degerleri, aksi durumda ise MAE degerleri tercih
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edilmektedir (Shmueli vd., 2019). Calismada, tahmin hatas1 dagilimi yiiksek diizeyde
asimetrik olmadig i¢in kiyaslama RMSE verileriyle gergeklestirilmistir. Gostergelere ait
hata histogram grafikleri Ek 2 icinde yer almaktadir. PLS-Predict analizinde Q2predict
degerlerinin 0’1n altinda olmamasi ve PLS RMSE degerlerinin LM RMSE degerlerinden
kiiglik olmasi gerekmektedir (Shmueli vd., 2019). Tablo 4.11’de goriildiigii tizere PLS-
YEM analizindeki gostergelerin ¢ogunlugunun LM’ye kiyasla daha kiigiik tahmin

hatalar1 vermesi, modelin orta diizeyde tahmin giicline sahip olduguna isaret etmektedir.

Tablo 4.11. PLSPredict PLS ve LM Degerlendirme - RMSE Uzerinden

PLS SONUCLARI LM SONUCLARI
RMSE Q2_predict RMSE RMSEpLs-RMSE v
aktifyd29 0,870 0,382 0,871 -0,001
aktifyd27 0,888 0,366 0,889 -0,001
aktifyd28 0,951 0,324 0,936 0,015
aktifyd30 0,999 0,299 1,002 -0,003
bnmsm37 0,948 0,265 0,949 -0,001
bnmsm36 0,907 0,263 0,908 -0,001

Arastirmaya iliskin hipotez tezleri i¢in Onylikleme yontemi kullanilmistir.
Onyiikleme yéntemi sonucunda elde edilen yol katsayilar1 (B), standart sapmalar,
anlamlilik degerleri ve hipotezlerin kabuliine ya da reddine iliskin detayli sonuglar Tablo
4.12°de verilmistir. Hipotezlerin kabuliine ya da reddine, t ve p degerleri géz Oniinde
bulundurularak karar verilmektedir. Buna gore %5 anlamlilik diizeyinde p degerinin
0,05’ten kiiglik ve t degerinin 1,96’dan biiylik olmasi gerekmektedir (Hair vd., 2017,
5.195-196).

Tablo 4.12. Yapisal Modele Iliski Degerler ve Hipotez Testi Sonuglar

y; S;ZB‘:;"; tdegeri p degeri Hipotez o0
Pasif Yenilik Direnci>Benimseme Niyeti -0,013 0,058 0,216 0,829 Hi Ret
Pasif Yenilik Direnci>Benimseme Engelleri H> Kabul
Pasif Yenilik Direnci>Kullanim/Deger Engeli 0,369 0,041 9111 0,000
Pasif Yenilik Direnci>Risk Engeli 0,429 0,037 11,626 0,000
Pasif Yenilik Direnci>Gelenek Engeli 0,459 0,035 13,075 0,000
Pasif Yenilik Direnci>Imaj Engeli 0,527 0,040 13,241 0,000
Pasif Yenilik Direnci>Teknoloji Kaygist 0,604 0,029 20,565 0,000
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Tablo 4.12. (Devam) Yapisal Modele Iliski Degerler ve Hipotez Testi Sonuglar

Pasif Yenilik Direnci>Etik Kaygi
Benimseme Engelleri>Benimseme Niyeti
Kullanim/Deger Engeli>Benimseme Niyeti
Risk Engeli>Benimseme Niyeti

Gelenek Engeli>Benimseme Niyeti

Imaj Engeli>Benimseme Niyeti

Teknoloji Kaygisi>Benimseme Niyeti

Etik Kaygi>Benimseme Niyeti

Benimseme Engelleri>Aktif Yenilik Direnci
Kullanim/Deger Engeli>Aktif Yenilik Direnci
Risk Engeli>Aktif Yenilik Direnci

Gelenek Engeli>Aktif Yenilik Direnci

Imaj Engeli>Aktif Yenilik Direnci
Teknoloji Kaygisi>Aktif Yenilik Direnci
Etik Kaygi>Aktif Yenilik Direnci

Pasif Yenilik Direnci>Aktif Yenilik Direnci
Aktif Yenilik Direnci>Benimseme Niyeti

0,404

-0,030
0,106
-0,001
-0,110
0,040
0,018

0,083
0,084
0,074
0,215
0,092
0,164
0,358
-0,543

0,039

0,047
0,052
0,044
0,070
0,051
0,050

0,034
0,036
0,034
0,045
0,046
0,034
0,058
0,070

10,320

0,645
2,043
0,033
1,585
0,789
0,362

2,440
2,351
2,207
4,804
2,012
4,872
6,196
7,764

0,000

0,519
0,041
0,974
0,113
0,430
0,717

0,015
0,019
0,027
0,000
0,044
0,000
0,000
0,000

Hs

Ha

Hs
He

Ret

Kabul

Kabul
Kabul

Caligma kapsaminda gelistirilen

hipotezleri kabul edilirken H1 ve Hs hipotezleri reddedilmistir. Buna gore;

hipotezler incelendiginde H2, Hs, Hs ve He

e Pasif yenilik direncinin, yeniligi benimseme niyetini dogrudan ve olumsuz yonde

etkiledigini belirten H1 hipotezi anlamsiz ¢ikmistir ($=-0,013, t=0,216; p>0,05).

e H>-Pasif yenilik direnci, yeniligi benimseme engellerini dogrudan ve olumlu yonde

etkilemektedir (kullanim ve deger engeli £=0,369, t=9,111, p<0,05; risk engeli
£=0,429, t=11,626, p<0,05; gelenek engeli 5=0,459, t=13,075, p<0,05; imaj engeli
£=0,527,1=13,241, p<0,05; teknoloji kaygisi f=0,604, t=20,565, p<0,05; etik kayg1
£=0,404, t=10,320, p<0,05). Sonuglar, en giiclii etkinin teknoloji kaygisi {izerinde

kuruldugunu, devaminda sirayla imaj engeli, gelenek engeli, risk engeli, etik kaygi

ile kullanim ve deger engelinin pasif yenilik direncinden etkilendigini

gostermektedir.

e Yeniligi benimseme engellerinin, yeniligi benimseme niyetini dogrudan ve

olumsuz yonde etkiledigini belirten Hs hipotezi anlamsiz ¢ikmistir (kullanim ve
deger engeli f=-0,030, t=0,645, p>0,05; risk engeli $=0,106, t=2,043, p<0,05;
gelenek engeli f=-0,001, t=0,033, p>0,05; imaj engeli p=-0,110, t=1,585, p>0,05;
teknoloji kaygisi £=0,040, t=0,789, p>0,05; etik kayg1 5=0,018, t=0,362, p>0,05).
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Karsilagilan ilging bulgu ise risk engelinin benimseme niyetini dogrudan ve olumlu
yonde etkilemesidir.

e H4-Yeniligi benimseme engelleri, aktif yenilik direncini dogrudan ve olumlu yonde
etkilemektedir (kullanim ve deger engeli =0,083, t=2,440, p<0,05; risk engeli
£=0,084, t=2,351, p<0,05; gelenek engeli f=0,074, t=2,207, p<0,05; imaj engeli
$=0,215, t=4,804, p<0,05; teknoloji kaygis1 f=0,092, t=2,012, p<0,05; etik kaygi
£=0,164, t=4,872, p<0,05). Sonuglara goére imaj engeli ve etik kaygi, aktif yenilik
direnci Uzerinde en giiclii etkiyi olustururken; teknoloji kaygisi, risk engeli,
kullanim ve deger engeli ile gelenek engeli gérece zayif etki yaratmaktadir.

e Hs-Pasif yenilik direnci, aktif yenilik direncini dogrudan ve olumlu ydnde
etkilemektedir ($=0,358, t=6,196, p<0,05).

e Hg-Aktif yenilik direnci, yeniligi benimseme niyetini dogrudan ve olumsuz yonde

etkilemektedir (5=-0,543, t=7,764, p<0,05).

4.4.1. Aracilik etkisinin analizi

Araci etkinin (mediation effect) temel 6zelligi, bagimsiz ve bagimli degiskenler
arasindaki iliskide araci rol oynayan tigiincii bir degiskeni icermesidir. Bir diger ifadeyle,
bagimsiz degisken X'in bagimli degisken Y iizerindeki etkisine, araci degisken olarak
adlandirilan tgilincii bir degisken olan M aracilik etmektedir (Nitzl, Roldan ve Cepeda,
2016). Sekil 4.3’te, dogrudan etki ve temel aract modelini gosteren iki model yer
almaktadir. Ustte yer alan modelde, X bagimsiz degiskeninin Y bagimli degisken
Uzerindeki etkisi, toplam etki olarak ifade edilen c yoluyla gosterilmektedir (Preacher ve
Hayes, 2008). Alttaki model ise X bagimsiz degiskeninin, Y bagimli degiskenini
dogrudan (c’) ve dolayl olarak (a.b) bir aract degisken (M) vasitasiyla etkiledigi basit bir
aracilik modelidir (Hayes ve Sharkow, 2013). Modeldeki a ve b yollarinin ¢garpimiyla elde
edilen etki dolayli etki; ¢’ ile gosterilen etki ise dogrudan etki olarak adlandirilmaktadir.
Dolayisiyla nedensellik analizinde X’in Y Uzerindeki toplam etkisi (c), dogrudan etki (c”)
ve dolayli etkilerin (a.b) toplamina esit olacaktir (Hayes ve Sharkow, 2013).

Geleneksel aracilik etkisi modelinde test edilen ii¢ kosul su sekilde siralanmaktadir

(Baron ve Kenny, 1986);

e Bagimsiz degisken (X), bagimli degiskeni (Y) etkilemelidir (¢’ yolu).
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e Bagimsiz degisken (X), aract degiskeni (M) etkilemelidir (a yolu).
e Bagimsiz degisken (X) ile arac1 degisken (M) birlikte regresyon analizine dahil
edildiginde arac1 degisken (M), bagimli degiskeni (Y) etkilemelidir (b yolu).

X c » Y
M
a b
X Y
CI

Sekil 4.3. Dogrudan Etki ve Basit Aracilik Etki Modelleri (Preacher ve Hayes, 2008,
5.880).

Mackinnon ve digerleri (2002), aracilik hipotezlerinin test edilmesine iligkin farkli
yontemleri inceledikleri calisma sonucunda kullanilan yontemleri; nedensel adim
yaklasimi (Baron ve Kenny, 1986), katsayilarin farki yaklasimi ve katsayilarin ¢arpimi
yaklasimi olmak iizere ii¢ grupta simiflandirmistir. Baron ve Kenny'nin (1986) nedensel
adim yaklasimi, en sik kullanilan yontem olmasina ragmen yonteme son yillarda yapilan
arastirmalarda 6nemli elestiriler getirilmistir (Mackinnon vd., 2002; Preacher ve Hayes,
2008; Zhao, Lynch ve Chen, 2010). Baron ve Kenny yonteminin, ¢ogu durumda
istatistiksel giiciiniin diisiik oldugu tespit edilmistir (Mackinnon vd., 2002). Katsayilarin
carpimi yaklagiminda ise dolayl etkilerin (a.b) anlamli olmasi halinde arac1 etkiden s6z
edilebilecegi ifade edilmektedir (Zhao, Lynch ve Chen, 2010). Dolayistyla dolayli etkinin
varlig1 i¢in a ve b ¢arpiminin biitliin olarak degerlendirilmesi daha uygun bir yaklasim
olarak goriilmekte (Preacher ve Hayes, 2004) ve s6z konusu ¢arpimin anlamli olmasi
halinde aracilik modeli dogrulanmis kabul edilmektedir.

Aracilik etkisinin belirlenmesinde Sobel, Arian, Goodman testi gibi delta testlerinin
yani sira ylizde ve Onyiikleme yanliligi diizeltilmis gliven araligi yontemleri de
bulunmaktadir. Hayes ve Sharkow (2013), yaptiklar1 ¢calisma sonucunda tiim yontemler

igerisinde giiciiniin ve giivenirliginin diisiik olmasi nedeniyle Sobel testinden (ya da
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herhangi bir delta testinden) kacinilmasi gerektigini ileri slirmiistiir. Ayn1 ¢aligsmada,
onyiikleme yanlilig1 diizeltilmis giiven araligi en giivenilir yontem olarak dnerilmistir. Bu
nedenle, arastirma modeline ait degiskenler arasindaki aracilik etkisinin
degerlendirilmesinde, dnyiikleme yanlilig1 diizeltilmis giiven aralig1 kullanilarak dolayl
etkilerin 6nemini degerlendiren katsayilarin ¢carpimi yaklagimi uygulanmistir (Hayes ve
Sharkow, 2013; Zhao, Lynch ve Chen, 2010). Aracilik etkisi ya da dolayl etkinin (a.b)
varligina, 6nylikleme analizinde elde edilen % 95 giiven araligindaki alt ve {ist degerlere
bakilarak karar verilmektedir (Preacher ve Hayes, 2008). Dolayl etki (a.b) degerine
karsilik gelen alt ve list gliven aralig1 degerleri sifir degerini kapsamiyorsa dolayli etki
anlamli olarak kabul edilmekte ve analize konu olan degiskenin aracilik etkisinin oldugu
sonucuna varilmaktadir (Nitzl, Roldan ve Cepeda, 2016; Preacher ve Hayes, 2008).
Tablo 4.13’te verilen arastirma modeli analizi sonucunda, aktif yenilik direncinin
hem pasif yenilik direnci ve benimseme niyeti hem de benimseme engelleri ile
benimseme niyeti arasindaki iliskiye aracilik ettigi sonucuna ulasilmistir. Benimseme
engellerinin ise pasif yenilik direnci ile aktif yenilik direnci arasindaki iligskide arac1 etkisi
oldugu; ancak pasif yenilik direnci ile benimseme niyeti arasinda bdyle bir etkisi olmadigi
saptanmistir. Bununla birlikte, ilging bir sekilde risk engelinin pasif yenilik direnci ile
benimsenme niyeti arasindaki iligskide araci etkisi oldugu tespit edilmistir. Sonug olarak
aracilik etkisine iliskin H7, Hg ve Hio hipotezleri kabul edilirken Hg hipotezi

reddedilmistir.
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Tablo 4.13. Aracilik Etkisi Tablosu

Yanhhg Diizeltilmis Giiven

p Aralig (% 97,5) Hipotez  Ret/ Kabul
Pasif Yenilik Direnci>Aktif Yenilik Direnci>Benimseme Niyeti -0,191 [-0,260, -0,134] H Kabul
Benimseme Engelleri>Aktif Yenilik Direnci>Benimseme Niyeti Hs Kabul
Kullanim ve Deger Engeli>Aktif Yenilik Direnci>Benimseme Niyeti -0,044 [-0,084, -0,009]
Risk Engeli>Aktif Yenilik Direnci>Benimseme Niyeti -0,049 [-0,094, -0,013]
Gelenek Engeli>Aktif Yenilik Direnci>Benimseme Niyeti -0,040 [-0,077, -0,002]
Imaj Engeli>Aktif Yenilik Direnci>Benimseme Niyeti -0,112 [-0,175, -0,059]
Teknoloji Kaygisi>Aktif Yenilik Direnci>Benimseme Niyeti -0,051 [-0,104, -0,004]
Etik Kaygi>Aktif Yenilik Direnci>Benimseme Niyeti -0,089 [-0,140, -0,046]
Pasif Yenilik Direnci>Benimseme Engelleri>Benimseme Niyeti Ho Ret
Pasif Yenilik Direnci>Kullanim ve Deger Engeli>Benimseme Niyeti -0,012 [-0,045, 0,025]
Pasif Yenilik Direnci>Risk Engeli>Benimseme Niyeti 0,047 [0,004, 0,096]
Pasif Yenilik Direnci>Gelenek Engeli>Benimseme Niyeti -0,001 [-0,041, 0,039]
Pasif Yenilik Direnci>Imaj Engeli>Benimseme Niyeti -0,061 [-0,134, 0,012]
Pasif Yenilik Direnci>Teknoloji Kaygisi>Benimseme Niyeti 0,025 [-0,041,0,084]
Pasif Yenilik Direnci>Etik Kaygi>Benimseme Niyeti 0,007 [-0,033, 0,047]
Pasif Yenilik Direnci>Benimseme Engelleri>Aktif Yenilik Direnci Hio Kabul
Pasif Yenilik Direnci>Kullanim ve Deger Engeli>Aktif Yenilik Direnci 0,031 [0,005, 0,057]
Pasif Yenilik Direnci>Risk Engeli>Aktif Yenilik Direnci 0,039 [0,010, 0,072]
Pasif Yenilik Direnci>Gelenek Engeli>Aktif Yenilik Direnci 0,034 [0,002, 0,066]
Pasif Yenilik Direnci>Imaj Engeli>Aktif Yenilik Direnci 0,110 [0,061, 0,163]
Pasif Yenilik Direnci>Teknoloji Kaygisi>Aktif Yenilik Direnci 0,058 [0,004, 0,110]
Pasif Yenilik Direnci>Etik Kaygi>Aktif Yenilik Direnci 0,067 [0,038, 0,010]
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4.5. Katimcilarin Demografik Verilerine Gore Gerceklestirilen Analizler

Aragtirmada, tiiketicilerin  yeniliklere gdsterdikleri direncin  demografik
degiskenlere gore farklilik gosterecegini iddia eden Hii1, Hi12, H1z ve His hipotezleri
gelistirilmistir. Fark testleri kapsaminda, bagimsiz degigskenler olan demografik
degiskenlerin (cinsiyet, yas, egitim ve gelir diizeyi) bagimli degisken (aktif ve pasif
yenilik direnci) tizerindeki etkisinin test edilmesi amaciyla t-testi ve ANOVA (Analysis
of Variance) testinden yararlanilmistir. iki grup arasinda incelenen konu agisindan
anlamli bir fark olup olmadiginin tespitinde t-testi, ikiden fazla grup arasindaki
karsilastirmalar icin ANOVA testi kullanilmaktadir (Coskun, Altunisik ve Yildirim,
2019, s.215).

Farkliliklarin incelenmesine yonelik analizlere baglamadan once verilerin normal
dagilip dagilmadiklar test edilmis ve bu amagla faktorlerin basiklik ve ¢arpiklik degerleri
incelenmistir. Carpiklik ve basiklik degerleri -2 ile +2 araliginda oldugu i¢in verilerin
normal dagilim gosterdigi varsayilmistir (George ve Mallery, 2010). Verilerin normal
dagilim goOstermesi nedeniyle parametrik testler olan t-testi ve ANOVA testi
kullanilmistir.

Katilimecilarin  yeniliklere gosterdikleri direncin cinsiyete gore farklilagip
farklilagmadigini incelemek igin t-testi uygulanmigtir. Tablo 4.14’te yer alan t-testi
sonucuna gore katilimcilarin yeniliklere gosterdikleri direng cinsiyete gore farklilik
gostermektedir (t>1,96; p<0,05). Elde edilen bulguya gore kadin katilimcilarin
yeniliklere daha fazla direng gosterdigi saptanmistir. Dolayisiyla Hii  hipotezi

dogrulanmistir.

Tablo 4.14. Yenilik Direncinin Cinsiyete Gore Farklilasma Durumu

Hipotez Yapi Ortalama Deger  t-de@eri p degeri Clogs Ret/Kabul
Kadin Erkek
Hi:  Yenilik Direnci 2,69 256 2,183 0,029 [0,014,0,256] Kabul

Katilimcilarin yeniliklere gosterdikleri direncin yas gruplarina gore farklilasma
durumlarim1 ortaya koymak amaciyla tek yonlii ANOVA testi uygulanmistir. Tablo

4.15’te yer alan analiz sonuglar1 degerlendirildiginde katilimcilarin yenilik direncinin
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yasa gore farklilik gdstermedigi ortaya ¢ikmistir (p>0,05). Bu nedenle, Hi2 hipotezi
reddedilmistir.

Tablo 4.15. Yenilik Direncinin Yasa Gore Farklilasma Durumu

Kareler Kareler

Hipotez Toplam df Ortalamasi F p degeri  Ret/Kabul
Hi Gruplar arasi 3,778 4 0,944 1,622 0,167 Ret
Grup I¢i 352,324 605 0,582
Toplam 356,102 609

Katilimcilarin yeniliklere gosterdikleri direncin egitim diizeylerine gore farklilasma
durumlarimi ortaya koymak amaciyla tek yonlii ANOVA testi uygulanmistir. Tablo
4.16’te yer alan analiz sonuglar1 degerlendirildiginde katilimcilarin yenilik direncinin
egitim diizeyine gore farklilik gosterdigi ortaya cikmistir (p<0,05). Dolayisiyla His
hipotezi dogrulanmastir.

Tablo 4.16. Yenilik Direncinin Egitim Diizeyine Gére Farklilasma Durumu

Kareler Kareler

Hipotez Toplam: df Ortalamast F p degeri  Ret/Kabul
Hi Gruplararast 50,076 3 16,692 33,054 0,000 Kabul
Grup Igi 306,026 606 0,505
Toplam 356,102 609

ANOVA sonucunda, yenilik direnci faktoriiniin hangi egitim dlzeylerine gore
anlaml farklilik gosterdigini ortaya koymak amaciyla ¢oklu karsilastirma (Post-Hoc)
testlerinden yararlanilmistir (Coskun, Altunisik ve Yildirim, 2019, s.232). Varyanslarin
homojenligine iliskin yapilan Levene testi sonuglarina gére varyanslarin esit oldugu tespit
edilmistir (L=1,712; p=0,163). Anlamlilik seviyesinin p>0,05 olmas1 nedeniyle, ¢coklu
karsilastirma testlerinden en sik kullanilan test olan Tukey ¢oklu karsilastirma testi tercih
edilmistir. Tablo 4.17°de yer alan Tukey testi sonuglarina gore egitim diizeyi ilkogretim
veya daha diisiik olan katilimcilar, egitim diizeyi daha yiiksek olan katilimcilara gore
yeniliklere daha fazla direng gostermektedir. Benzer sekilde, egitim diizeyi lise olan
katilimeilar, egitim diizeyi iiniversite ve yiiksek lisans/doktora olan katilimcilarla

karsilastirildiginda daha fazla direng ortaya ¢ikmaktadir.
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Tablo 4.17. Egitim Diizeyi Anova Testi Coklu Karsilastirma Sonuglart

Egitim (I) Egitim (J) Ortalama Fark (I-J)  p degeri
Hké’)gretim veya daha diisiik Lise 0,61331* 0,000
Yenilik Universite 0,80943* 0,000
. . Yiksek Lisans/Doktora 0,95950* 0,000
Direnci - T .
Lise Universite 0,19612* 0,034
Yiksek Lisans/Doktora 0,34618* 0,001

Katilimcilarin yeniliklere gosterdikleri direncin gelir diizeyine gore farklilasma
durumlarin1 ortaya koymak amaciyla tek yonlii ANOVA testi uygulanmistir. Tablo
4.18’de yer alan analiz sonuglar1 degerlendirildiginde katilimcilarin yenilik direncinin
gelir diizeyine gore farklilik gosterdigi ortaya ¢ikmustir (p<0,05). Dolayisiyla Hi4 hipotezi
dogrulanmistir.

Tablo 4.18. Yenilik Direncinin Gelir Diizeyine Gére Farklilasma Durumu

Kareler Kareler

Hipotez Toplam df Ortalamasi F p degeri  Ret/Kabul
His Gruplararas1 25,929 5 5,186 9,487 0,000 Kabul
Grup I¢i 330,172 604 0,547
Toplam 356,102 609

ANOVA sonucunda, yenilik direnci faktoriiniin hangi gelir diizeyine gore anlamli
farklilik gosterdigini ortaya koymak amaciyla Post-Hoc testlerinden yararlanilmistir
(Coskun, Altunisik ve Yildirim, 2019, s.232). Varyanslarin esitligine iliskin yapilan
Levene testi sonuglarina gére varyanslarin esit oldugu (L=1,723; p=0,127) tespit edilerek
Tukey testi sonuglarina bakilmistir. Tablo 4.19’da yer alan Tukey testi sonuglarina gore
gelir diizeyi 3000 TL’den diisiik olan katilimcilar ile gelir diizeyi 4501-6000 TL arasinda
olan katilimeilar, gelir diizeyi 9001 TL’den yiiksek olan katilimcilara; gelir diizeyi 3001-
4500 TL arasinda olan katilimcilar ise gelir diizeyi daha yiiksek olan katilimcilara gore

daha fazla diren¢ gostermektedir.
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Tablo 4.19. Gelir Diizeyi Anova Testi Coklu Karsilastirma Sonuglart

Gelir (1) Gelir (J) Ortalama Fark (I-J) p degeri
3000 TL ve alti 9001 TL ve st 0,55742% 0,000
3001-4500 TL 4501-6000 TL 0,29311% 0,032
Yenilik 6001-7500 TL 0,36366* 0,011
Direnci 7501-9000 TL 0,38081* 0,031
9001 TL ve st 0,67734* 0,000
4501-6000 TL 9001 TL ve isti 0,38423* 0,005
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5. SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Aragtirmamizin amaci, tiiketicilerin yapay zeka destekli otonom &deme
teknolojilerine gosterdikleri diisiiniilen direncin dinamiklerini irdelemektir. Bu baglamda,
Ram ve Sheth'in (1989) tiiketicilerin yenilige kars1 direncine iliskin teorik ¢ercevesine,
iki yeni engel kategorisi (teknoloji kaygisi ve etik kaygi) eklenerek aktif ve pasif yenilik
direnci ayriminda kavramsal bir model gelistirilmistir. BOylelikle, tuketicilerin yeni
teknolojilere gosterdikleri direncin nedenlerinin daha iyi anlasilacagi diisiiniilmektedir.

[lk olarak pasif yenilik direncinin benimseme niyeti iizerinde dogrudan bir etkisi
bulunamamistir; ancak elde edilen bulgular, statiko memnuniyeti ve degisime direnme
egiliminden kaynaklanan pasif yenilik direncinin, tuketicilerin yenilikleri benimseme
noktasinda istekliligini azaltabilece§i bulgusunu desteklemektedir (Heidenreich ve
Spieth, 2013; Juric ve Lindenmeier, 2019; Pitari vd., 2020). Benzer sekilde, benimseme
engellerinin (risk engeli disinda) benimseme niyeti iizerinde dogrudan bir etkisi
bulunamamustir. Bulgular, pasif yenilik direncinin ve benimseme engellerinin bir yeniligi
benimseme niyeti Uzerindeki etkisinin aktif yenilik direnci araciligiyla saglandigini
gostermektedir. Pasif yenilik direnci ve benimseme engellerinin, benimseme niyeti ile
dogrudan bir iligkisinin olmamasi, yeni Urinlerin benimsenmesine iliskin siirecin sirali
bir ozellik gostermesiyle aciklanabilir. Bir diger ifadeyle aktif yenilik direnci ve
benimseme engelleri, pasif yenilik direncine dayali bilgi islemenin bir sonucu olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Dolayisiyla belirli bir dizeydeki pasif yenilik direnci, bilgi
asamasinda bir yeniligi benimseme niyetini dogrudan etkilememekte; ancak yeniligin
degerlendirildigi ikna asamasinda dogrudan ve/veya dolayli olarak (yeniligin
ozelliklerine iliskin algiy1 olumsuz yonde etkileyerek) yiksek bir aktif yenilik direncine
yol agmakta ve s6z konusu durum yeniligi benimseme olasiligini1 azaltmaktadir. Bu
baglamda, ortaya cikan aracilik etkisi konunun ilerleyen bdliimiinde detayli olarak
aciklanmaktadir.

Pasif yenilik direncinin, hem aktif yenilik direnci hem de benimseme niyetindeki
varyansin onemli bir boliimiinii agiklamada etkili oldugu saptanmakla birlikte, bulgular
yapay zeka destekli otonom 6deme teknolojilerinin degerlendirmesinde pasif yenilik
direncinin 6nemini dogrulamakta ve desteklemektedir. Sonuglar, tiiketicilerin halihazirda

sahip olduklar iirlinlere gereginden fazla deger verdigini ve igerdigi degisiklikler
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nedeniyle bir yeniligin sundugu faydalari hafife aldigini1 géstermektedir (Heidenreich ve
Spieth, 2013).

Ikinci olarak elde edilen arastirma bulgulari, kavramsal model icin destek
saglamaktadir.  Tiiketicilerin ~ belirli  niteliklere iligkin algilar1  beklentilerini
karsilamadiginda iiriine 6zgii engellerin ortaya ¢iktigi ve aktif yenilik direnci Uzerinde
etkisi oldugunu dogrulayan caligmalarla uyumludur (Heidenreich ve Spieth, 2013;
Kleijnen, Lee ve Wetzels, 2009; Laukkanen vd., 2007b). Yapay zeka destekli otonom
O0deme teknolojilerine yonelik direncin nedenleri 6nem sirasina gore imaj engeli, etik
kaygi, teknoloji kaygisi, risk engeli, kullanim ve deger engeli ile gelenek engeli olarak
saptanmistir. Kavramsal model gergevesinde, urune 6zgl engellerin tlketici direnci
tizerindeki etkisi detayl olarak agiklanmustir.

Imaj engelinin, yenilik direncine neden olan en 6nemli engel oldugu saptanmustr.
Bu bulgu, daha yuksek imaj engeli diizeyinde otonom ddeme teknolojilerine yonelik
direncin arttig1 anlamina gelmektedir. Otonom Gdeme teknolojilerinin yeni bir teknoloji
olmasi, tiiketicilerde bilgi ve deneyim eksikliginden kaynaklanan olumsuz bir imaja
neden olabilir. Bu durum imajin, bilgi eksikligini gidermek i¢in sinyal islevi gordiigii ve
diren¢ oldugunda olumsuz bir digsal ipucu olarak hizmet ettigi savini dogrulamaktadir
(Kleijnen, Lee ve Wetzels, 2009). Ayrica katilimcilarin 6nemli bir boliimiiniin (%34) 45
yas ve lizeri yetigkin tiliketicilerden olusmasi imaj engelinin yenilige gosterilen direng
tizerindeki roliinii artirabilir. Bir bagka ifadeyle, yasa bagl olarak kullanicilarin teknolojik
yonelim diizeyinin diisiik olmasi (Kaur vd., 2020) imaj engelini 6n plana ¢ikarmis
olabilir.

Literatrde, tiiketicilerin yenilik direncine iligkin birgok engel arastirilmasina
ragmen yapay zeka teknolojilerinin ¢alisanlarin islerini elinden alacagina iliskin duyulan
etik kaygimin tuketiciler Uzerindeki etkisi ele alinmamistir. Yapay zeka teknolojileriyle
ilgili Uiniversite 6grencileri iizerinde yapilan ¢aligmalarda, en 6nemli kayginin issizlik
oldugunu saptanmistir (Ghotbi ve Ho, 2021; Ghotbi, Ho ve Mantello, 2021). Buna karsin,
s0z konusu teknolojilerin tiiketici davraniglar1 {izerindeki etkisinin ne oldugu heniiz
incelenmemistir. Calisma sonucunda yapay zeka alanindaki referanslarin gelecekte
mevcut iglerin sayisi ve tiirii lizerinde biiylik bir etkisi olacag ortak goriisiiniin, tiiketiciler
tarafindan da paylasildig1 ve yenilik direncine neden olan 6nemli bir kaygi oldugu tespit
edilmistir. Bu bulgu, isyerlerinde artan yapay zeka uygulamalar1 nedeniyle ¢alisanlarin

isten ¢ikarilacag ve bunun sonucunda, issizligin artacagi beklentisiyle ortlismektedir
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(Marinchak, Forrest ve Hoanca, 2018). Ozellikle iilkemizde son dénemde yasanan
ekonomik sorunlarla birlikte dnemli dl¢lide artis gdsteren igsizlik sorununun, etik kaygiy1
daha da tetikledigi diisiiniilmektedir.

Daha o6nce bahsedildigi lizere otonom 6deme teknolojisinin yeni bir teknoloji
olmasi nedeniyle tiiketicilerin bu teknolojiye iliskin sinirli deneyimleri bulunmaktadir.
Deneyim eksikligi, kisinin yeni bir teknolojiyi kullanma kararinda kaygi diizeyini
artirabilmektedir. Yiiksek diizeyde teknoloji kaygisinin, teknolojik araglardan kaginmaya
neden olabilecegi bulgusu, onceki ¢alismalarla benzerlik gostermektedir (Meuter vd.,
2003; Parasuraman, 2000).

Risk (fonksiyonel risk, mahremiyet ve gilivenlik) algisiyla tiiketici direnci arasinda
pozitif iliski oldugu bulgusu diger ¢alismalarla tutarlidir (Leong vd., 2020; Mani ve
Chouk, 2018; Jansukpum ve Kettem, 2015; Laukkanen vd., 2007b; Sivathanu, 2018; Yu
ve Chantatub, 2016). Mevcut baglamda, otonom 6deme teknolojisinin tiiketici i¢in yeni
olmast deneyim eksikligi anlamina gelmekte ve daha yiiksek risk algisina neden
olabilmektedir. Ozellikle mahremiyet ve giivenlik noktasinda verilerin koétiye
kullanilmas1 ya da suiistimal edilmesi tiiketicilerde endiseye yol acabilir. Bu nedenle,
daha yiiksek gizlilik endigesi olan tiiketiciler, kisisel bilgilerinin tehlikeye atilmasi ya da
kotliye kullanilmasi; benzer sekilde, daha yiiksek giivenlik endisesi olan tuketiciler ise
kredi kartt numaras1 gibi hassas verilerin ¢alinmasi konusunda daha fazla risk
algilayacaktir.

Calismada elde edilen ilging bulgu ise benimseme engelleri icerisinde sadece risk
engelinin benimseme niyetini dogrudan ve olumlu yonde etkilemesidir. Bir diger
ifadeyle, daha yiksek dizeyde risk engeli daha ylksek benimseme niyetine neden
olmaktadir. S6z konusu bulgu, daha 6nceki ¢alismalardan farklilik gostermektedir (Gupta
ve Arora, 2017; Kaur vd., 2020; Kuisma, Laukkanen ve Hiltunen, 2007; Laukkanen,
2016; Laukkanen, Sinkkonen ve Laukkanen, 2008; Lian ve Yen, 2014; Moorthy vd.,
2017). Katilimcilarin otonom ddeme teknolojilerini riskli bulmalarina ragmen s6z konusu
teknolojileri benimseme niyetlerinin olmasi oldukca ilgingtir. Bununla birlikte elde edilen
bulgu, online seyahat acentalarinda, mahremiyet ve giivenlik endisesinin satin alma
niyetiyle; mahremiyet endisesinin sosyal ticareti kullanma niyeti ile pozitif bir iligkisi
oldugunu 6ne siiren galismalarla ortiismektedir (Hew vd., 2019; Hew vd., 2016). Ylksek

diizeyde endiseye sahip kullanicilarin, yeni teknolojileri yararli bir hizmet olarak
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algilayarak potansiyel gizlilik kayiplarin1 hakli ¢ikarabilecegi diisiincesinin bu bulguya
neden olabilecegi diistiniilmektedir (Hew vd., 2016).

Kullanim ve deger engelinin tiiketici direnci tzerinde olumlu etkisi oldugu bulgusu
onceki ¢alismalarla uyumludur (Jansukpum ve Kettem, 2015; Laukkanen vd., 2007b;
Leong vd., 2020; Sivathanu, 2018; Yu ve Chantatub, 2016). Otonom 6deme teknolojisi,
kullanim kolayligi sunan bir teknoloji olmasina ragmen bu teknolojinin tasarimi
tiiketiciler tarafindan kafa karistirici ve karmasik bulunabilir. Tiketicilerin s6z konusu
teknolojileri kullanmanin ¢ok fazla ¢aba gerektirecegine inanmasi durumunda, olumsuz
duygular ortaya ¢ikabilmektedir (Lazarus, 1991). Ornegin, kullanilacak aplikasyonun
akilli telefona indirilmesi ya da yazilimin giincellenmesi gibi gerekli teknik beceriler
(Mani ve Chouk, 2017), tiiketiciler agisindan kullanim engeline neden olabilir.
Tiiketicilerin teknolojiyle ilgili herhangi bir deneyiminin olmamasi bu tiir hizmetlerin
gerceklestirilmesinin zor gorevler olarak algilamasina neden olabilecegi gibi teknolojiden
fayda saglanamayacagi diisiincesini de dogurabilir.

Gelenek engelinin tiiketici direnci lizerindeki olumlu etkisi, literatiirdeki diger
calismalarla benzerlik gdstermektedir (Jansukpum ve Kettem, 2015; Leong vd., 2020;
Mani ve Chouk, 2018; Sivathanu, 2018). Bununla birlikte, calismada aliskanlik ve insan
etkilesimi yonleriyle ele alinan gelenek engeli, iiriine 6zgii engeller arasinda en zayif
yordayict olarak bulunmustur. Tiiketiciler hizmet sunumu sirasinda, sosyal etkilesime
duyduklar ihtiya¢ nedeniyle yapay zeka teknolojilerini kullanma noktasinda isteksiz
olabilir. S6z konusu durum, tiiketicilerin aligverislerinde magaza ¢alisanlariyla iletisim
kurmaya aligkin olmalartyla ag¢iklanabilir.

Uctincti olarak aktif yenilik direnci, benimseme niyetinin baskin yordayicist olarak
tespit edilmistir. Tuketicilerin  belirli niteliklere iliskin algilar1 beklentilerini
karsilamadiginda ortaya ¢ikan {irline 6zgii engeller aktif yenilik direncini artirarak
tiiketicilerin yeniligi benimseme niyetini azaltmaktadir. S0z konusu bulgu, aktif yenilik
direncinin yeniligi benimseme olasiligin1 olumsuz yonde etkiledigini ortaya koyan
calismalarla tutarhidir (Heidenreich ve Spieth, 2013; Juric ve Lindenmeier, 2019; Kuisma,
Laukkanen ve Hiltunen, 2007; Laukkanen vd., 2007a; Laukkanen vd., 2007b; Pitari vd.,
2020).

Dordincu olarak onceki ¢aligsmalarla benzer sekilde aktif yenilik direncinin, pasif
yenilik direnci ve benimseme niyeti arasindaki iliskiye aracilik ettigi saptanmistir

(Heidenreich ve Spieth, 2013; Juric ve Lindenmeier, 2019). Daha 6nce bahsedildigi tizere
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aktif yenilik direncinin ve benimseme engellerinin pasif yenilik direncine dayali bilgi
islemenin bir sonucu olmasi nedeniyle s6z konusu yapilar arasindaki iligkiler sirali bir
Ozellik gostermektedir. Dolayisiyla belirli duzeydeki pasif yenilik direnci, dogrudan
benimseme niyetini etkilememekte; ancak tutum olusumunu olumsuz yonde etkileyerek
aktif yenilik direncini tesvik etmekte ve benimseme niyetini azaltmaktadir. Bununla
birlikte mevcut ¢aligma, aktif yenilik direncinin benimseme engelleri ile benimseme
niyeti arasindaki iliskide de araci etkisi oldugunu ortaya koymustur. Benimseme
engellerinin, aktif yenilik direncini tetikledigi ve benimseme niyetini olumsuz ydnde
etkiledigi sonucuna ulagilmistir. Ayrica Heidenreich ve Spieth’in (2013) ¢alismasiyla
tutarl sekilde, pasif yenilik direncinin yeniligin 6zelliklerine iliskin algiy1 olumsuz yonde
etkileyerek benimseme engellerini tesvik ettigi ve aktif yenilik direncini artirdigi
saptanmugstir. Pasif yenilik direncinin 6nem sirasina gore teknoloji kaygisi, imaj engeli,
gelenek engeli, risk engeli, etik kaygi ile kullanim ve deger engeli lizerinde olumlu bir
etkiye sahip oldugu ve bu etkinin aktif yenilik direncini olumlu etkiledigi goriilmiistiir.
Son olarak ¢alismada, katilimcilarin yeniliklere gosterdikleri direncin demografik
degiskenlere gore farklilasma durumlarina iligkin sonuglara yer verilmistir. Cinsiyetle
ilgili olarak kadin katilimcilarin yapay zeka destekli otonom ddeme teknolojilerine daha
fazla direng gosterdigi belirlenmistir. Karar verme ve risk algisinda, cinsiyet farkliliginin
s0z konusu durumu agiklayabilecegi belirtilmistir (Mani ve Chouk, 2018). Genel olarak
kadinlarin daha az risk aldiklar1 bilinmektedir (Byrnes, Miller ve Schafer, 1999).
Yeniligin dogasinda var olan belirsizlik durumu nedeniyle yenilikler, bir dereceye kadar
risk icermektedir (Laukkanen vd., 2007a). Otonom 6Gdeme teknolojilerinin yeni bir
teknoloji olmasmin yani sira gilivenlik ve gizlilik gibi belirli bir risk diizeyiyle
iliskilendirilebilecegi diisiiniildiigiinde, kadinlar bu yeniligi deneme konusunda daha
isteksiz ~ olabilir. Laukkanen (2016), cinsiyetler arast farkliligin  kiiltiirle
iligkilendirilebilecegini ifade etmistir. Yapilan bir ¢alismada, Finlandiya'daki kadinlarin
elektronik hizmetlere erkeklerden daha az guvendigi; ancak Portekiz'de tersi bir durum
oldugu tespit edilmistir (Kivijarvi, Laukkanen ve Cruz, 2007). Dolayisiyla caligsmadaki
kadin erkek katilimcilar arasindaki farkliligin, kiiltiirel olabilecegi de diisiiniilmektedir.
Calismada karsilasilan ilging bulgulardan biri, otonom 6deme teknolojilerine
gosterilen direncin yaga gore farklilik gostermemesidir. Mevcut arastirmalar genellikle
yash tiiketicilerin teknoloji tabanli hizmetlere genglerden daha fazla direnmeye meyilli

oldugu konusunda hemfikirdir (Laukkanen, 2016; Laukkanen vd., 2007b, Lee vd., 2010).
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Calismalar arasindaki farkliligin iki olasi nedeni olabilir: ilk olarak nesiller aras dijital
ucurumun daralmasidir (Mani ve Chouk, 2018). S6z konusu durum, tiim yas gruplarini
cesitli yenilik¢i teknolojilere maruz birakan sosyal medya ve web 2.0 teknolojisinden
kaynaklanabilir (Leong vd., 2020). ikinci olarak Covid-19 pandemisi, dzellikle daha yash
bireylerin saglikla ilgili kaygilarini artirarak tiiketicileri insan temasini en aza indiren
uygulamalari kullanmaya yonelten bir etken olabilir.

Bulgulara gore katilimcilarin yeniliklere gosterdikleri direncin egitim ve gelir
diizeyine gore farklilik gosterdigi saptanmistir. Egitim ve gelir diizeyi diisiik olan
tlketiciler, yeniliklere daha fazla direng gostermektedir. Sonuglar, ortalamanin iizerinde
gelire sahip ve egitimli katilimcilarin yapay zeka destekli otonom 6deme teknolojileri
benimseme konusunda diger katilimcilara gore daha fazla potansiyele sahip oldugunu

gOstermektedir.

5.1. Arastirmacilar icin Oneriler

Yapay zeka destekli teknolojilerin hizla gelismesine ragmen bu konudaki akademik
arastirmalar hala emekleme asamasindadir. Oysa yeniliklerin kullanict merkezli bir bakis
acistyla degerlendirilmesine odaklanan ¢aligmalarin gelistirilmesi yeni teknolojilerin
ilerlemesi igin kritik bir 6neme sahiptir (Shin, 2017). Bir yenilik olarak otonom 6deme
teknolojilerine yonelik direncin 6niindeki engellerin belirlenmesi ve bu engellerin ortadan
kaldirilmasina iliskin Oneriler getirilmesi konunun tlketici perspektifinden daha iyi
anlasilmasina katki sunacaktir. Ayrica yeniliklerin benimsenmesine iliskin literatiiriin,
yeniliklerin reddedilmesine yol agan faktorleri ihmal etmesi nedeniyle elestirildigini de
belirtmek gerekmektedir (Claudy, Garcia ve O'Driscoll, 2015). Bu ag¢idan ¢alismanin,
yenilige diren¢ konusundaki mevcut literatiire ¢esitli katkilarda bulundugu
distiniilmektedir.

Oncelikle bu calisma pasif yenilik direnci, teknoloji kaygis1 ve etik kaygi gibi
engelleri arastirma modeline dahil ederek Ram ve Sheth’in modelini (1989) genisletmis
ve giincellemistir. Yenilige direng iizerine mevcut arastirmalar, genel olarak bes orijinal
engeli (kullanim engeli, deger engeli, risk engeli, gelenek engeli ve imaj engeli)
uygulayarak teorik bir ¢erceve sunan Ram ve Sheth’in (1989) modelini kullanmaktadir
(Antioco ve Kleijnen, 2010; Laukkanen, 2016; Laukkanen vd., 2007b). Bununla birlikte,

modelin beg engelle siirli olmasi 6nceki caligmalarda elestirilmistir (Joachim, Spieth ve
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Heidenreich, 2018). Bu noktada, Ram ve Sheth’in (1989) modeline dijital ¢agin bir
yansimasi olarak teknoloji kaygis1 ve yenilik direncinin ideolojik yoniinii ortaya koyan
etik kaygi boyutlar1 eklenerek yapay zeka teknolojilerine uyarlanmasi araciligiyla
calismanin mevcut literatiirii zenginlestirecegi diistiniilmektedir. Dolayisiyla yeniliklere
gosterilen direngle ilgili mevcut anlayisin iyilestirilmesi ve yeniliklerle ilgili
basarisizliklarin 6nlenmesi hususunda daha kapsamli yaklasimlar gelistirilebilecektir.

Pasif yenilik direnci, karar verme siirecinin tiim asamalarinda sonucu belirleyen tek
yap1 oldugu i¢in tiiketicilerin benimseme siirecinin en etkili yapist olarak goriilmektedir
(Bagozzi ve Lee, 1999; Nabih, Bloem ve Poiesz, 1997; Talke ve Heidenreich, 2014).
Buna ragmen tiiketicilerin pasif yenilik direncine karsi genel yatkinligini arastiran
calismalar biiyiik 6l¢iide ihmal edilmistir. Ozellikle yeni iiriiniin degerlendirilmesinde
degisime direng egilimi ve statiiko memnuniyetini birlestiren deneysel ¢aligsmalar, hala
eksiktir (Heidenreich ve Spieth, 2013). Calismada elde edilen bulgular, pasif yenilik
direncinin ttketici direnci Uzerinde 6nemli bir etkisi oldugunu ve ayrica Ram ve Sheth’in
modeliyle (1989) pasif yenilik direncini birlestirmenin, yeni teknolojilere yonelik tiiketici
direncinin daha iyi anlasilmasi i¢in uygun olabilecegini gostermistir. Bununla birlikte,
pasif yenilik direncinin dngoruculerinin ve etkilerinin biligsel ve durumsal pasif yenilik
direncine gore degisip degismeyeceginin incelenmesi pasif yenilik direncinin yeniligi
benimseme davranisi tizerindeki etkisine iligkin 6nemli sonuglar verebilir.

Son olarak calismada, hem pasif yenilik direnci ve benimseme niyeti hem de
benimseme engelleri ve benimseme niyeti arasindaki iligkinin bir aracis1 olarak aktif
yenilik direncinin kilit rolii vurgulanmistir. Aktif yenilik direnci, benimsemenin 6ncilu
olarak onceki arastirmalarda ¢alisilmis olsa da mevcut ¢alisma yeniligi benimseme niyeti

tizerindeki araci roliiniin altin1 ¢izmektedir.

5.2. Uygulayicilar Iicin Oneriler

Giliniimiizde hizla yayginlasan yapay zeka teknolojilerinin pazarda basarili
olabilmesi firmalarin tiiketicileri bu teknolojileri kullanmaya ikna etmesine baglidir.
Uygulayicilar i¢in en 6nemli konulardan biri, tiiketicilerin yeni teknolojilere olan
direncini azaltarak yeniliklerle ilgili basarisizliklar1 6nlemektir. Yeniliklere gosterilen
direngle ilgili yapilan ¢alismalarin énemli bir boliimii, mobil ve internet bankaciligina

odaklanmaktadir. Bu nedenle, tiiketicilerin perakende sektoriinde kullanilan yapay zeka
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teknolojilerini benimsemesinde etkili olan faktorleri ve bu teknolojilere bakis agilarini
ortaya koyan bu ¢alismanin, uygulayicilar i¢in ¢esitli firsatlar sundugu diistiniilmektedir.
Calisma, pasif ve aktif yenilik direncini yeni bir teknolojik hizmetin degerlendirilmesinde
onemli degiskenler olarak belirleyerek firmalarin, tiketicilerin yeniligi degerlendirme
stirecini anlamasina ve tiiketicileri etkilemesine yardimci olabilecek eyleme gegirilebilir
bir takim secenekler sunmaktadir.

Literatirde yeniliklerin basarisizlik oraninin, %40-55 diizeyinde oldugu ileri
strilmektedir (Castellion ve Markham, 2013). Basarisizlik oraninin yiiksekligi, bazi
tiiketicilerin yenilik ya da degisim arzusunda olmadigimi ve dolayisiyla yenilik¢iligin
sadece kiiclik bir azinlik i¢in gegerli oldugunu gostermektedir (Heidenreich ve Handrich,
2015). Uygulayicilar, tiiketicilerin  yeniligi benimseme siirecinde irrasyonel
davranabilecegini, sahip olduklar1 mevcut iiriinleri abartabilecegini ve bir yeniligin
icerdigi degisiklik nedeniyle faydalarini hafife alabilecegini goz ontinde bulundurmalidir
(Gourville, 2006; Hess, 2009; Talke ve Heidenreich, 2014). Bu nedenle, firmalar pazara
girmeye karar vermeden once yeniligin basarisiz olma ihtimalini azaltmak i¢in olas1 pazar
direncini degerlendirmelidir (Ram, 1987).

Yeniligin islevselligi mevcut seceneklerden iistiin olsa dahi tiiketiciler yeni Urinleri
reddettigi i¢in pasif yenilik direnci biiyiik bir sorun olarak ortaya c¢ikmaktadir
(Heidenreich ve Handrich, 2015). Pasif yenilik direncinin kirilabilmesi igin tiiketicileri
konfor alanlarindan/mevcut durumlarindan ¢ikmaya ikna eden stratejiler gelistirilmelidir
(Pitari vd., 2020). Talke ve Heidenreich’e gore (2014) tuketicilerin ilk pazar direncinin
ve statiiko memnuniyetinin iistesinden gelinmesinde yeni tiriine iliskin algilanan degisimi
azaltan stratejiler kullanmalidir. Heidenreich ve Kraemer (2016), yaptiklar1 ¢aligmada
zihinsel simiilasyon ve fayda karsilastirmalarinin, pasif yenilik direncinin yeni {iriiniin
benimsenmesi {lizerindeki olumsuz etkisini 6nemli dlgiide azalttigini belirtmistir. SOz
konusu g¢aligmada, degisime direnme egiliminden kaynaklanan biligsel pasif yenilik
direnci durumunda, zihinsel simiilasyonun oldukga etkili oldugu ileri siiriilmiistiir. Bu
baglamda, yeni iirlin iletisiminde zihinsel bir simiilasyonun kullanilarak yeni kullanim
durumunun gorsellestirilmesi oldukea etkilidir (Heidenreich ve Handrich, 2015). Yeni bir
kullanim durumunun, mevcut tiiketim rutinleriyle uyumlu oldugunu vurgulayan zihinsel
simiilasyon (6rnegin yeni kullanim durumunu gorsellestiren reklamlar), yeniligin
benimsenmesi durumunda algilanan degisiklikleri azaltarak yliksek diizeyde bilissel pasif

yenilik direncinin olusma olasiligini diistirecektir (Heidenreich ve Kraemer, 2016).
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Durumsal pasif yenilik direnci durumunda ise mevcut ve yeni iiriin arasinda yapilan
fayda karsilastirmalari, yeniligin algilanan faydasimi artirmaktadir (Ziamou ve
Ratneshwar, 2003). Heidenreich ve Kraemer (2016), yeni bir iiriinlin tanidik bir iiriinle
fayda karsilastirmasi yapilmasinin oldukea etkili oldugunu ileri siirmiistiir. Bir yeniligin
yerlesik segeneklerle karsilastirilarak goreceli faydalarinin iletilmesi, yeni bir Grine
gecmenin potansiyel kayiplardan daha agir basan potansiyel kazancglar icerdigini fark
ettirmekte ve tiiketicilerin mevcut iirlinlere olan baghiliginmi etkilemektedir (Heidenreich
ve Spieth, 2013). S6z konusu durum, statiiko memnuniyeti ve buna bagli olarak durumsal
pasif yenilik direncinin olumsuz etkilerini azaltmaya yardimci olabilir (Heidenreich ve
Kraemer, 2016). Bu baglamda, fayda karsilastirmasi fikrine uygun olarak hazirlanan
reklamlarda, otonom Gdeme teknolojisinin mevcut sistemlere gore Ustiin 6zellikleri
(sirada beklememe, hizli alisveris, zamandan tasarruf vb.) vurgulanabilir.

Firmalar, otonom Odeme teknolojisinin benimsenmesinin énundeki Griine 6zgu
engellerin neler oldugunu belirlemelidir. Boylelikle, iiriin gelistirme ve pazarlama
iletisimi benimseme engellerini uygun aracglarla hedefleyerek aktif yenilik direnci ve
dolayisiyla yeni iirlin bagarisizligi 6nlenebilir (Heidenreich ve Spieth, 2013). Ram (1989),
yenilik direncinin iistesinden gelinmesinde iletisim ve degisim stratejilerini onermektedir.
Iletisim stratejisi, tiiketicilerin yeniligin 6zellikleri, iistiinliikleri ve kullamimi gibi
konularda bilgilendirilmesinde kullanilarak iiriine 6zgii engeller azaltilabilir (Nysveen ve
Kristensson, 2017). Ram (1989) tiiketici direncinin azaltilmasinda, yeniligin erken
asamalarinda uygulayicilar tarafindan kontrol edilebilen iletisim yontemlerinin (aracilar
ve kitle iletisim araglar1); yeniligin yayilmasinin sonraki asamalarinda ise uygulayicilarin
kontroliiniin diisiik oldugu iletisim yontemlerinin (agizdan agza iletisim ve kanaat
onderleri) etkili oldugunu belirtmistir. Degisim stratejisi ise yeniligin tiiketiciler
acisindan daha kabul edilebilir olabilmesi i¢in yenilikte degisiklikler yapilmasiyla
ilgilidir (Ram, 1989). Bu noktada, potansiyel tuketicilerden geri bildirim toplamak ve
bunun sonucunda degisiklikler yapmak, hem fonksiyonel hem de psikolojik engelleri
azaltmaya yardimci1 olacaktir (Nysveen ve Kristensson, 2017). Calismamizda, iiriine 6zgii
engellerin 6nem sirasina gore imaj engeli, etik kaygi, teknoloji kaygisi, risk engeli,
kullanim ve deger engeli ile gelenek engeli oldugu tespit edilmis ve uygulayicilar igin
oOneriler her bir engel i¢in ayr1 ayr1 degerlendirilmistir.

Calismada, imaj engelinin, tlketicilerin yapay zekad destekli otonom 6deme

teknolojisine gosterdikleri direng iizerinde en biiyiik engel oldugu saptanmistir. Imaj
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engelini agsmak i¢in otonom 6deme teknolojilerinin olumlu 6zelliklerini vurgulayan kitle
iletisim araclar1 kullanilabilir (Laukkanen, Sinkkonen ve Laukkanen, 2009). Bir baska
ifadeyle kitle iletisim araglari, otonom 6deme teknolojilerine iliskin olumsuz imaji tersine
cevirmek ve hizmetin yararlarinin reklamini1 yapmak icin bir destek olarak kullanilabilir.
Ornegin, kasiyerlerin ya da self servis teknolojilerin oldugu marketlerde sira beklerken
zaman kaybetmenin verimsizligini vurgulayan reklamlar yayinlanabilir. Ram ve Sheth’e
gore (1989) tiiketicilerin geleneklerinden ve algilanan iirlin imajindan kaynaklanan
psikolojik direng, degisim ajanlar1 kullanilarak, pozitif ve benzersiz imaj yaratilarak
parcalanabilir. Bu noktada, otonom 0deme teknolojilerine yonelik olumlu bir imaj
olusturmak i¢in sosyal medya platformlar1 araciligiyla elektronik agizdan agza iletisim
yontemi tercih edilebilir (Lian ve Yen, 2013). Ayrica deneyimsel pazarlama uygulamalari
araciligiyla tiiketicilerin otonom 6deme teknolojilerini kullanma konusundaki olumsuz
imaj1 degistirilebilir. Deneyimsel pazarlama, otonom 6deme teknolojisinin diger
seceneklere gore iyi bir segenek olduguna inanildigr siirece, teknoloji hakkinda olumsuz
bir imaja sahip tiliketicilerin isteklerini artirma ve diisiincelerini degistirme konusunda
etkili olabilir. Tiketiciler, deneyimsel pazarlama araciligiyla olumlu bir deneyim
kazandigin1 ve otonom ddeme teknolojilerinin ihtiyaclarini karsiladigini kabul ettiginde
bu teknolojiye yonelik olumlu bir tutum gelistirebilecektir.

Etik kaygi, tiiketicilerin yapay zeka destekli otonom Odeme teknolojisine
gosterdikleri direng {izerinde diger bir 6nemli engeldir. Kasiyerler iizerinde agik bir
olumsuz etki olsa da bu yeni teknolojinin tasarlanmasi, uygulanmasi ve siirdiiriilmesi i¢in
teknik personele artan bir talep olabilecegi; yine sorular1 yanitlamak, iade ve kaliteyle
ilgili sorunlar1 ele almak i¢in siipervizorlere ve miisteri hizmetleri personeline ihtiyag
duyulacag: ifade edilmektedir (Polacco ve Backes, 2018). Bu nedenle, yeni sistemin
istthdam saglayacagi personelin pazarlama iletisim ¢alismalarinda anlatilmasi faydali
olabilir. Ayrica yapay zeka, O6n bolim calisanlarinin yerini aldik¢a ve yeteneklerini
gelistirdikce hatasiz hizmet olasilig1 da artmaktadir (Bock, Wolter ve Ferrell, 2020). Bu
noktada, pazarlama iletisimi calismalarinda yapay zeka destekli otonom oOdeme
teknolojileriyle hatasiz hizmete ulasilabilecegi fikri 6n plana ¢ikarilabilir.

Tiiketiciler, giinliik yasamlarinda teknoloji kullanimina daha fazla asina olmasina
ragmen teknoloji kaygist O6nemli bir diren¢ engeli olarak karsimiza c¢ikmaktadir.
Teknoloji kaygisinin azaltilmasinda, tiiketicilerin glic ve kontrol algis1 gelistirilmelidir

(Mani ve Chouk, 2018). Iletisim stratejilerinde otonom &deme teknolojilerinin,
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tiiketicilerin hayatlarin1 kolaylastiran faydali uygulamalar oldugu ve kullanim kolaylig1
vurgusu teknoloji kaygisini azaltabilir.

Tuketicilerin, otonom 6deme teknolojilerine iliskin risk algilamasi durumunda
direng gosterecegi tespit edilmistir. Glivenlik, 6zellikle hassas verilerin paylasildig: bir
sektorde tiiketiciler igin olduk¢a 6nemli bir degiskendir (Mani ve Chouk, 2018). Firmalar,
tiiketicilerin kisisel verilerinin paylasilmas: ve islenmesi konusundaki hassasiyetini
onemsedigini belirten iletisim stratejileri gelistirebilir. Ayrica tiiketicilere gelismis
guvenlik onlemleri sunmak icin otonom 6deme teknolojilerinin teknik yetenekleri
lizerinde ¢aligilabilir. Ornegin, magazaya parmak iziyle giris saglayan bir teknolojik
altyapt olusturulabilir. Benzer sekilde, biyometrik veriler (kalp atigi ritmi) kullanilarak
¢ift kimlik dogrulama yoluyla hesap erisimi saglanabilir (Mani ve Chouk, 2018). Otonom
0deme teknolojisinin tanitiminda risk algisini azaltmak i¢in uzman onaylayicilar etkin bir
sekilde kullanilabilir (Juric ve Lindenmeier, 2019).

Yapay zeka teknolojileri, kullanim agisindan tiiketicilere kolayliklar sunmasina
ragmen kullanim ve deger engelinin tiketicilerin otonom ddeme teknolojilerine yonelik
direng gosterme nedenlerinden biri oldugu saptanmistir. Otonom ddeme teknolojilerinin
yeni bir teknoloji olmasi ve tiiketicilerin daha 6nce bu konuda deneyim sahibi olmamasi
bu teknolojilerin kullanimina ve degerine iliskin olumsuz bir algi yaratmis olabilir. Ek
olarak yapay zeka teknolojilerini kullanmanin biligsel ¢aba gerektirecegine inanilmasi
olumsuz duygulari ortaya cikarabilir. Kullanim ve deger engelini ortadan kaldirmak i¢in
otonom O6deme teknolojilerinin kullanim kolaylig1 ve yararlilig1 6n plana ¢ikarilmalidir.
Bilginin ve rehberligin, kullanim engelinin azaltilmasinda 6énemli bir etkiye sahip oldugu
belirtilmistir (Laukkanen ve Kiviniemi, 2010). Bu tiir bilgilendirme ve yonlendirme,
engelin tiirline gore birebir ya da kitle iletisim araglar araciligiyla gerceklestirilebilir.
Ornegin magaza miisterisi, otonom 6deme teknolojisinin kullanmanin zor oldugunu
diistiniiyorsa kisisel iletisimin 6n planda oldugu magaza personelinden birebir miisteri
egitimi alabilir. Dolayisiyla iletisim daha kisisel bir yaklagim gerektirmektedir. Buna
karsin, deger engelinin azaltilmasinda uygun iletisim yoOntemi, yeniligin mevcut
alternatifler iizerinden sundugu katma deger konusunda miisterileri bilgilendirmek
oldugu icin kisisel olmayabilir (Laukkanen ve Kiviniemi, 2010). Bu durumda, kitle
iletisim araglarin1 ya da interneti kullanmak dogru bir tercih olacaktir.

Gelenek engeli, tuketicilerin yapay zekad destekli otonom &deme teknolojisine

gosterdikleri direng tizerindeki bir diger engeldir. Tiiketiciler, gelencksel alisveris
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yollarindan ve fiziksel insan etkilesiminden keyif aldig1 i¢in kendi i¢lerinde gelenek
engelini gelistirmis olabilir (Hew vd., 2019). Bu bulgu, herhangi bir aligkanlik
degisikligine direnme ya da personelle insan etkilesimi ihtiyac1 seklinde ortaya ¢ikan
sosyal bir ihtiyagla aciklanabilir. Ozellikle tiim diinyada yasanan pandemi, evlerine
hapsolan insanlarin etkilesim ihtiyacini tetiklemis olabilir. Bu baglamda, farkl tiiketici
ihtiyaglarma gore reklam kampanyalari olusturulabilir. Ornegin, hizmet calisanlariyla
etkilesim istemeyen hedef kitleye reklam verilirken hi¢ kimseyle etkilesime girmek
zorunda kalmadan aligveris yapabilecegi; bununla birlikte, etkilesim ihtiyac1 yiiksek olan
hedef kitleye reklam verilirken gerektiginde c¢alisanlarin erigilebilirligi vurgulanabilir.
Dolayisiyla soru sorma ya da danigma ihtiyaci duyuldugunda bagvurulabilecek personelin
varoldugu bilgisi verilebilir. Ayrica yapay zekanin veri toplama 0Ozelliklerinden
yararlanilarak kisisel iletisim, kisisellestirilmis ve ger¢ek zamanli teklifler sunularak
etkilesim ihtiyac1 bir noktada giderilebilir. Tiiketicilere otonom 6deme teknolojilerinin
kullanimimin dayatilmamasi, bir segenek olarak sunulmasi da Onemli olabilir.
Tuketicilerin secim 6zgurluklerine yonelik bir tehdit ya da secenekler konusunda
herhangi bir sinirlama algilamasi1 psikolojik tepkiye ve dolayisiyla tiiketici direncine yol

acabilir (Mani ve Chouk, 2018).

5.3. Arastirmanin Sinirhiliklar1 ve Gelecekte Yapilabilecek Arastirmalar

Her aragtirmada oldugu gibi bu arastirmanin da bazi smirhiliklar1 vardir. Bu

siirliliklar asagida siralanmastir:

e Arastirma kapsaminda, WhatsApp uygulamasi araciligiyla online toplanan
verilerin, arastirmacinin ¢evresinden yola ¢ikilarak katilimcilara kolayda ve
kartopu ornekleme yontemi ile ulasilmasi dolayisiyla I¢ Anadolu Bélgesi
yogunluktadir. Bu durum ise sonuglarin genellenebilirligi agisindan sorun
olusturmaktadir.

e Calismamizda, yapay zeka destekli otonom 6deme teknolojilerine odaklanilmistir.
Bu nedenle, bulgularin diger yapay zeka teknolojileri i¢in gegerli olup olmadigini
incelemek i¢in daha fazla arastirma yapilabilir.

e Diger bir simnirlama ise ¢alismada kesitsel verilerin kullanilmasidir. Zaman ve
maliyet kisitlamalar1 nedeniyle tek bir zamanda tliketicilerin benimseme
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davraniginin dinamik olgusunun “anlik goriintlisi” alinmistir (Heidenreich ve
Spieth, 2013). Oysa tuketiciler, zamanla yapay zek& destekli otonom 6deme
teknolojilerine daha asina olacak ve bu 6grenme siireci benimseme davranigini
etkileyecektir. Bu nedenle, pasif ve aktif yenilik direncinin onciilleri ve sonuglari
boylamsal veriler kullanilarak ayrintili olarak arastirilabilir.

Calismada, katilimcilara otonom 6deme teknolojisini igeren bir video izletilerek
durumun ger¢ekei olmasina calisilsa da tiiketicilerin videoda sunulan teknolojiyi
denememis olmasi nedeniyle calisma gercek tiiketici davranigini incelememistir.
Dolayistyla katilimcilar, s6z konusu teknolojinin ger¢ek kullanimina iliskin net bir
algiya sahip degildir. Calismada elde edilen bulgularin, ger¢ek kullanim ortamlari
icin gegerli olup olmadig: yapilacak ¢aligmalarla degerlendirilebilir.
Orneklemimizin 35-44 yas araliginda yogunlasmasi sonuglarin daha genis bir
popiilasyona genellenebilirligini kisitlayabilir. Ozellikle yash tiiketicilerin geng
tiiketicilere kiyasla pasif yenilik direncinden olumsuz etkilenme olasiligi daha
yuksek olabilir. Dolayisiyla gelecek arastirmalar igin yash tlketiciler Gzerinde
kapsamli caligmalara agirlik verilmesi 6nem arz edebilir.

Farkli tiiketici Ozelliklerinin ve davranigsal belirleyicilerin dikkate alinmasi,
ozellikle otonom 6deme teknolojisinin analizine kisilik 6zelliklerinin ya da yasam
tarzi faktorlerinin entegrasyonu énemli olabilir (Juric ve Lindenmeier, 2019).
Calismada, smirli sayida benimseme engeline odaklanilmistir.  Gelecek
aragtirmalarda 6z yeterlilik ve uygunluk gibi otonom ddeme teknolojilerine yonelik
tiiketici direncini agiklayabilecek faktorler arastirmalara dahil edilebilir. Bu sayede
gelecekteki arastirmalar, tiiketicilerin  yeni teknolojileri diger benimseme

engellerine gore farkli algilayip algilamadigini analiz ederek bulgulari genisletebilir

(Heidenreich ve Spieth, 2013).
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EK-1 ARASTIRMADA KULLANILAN SORU FORMU

YAPAY ZEKA DESTEKLI OTONOM ODEME
TEKNOLOJISINE YONELIK TUKETiCi DUSUNCELERINI
OLCMEYE YONELIK ANKET

Degerli Katilmci,

Bu arastirma, tiketicilerin yapay zeka destekli otonom 6deme teknolojisine (kasasiz ve kasiyersiz
alisveris sunan teknoloji) yonelik distincelerini 6lgmek amaciyla doktora tezi kapsaminda
gerceklestirilmektedir. Sizin bu konudaki gérisleriniz arastirma icin nem arz etmektedir. Sizden
beklenen otonom 6deme teknolojisinin tanitimini iceren ve sistemin isleyisini anlatan kisa
videoyu izlemeniz ve ardindan ankette yer alan ifadeleri dikkatlice okuyarak bu ifadelere katilma
durumunuzu en iyi yansitan secenegi isaretlemenizdir. Vereceginiz yanitlar yalnizca bilimsel
amach kullanilacak, baskalariyla paylasiimayacak ve toplu olarak degerlendirilecektir.

Katiliminiz ve degerli katkilariniz icin simdiden ¢ok tesekkiir ederim.

Ozge AKIN
Anadolu Universitesi
Pazarlama Doktora Programi

Otonom Odeme Teknolojisi Nedir?

Yapay zeka destekli olan otonom 6deme teknolojisinde firmaya ait olan Ucretsiz uygulama akilli
telefona indirilir ve sonrasinda uygulamanin kisiye 6zel olusturdugu karekod sisteme okutularak
magazaya giris yapilir. Alisveris yapildiktan sonra herhangi bir 6deme yapilmadan dogrudan
magazadan cikilir. Sistem alinan Urlnleri tespit ederek 2-3 dakika icerisinde faturay kisinin cep
telefonuna génderir. Uygulamaya bagli olan kredi karti hesabiyla 6deme gergeklestirilir.
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http://youtube.com/watch?v=-PC0O18hYIo0
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3. Bu teknolojideki sureg anlasilir degildir. *
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Otonom 6deme teknolojisi ile ilgili eklemek istediginiz diger hususlari litfen
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Anketimiz burada sona ermistir. Katildiginiz igin cok tesekkir ederiz.
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