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Giintimiiziin dijitallesen iy diinyasinda, Yapay Zekd (YZ) teknolojilerinin benimsenmesi, i¢c marka ydnetimi
agisindan isletmeler icin stratejik bir unsur haline gelmistir. Bu arastirmanin amaci, ¢alisan algisi temelinde YZ
Benimsenmesinin (YZB), Calisan Temelli Marka Sermayesi (CTMS) iizerindeki etkisini incelemek ve bu iki
degisken arasindaki karsihikly iligkiyi degerlendirmektir. Arastirma, nicel yonteme dayali olarak nedensel
(iliskisel) tarama deseniyle yiiriitiilmiistiir. Veriler, kolayda ornekleme yontemiyle belirlenen ve Tiirkiye'de YZ
teknolojilerini aktif bicimde kullanan isletmelerde gorev yapan 398 ¢alisandan ¢evrim i¢i anket yoluyla elde
edilmistir. Veri toplama aracinda, Tiirkiye'de miisteri temelli gelistirilen marka sermayesi élcegi calisanlara
uyarlanmis; uyarlamanin gegerliligi on analiz ve pilot ¢alismayla test edilmistir. Analiz siirecinde |1BM SPSS for
Windows v.22°de faktér yapisi incelenmis, ardindan 1BM SPSS AMOS v.24 ile yapisal esitlik modellemesi
gerceklestirilerek model dogrulanmusg ve test edilmistir. Bulgular, YZB 'nin CTMSyi, CTMS 'nin de YZByi anlamli
ve pozitif yonde etkiledigini géstermis, degiskenler arasinda ¢ift yonlii bir iliski oldugu saptanmistir. Bu etkiler,
YZB icin Kaynak Tabanli Gériis ve Dinamik Yetenekler Kurami; CTMS icin ise Orgiitsel Kimlik ve Sosyal Degisim
Kurami gergevesinde agiklanmaktadwr. Sonuclar, YZ teknolojilerinin ¢alisan temelli marka degeri ve rekabet
avantaji agisindan kritik rol oynadigini ortaya koymaktadur.

Anahtar Kelimeler: Yapay Zekd Benimsenmesi, Calisan Temelli Marka Sermayesi, Kaynak Tabanli Goriig, Sosyal
Degisim Kurami, Rekabet Avantaji.

Abstract

In today’s increasingly digitalized business environment, the adoption of Artificial Intelligence (Al) technologies
has become a strategic component of internal brand management. The purpose of this study is to examine the
effect of Al Adoption (AIA) on Employee-Based Brand Equity (EBBE) based on employee perceptions and to
evaluate the reciprocal relationship between these two constructs. The research was conducted using a
quantitative approach with a causal (relational) survey design. Data were collected through an online
questionnaire from 398 employees working in organizations in Tiirkiye that actively utilize Al technologies,
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selected through convenience sampling. In the data collection instrument, a customer-based brand equity scale
developed in Tiirkiye was adapted for employees, and the validity of this adaptation was tested through preliminary
analysis and pilot testing. The factor structure was examined using IBM SPSS for Windows v.22, followed by
structural equation modeling using IBM SPSS AMOS v.24 to validate and test the proposed model. The findings
indicate that AIA significantly and positively influences EBBE, and EBBE similarly exerts a significant and
positive effect on AlA, revealing a bidirectional relationship between the constructs. These effects are interpreted
through the Resource-Based View and Dynamic Capabilities Theory for AlA, and Organizational Identity Theory
and Social Exchange Theory for EBBE. Overall, the results highlight the critical role of Al technologies in
enhancing employee-based brand value and strengthening competitive advantage.

Keywords: Artificial Intelligence (Al), Al Adoption (AlA), Employee-Based Brand Equity (EBBE),
Resource-Based View, Competitive Advantage.

1. GIRIiS

Dijitallesmenin hiz kazandigi ve rekabetin yogunlastigi giiniimiiz is diinyasinda, isletmeler
stirdiirtilebilir basar1 igin teknolojiyi etkin bigimde kullanma arayisindadir. Yapay Zeka (YZ)
teknolojileri, sadece isletmelerin iglemsel siireclerini doniistiirmekle kalmayip; ayn1 zamanda stratejik
karar verme, miisteri deneyimi ve marka yonetimi gibi kritik alanlarinda da belirleyici bir unsur haline
gelmigtir. YZ, insanin diigiinme ve karar verme yetilerini model alan, 6grenebilen ve ¢oziim iiretebilen
teknolojik sistemleri tanimlar. (Russell ve Norvig, 2020; Syam ve Sharma, 2018). Makine temelli
ogrenme siirecleri, dilin bilgisayarca iglenmesi, katmanli yapay sinir aglar1 ve gorsel veri analiz
sistemleri ve oneri sistemleri gibi gesitli YZ alt teknolojileri, organizasyonlarin bilgiye dayali karar alma

stireglerini otomatiklestirerek, daha hizli ve etkili tepkiler tiretmelerine olanak tanimaktadir (Haenlein
ve Kaplan, 2019).

YZ teknolojilerinin basaris1 yalnizca teknik entegrasyona degil, calisanlarin algi ve kabullerine de
baglhidir. Giinlimiizde bilgi yogun ve hizmet odakli sektorlerde, calisanlarin YZ teknolojilerine yonelik
algis1 ve kabul diizeyi, bu teknolojilerin kurumsal faydaya doniismesinde belirleyici bir rol oynadigi
diistiniilmektedir (Dabbous, Barakat ve Sayegh, 2022; Xu, Xue ve Zhao vd., 2023). Zira bir teknolojinin
etkisi yalnizca varligiyla degil, orgiit iginde nasil benimsendigi ve uygulandigiyla sekillenmektedir
(Hanelt, Marz ve Marante, 2021). Ciinkii teknolojik yeniliklerin yalmizca orgiitlerde meveut olmasi
degil, ayn1 zamanda etkin bi¢imde igsellestirilmesi ve kullanim davraniglarina yansimasi, gergek etkiyi
ortaya koyan temel etkenlerden biridir (Ifinedo, 2012).

YZ teknolojilerinin etkileri yalmzca teknik siireglerle sinirli kalmayip, orgiitsel kiiltiir, kimlik ve marka
algis1 ilizerinde de etkilidir. Marka sermayesi (MS), tiiketicilerin bir markaya atfettigi degeri ifade
ederken (Keller, 1993), bu deger sadece dis miisterilerle degil, i¢ miisteriler olan calisanlarla da
sekillenmektedir. Marka farkindaligi, algilanan kalite, ¢agrisimlar ve miisteri sadakati gibi unsurlarin
yani sira, c¢alisanlarin markayla kurdugu iliski de markanin siirdiiriilebilirligi ve rekabet giiclinde
belirleyici rol oynamaktadir (King ve Grace, 2009). Bu ¢ergevede, Calisan Temelli Marka Sermayesi
(CTMS) kavrami 6ne ¢ikmakta ve 6zellikle hizmet sunumunun dogrudan insan etkilesimine dayandig
alanlarda 6zel bir 6nem tasimaktadir (Boukis ve Christodoulides, 2020; King ve Grace, 2009).

Calisanlarin ' YZ teknolojilerine yonelik tutumlart ve bu teknolojilerle sunduklari hizmet kalitesi,
markanin dis algisin1 ve MS’yi dogrudan etkileyebilir. Kurumsal degerlerin 6ziimsenmesi ve orgiitsel
kimlikle kurulan bag, YZ’ nin sadece teknik bir ¢oziim degil, ayn1 zamanda orgiit kiiltiiriinde doniistim
yaratan bir unsur olarak algilanmasina zemin hazirlayabilecegi diisiiniilmektedir (Kane, Palmer,
Phillips, Kiron ve Buckley, 2015, s. 11).

Bu ¢ift yonlii iliski, Kaynak Tabanli Gériis (Barney, 1991) ve Dinamik Yetkinlikler Kurami (Teece,
Pisano ve Shuen, 1997) ile agiklanabilir. YZ, nadir ve stratejik bir kaynak olarak rekabet avantaji sunar;
ancak bu potansiyelin agiga c¢ikmasi, c¢alisanlarin teknolojiyi benimsemesine bagli oldugu
diisiiniilmektedir (Chatterjee, Rana, Tamilmani ve Sharma, 2021). Baska bir agidan bakildiginda, giiglii
bir marka sermayesi, Orgiitsel baglilig1 artirarak teknolojik yeniliklere olan ilgiyi destekleyebilir.
Orgiitsel Kimlik Teorisi (Ashforth ve Mael, 1989) ve Sosyal Degisim Kurami (Blau, 1964), calisanlarin
pozitif marka algisina karsilik, teknolojiye yonelik daha yiiksek baglilik ve katilim gdsterebilecegini
vurgulamaktadir. Dolayisiyla, MS ile YZB arasinda karsilikli ve pekistirici bir etkilesim bulundugu
sonucuna ulagilabilir.
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Yapilan bu arastirma, hem kuramsal anlamda literatiire katki saglamay1 hem de uygulama agisindan,
markalasma ve teknoloji yatirimlari arasinda stratejik bir denge kurulmasina yo6nelik ipuglarini sunmay1
amaglamaktadir. Bu yoniiyle, dijital cagda siirdiiriilebilir rekabet avantaji arayisinda olan isletmelere
hem insan odakli marka stratejilerinde hem de teknoloji yatirimlarinda biitiinsel bir bakis agisi
gelistirmeleri konusunda bilgi vermektedir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1 Marka Sermayesi

Marka Sermayesi (MS) Tiirkce yazinda genellikle ingilizce “Brand Equity” kavramimin karsilig1 olarak
kullanilmakta olup, bir markanin tiiketici zihnindeki algisal degerini temsil etmektedir (Gengtiirk, Kog
ve Demirci, 2010). Bu ¢aligma kapsaminda, MS, sadece digsal miisteri algilar1 tizerinden degil, 6rgiit
icinde markay1 temsil eden ve markayla dogrudan etkilesim halinde olan calisanlarin algilar1 tizerinden
degerlendirilmistir. Bu nedenle MS, i¢csel paydaslar agisindan markaya atfedilen degerleri ve marka ile
kurulan biligsel ve duygusal bag1 da icerecek sekilde ele alinmistir.

Genel olarak yazina bakildiginda, Farquhar (1989), MS’yi “markanin iiriine kattig1 ek deger” olarak
tanimlarken; Aaker (1991) bu kavrami markaya bagl varliklar ve yiikiimliliiklerin toplami seklinde
aciklamigtir. Keller (1993) ise MS’yi, tiiketicilerin marka hakkindaki bilgi diizeyinin, onlarin marka
tepkileri tlizerindeki farklilastirici etkisi olarak tanimlamistir. Her ne kadar bu tanimlar ¢ogunlukla
miisteri bakis acisindan gelistirilmis olsa da, ¢alisanlarin da marka kimligi, marka vaadi ve kurumsal
itibara iligkin algilari, MS’nin sekillenmesinde “Caligan Tabanli Marka Sermayesi (CTMS)” kavrami
olarak kritik bir rol oynamaktadir (King ve Grace, 2009). CTMS, calisanlarin markayla 6zdeslesme,
baglilik ve markayr temsil etme istekliligi gibi unsurlar tizerinden hem kurum i¢i iletisimi hem de
miisteri deneyimini etkileyen stratejik bir varlik olarak degerlendirilmektedir (Lassar, Mittal ve Sharma,
1995; Park ve Srinivasan, 1994). Giiglii bir CTMS algisi, ¢alisanlarin markay1 benimseme ve marka
vaadini tutarli bicimde yansitma diizeylerini artirarak miisteri tarafindaki marka algisinin giiglenmesine
dogrudan katki saglamaktadir (Boukis ve Christodoulides, 2020). Bu agidan CTMS, miisteri temelli
marka sermayesinin Onciilii olarak konumlanabilir. Ayn1 zamanda, isletmelerin marka yonetimi
gergevesinde, calisanlarint marka elgisi olarak konumlandirilmasi; yalnizca igsel motivasyonu
artirmakla kalmayip, ayni zamanda miisteri nezdinde markanin deger Onerisinin tutarliligini ve
givenilirligini pekistirerek, rekabet avantaji elde edilmesini kolaylastirabilir (Punjaisri ve Wilson,
2007).

CTMS yalnizca digsal marka performansina katki sunan bir unsur olarak degil; ayn1 zamanda dijital
doniisiim siireclerinde c¢alisanlarin yeni teknolojileri benimseme istekliligini de kolaylastirabilecek bir
faktor olarak goriilebilir. Calisanlarin hem markanin el¢isi hem de YZ teknolojilerinin etkin kullanicilar
olmasi, CTMS’nin YZ benimsenmesi agisindan da kritik bir kolaylastirici rol iistlenebilecegini
gostermektedir. Son yillarda yapilan arastirmalar, YZ’ nin ¢alisan deneyimini iyilestirme ve miisteri
memnuniyetini artirma potansiyeliyle marka sermayesini destekleyen 6nemli bir unsur oldugunu ortaya
koymaktadir (Huang ve Rust, 2018; Masnita, Ali, Zahra, Wilson ve Murwonugroho, 2024). CTMS’nin
YZ benimsenmesini nasil etkileyebilecegi konusu yazinda halen sinirli olup, bu ¢alisma s6z konusu
boslugu Tiirkiye baglaminda ele almay1 amaglamaktadir.

2.2 Yapay Zeka Benimsenmesi

Yapay Zeka Benimsenmesi (YZB), gliniimiizde firmalarin rekabet avantaji elde etme siirecinde yonetsel
ve operasyonel karar siireglerini gelistiren kritik bir donistiiriicli unsur olarak kabul edilmeye
baslanmistir. Yapay zeka (YZ), makinelerin insan benzeri diisiinsel bigimlerini temsil edebilmesine
olanak saglayan algoritmalardan olusur. Bu kapsamda; makine 6grenimi, derin 6grenme, dil isleme,
gorsel tanima ve robotik gibi ¢esitli teknik alanlar1 biinyesinde barmdirir. (Russell ve Norvig, 2020). YZ
teknolojileri, biiyiikk veri analizi, ongoriisel modelleme ve otomasyon gibi yetenekleri sayesinde
isletmelerin karar alma siireclerini iyilestirmekte ve rekabet avantaji saglamaktadir (Cinar, 2024).
Ayrica miisteri deneyimini Kkisisellestirme, siire¢ verimliligini artirma ve yenilik¢i iriin/hizmet
gelistirme gibi alanlarda da stratejik katkilar sunmaktadir (Haenlein ve Kaplan, 2019). Bu teknolojilerin
benimsenmesi, dzellikle bilgi teknolojilerine dayali karar destek sistemleri yoluyla firmalarin rasyonel
ongoriilerde bulunmasini kolaylastirmakta olup bu sayede rekabetci performanslarimi giiglendirdigi
iddia edilmektedir (Petter, DeLone, McLean, 2013; Wang, Klein, Jiang, 2007). Dérdiincii sanayi
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devriminde fiziksel ve dijital alanlarin i¢ i¢e gegmesi, YZ teknolojilerinin benimsenmesini yalnizca
teknik diizeyde bir tercih olmanin Otesine gecerek, isletmeler igin stratejik bir gereklilik olarak
degerlendirilebilecegi ongoriilmektedir (Huang ve Rust, 2018).

YZ teknolojilerinin kurumsal diizeyde benimsenmesi, dijital doniigiimiin temel konularindan biri olarak
one cikmaktadir. Isletmeler, YZ teknolojilerini siire¢ optimizasyonu, {iriin-hizmet doniisiimii, ¢aligan
gelisimi ve miigteri hizmetleri gibi ¢esitli alanlarda kullanarak hem i¢ siireclerini gelistirmekte hem de
dis paydaslara sunduklar1 degeri artirmaktadir (Ergiin, 2023). Ancak, YZB yalnizca teknik bir doniigim
degil; ayn1 zamanda orgiitsel kiiltiir, liderlik ve calisan tutumu gibi insani faktorlerle de yakindan
iliskilidir (Bley, Fredriksen, Skjervik, Pappas, 2022; Mutale ve El-gayar, 2024).

YZ teknolojilerinin ¢alisanlar tarafindan etkin bigimde benimsenmesi, marka sermayesi tizerinde dolayli
fakat giiclii bir etki yaratmaktadir. Calisanlar, markay1 dis paydaslara temsil eden en 6nemli igsel
aktorler olarak, YZ destekli siireclerde daha hizli, tutarh ve kisisellestirilmis hizmet sunabilmekte ve bu
sayede marka vaadini daha giiclii bigimde tasiyabilmektedirler (Huang ve Rust, 2018). Ozellikle hizmet
sektoriinde, calisanlarin YZ uygulamalariyla desteklenmesi miisteri deneyimini ve marka algisin
dogrudan etkilemekte, calisanlarin marka ile 6zdeslesmesini ve marka el¢iligi roliinii giiclendirerek
CTMS’nin olusumuna katkida bulunmaktadir (King ve Grace, 2009).

Sonug olarak, kurumsal stratejilerde YZ teknolojilerinin ¢alisan odakli yaklasimla konumlandirilmasi
yalnizca dijital verimlik anlaminda degil, ayni1 zamanda ¢alisan bagliligini ve marka ile kurulan duygusal
bag1 da gli¢lendirebilir. Calisanlarin YZ destekli is siireglerinde kendilerini daha yetkin, katilimci ve
degerli hissetmeleri, markanin igten disa gii¢lenen bir kimlik kazanmasini kolaylastirabilir (Boukis ve
Christodoulides, 2020). Bu nedenle YZ’nin benimsenmesi yalnizca teknolojik bir doniigiim degil, ayn1
zamanda marka sermayesini artiran ve kurumsal itibari pekistiren stratejik bir yatirim olarak
degerlendirilmelidir.

2.3 Literatiir Taramasi ve Hipotez Gelistirme

Isletmelerde Yapay Zeka (YZ) teknolojilerine yonelik benimsenmenin hizla yayginlasmasi, sadece
islemsel verimlilik acisindan degil, ayni zamanda stratejik olarak marka degerinin artirilmasi
dogrultusunda da 6nemli etkiler yarattig1 diistiniilmektedir. Bu kapsamda, YZ benimsenmesinin (YZB),
marka sermayesi (MS) tizerindeki etkisi ¢esitli kuramsal ¢er¢evelerle agiklanabilir.

Yapay Zeka benimsenmesine (YZB) iligkin literatiir biiylik olciide teknolojinin orgiitsel ¢iktilar
tizerindeki ardil etkilerine odaklanmig; verimlilik, kisisellestirme ve miisteri etkilesimi gibi faydalar1 6n
plana ¢ikarmistir (Davenport ve Ronanki, 2018; Syam ve Sharma, 2018; Mariani ve Borghi, 2021).
Ornegin, sigorta sektoriinde iiretken YZ’nin benimsenmesine y&nelik arastirmalar, dngdriisel analitigin
karar dogrulugunu ve miisteri giivenini artirdigimi ortaya koyarken (De Keyser, Kocher, Alkire,
Verbeeck ve Kandampully, 2019), perakende alanindaki arttirilmis gergeklik uygulamalarina iliskin
caligmalar, yeni teknolojilerin tiiketici deneyimini ve marka etkilesimini gelistirdigini gostermektedir
(Prentice, Dominique ve Wang, 2020). Literatiir genel olarak teknoloji benimsenmesinin marka
dinamiklerini nasil donistiirdiigiinii tartigsa da marka ve galisan temelli i¢gsel mekanizmalarin bizzat
teknoloji benimsemeyi nasil sekillendirebilecegine oldukga sinirli yer vermektedir.

YZB ve marka sermayesinin 6l¢iimiine iliskin yazin incelendiginde, farkli kuramsal ¢ercevelere dayali
Olceklerin gelistirildigi goriilmektedir. YZB i¢in yapilan ¢aligmalar genellikle Teknoloji Kabul Modeli
(TAM) ve Teknolojinin Kabulii ve Kullaniminin Birlesik Teorisi (UTAUT) gibi teorik ¢ercevelerden
tiretilmistir (Chen, 2019; Zeng, Li, Yousaf, 2022). Marka sermayesi tarafinda ise Aaker’in (1991)
marka varliklart modeli ve Keller’in (1993) miisteri temelli marka sermayesi yaklasimi gibi klasik
gergeveler one ¢ikarken, son donemde g¢alisan temelli yaklagimlar (King ve Grace, 2009; Boukis ve
Christodoulides, 2020) da énem kazanmigtir. Bu ¢aligmada ise, YZB 6l¢iimiinde Rahman, Hossain ve
Fattah (2022) tarafindan gelistirilen 6l¢ek, marka sermayesinin Sl¢liimiinde ise Tiirkiye baglaminda
gelistirilmis Gengtiirk vd. (2010) 6lgegi tercih edilmistir.

YZ teknolojileri gérev otomasyonu saglayan geleneksel bilgi teknoloji araglarindan farkli olarak,
calisanlarin biligsel kapasitesini artiran ve onlarin marka vaadini daha tutarli bicimde icra etmelerini
kolaylastiran bir kaynak niteligi tasidig1 diigiiniilebilinir. Bu bakis acis1, YZB’nin Calisan Temelli Marka
Sermayesini (CTMS) giiglendirebilecek 6zgiin bir mekanizmaya isaret etmektedir. Giincel literatiir
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halen agirlikli bigimde verimlilik ve karar kalitesine odaklanmakla birlikte (Zaijuan, Ramayah ve Yubo,
2025), galisan algilarinin ve sosyo-teknik uyumun énemini 6n plana ¢ikaran ¢aligmalar da artmaktadir
(Li, Cham, Zhang, Loebiantoro ve Mirzaliev, 2025). YZ’nin hem teknolojik hem de sosyo-teknik bir
kaynak olarak degerlendirilmesi, benimsemenin dogrudan c¢alisan temelli marka sermayesini
giiclendirdigi daha az incelenmis bir boyutu ortaya koymaktadir.

Kaynak Tabanli Goriig (Barney, 1991), bu iliskiyi anlamada temel bir ¢erceve sunmaktadir. Bu
yaklagima gore, igletmelerin siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmesi, degerli, nadir, taklit edilmesi
zor ve Orgiit ici sistemlere entegre edilmis kaynaklara sahip olmalarina baghdir. YZ, miisteri
etkilesimlerini optimize etme, pazarlama stratejilerini kisisellestirme ve miisteri deneyimini iyilestirme
gibi Ozellikleriyle bu tiirden stratejik bir kaynak niteligi tasimakta ve marka sermayesini
destekleyebilmektedir.

Benzer sekilde, Dinamik Yetkinlikler Kurami (Teece vd., 1997) YZ’nin hizla degisen pazarlara uyum
saglama, veriye dayali karar alma ve yenilik¢iligi yonlendirme gibi kritik kabiliyetleri destekleyerek
marka degerini artirabilecegini vurgular. Biiyiik veri analitigi, makine 6grenimi ve otomasyon gibi
uygulamalar sayesinde firmalar pazar trendlerini daha iyi analiz edebilmekte, miisteri ihtiyaglarina hizl
yanit verebilmekte ve marka deneyimini siirekli iyilestirebilmektedir (Brynjolfsson ve McAfee, 2014;
Teece, Peteraf ve Leih, 2016). Ayrica, Keller'in (1993) miisteri temelli marka sermayesi modeli, YZ
kullaniminin marka farkindaligin1 artirma, algilanan kaliteyi ylikseltme ve miisteri sadakatini
gliclendirme gibi yollarla marka sermayesine dogrudan katki sagladigini 6ne siirmektedir. Benzer
bi¢imde, Hizmet-odakli Mantik Yaklagimi (Vargo ve Lusch, 2004) miisterilerle birlikte ortak deger
yaratimina vurgu yapar; YZ teknolojileri de dijital temas noktalar1 iizerinden kesintisiz ve etkilesimli
hizmet deneyimleri sunarak bu ortak degeri pekistirir.

Sonug olarak, YZ teknolojilerinin isletmeler tarafindan benimsenmesi yalnizca islemsel siireglerde
degil, ayn1 zamanda marka stratejilerinin gii¢lendirilmesinde ve marka sermayesinin artirilmasinda da
kritik rol oynamaktadir.

Hia: Yapay zeka benimsenmesi, calisan temelli marka sermayesini pozitif yonde etkiler.

Calisgan Temelli Marka Sermayesi (CTMS), yalnizca Orgiitsel girigsimlerin bir sonucu degil; aym
zamanda teknoloji benimsemeyi kolaylastiran stratejik bir kaynak olarak da degerlendirilmektedir.
Calisanlar hem marka elgisi hem de dijital teknolojilerin nihai kullanicis1 konumunda olduklarindan,
onlarin algilart YZ araglarinin orgiitsel rutinlere entegrasyonu agisindan kritik bir rol {istlenmektedir
(Boukis ve Christodoulides, 2020; King ve Grace, 2009, 2010). Orgiitsel Kimlik Kurami (Ashforth ve
Mael, 1989), orgiitsel degerlerle giiclii bicimde 6zdeslesen calisanlarin yenilik¢i girisimleri destekleme
egiliminde olduklarini ileri siirerken; Sosyal Degisim Kurami (Blau, 1964), giiven ve karsiliklilik
diizeyinin yiiksek oldugu durumlarda degisime yonelik direncin azaldigimi vurgulamaktadir. Bu
cercevede CTMS’nin YZ benimsenmesini nasil kolaylagtirdigi, 6zellikle giiven, orgiitsel kimlik ve
duygusal baglilik gibi psikolojik mekanizmalar lizerinden agiklanabilir. Sosyal kimlik yaklasimina gore,
caligsanlar giiclii markalara sahip orgiitlerde kendilerini kurumla daha fazla 6zdeslestirmekte ve “biz”
algis1 giiglendikge 6rgiitiin benimsedigi yeniliklere uyum gésterme egilimleri artmaktadir (Ashforth ve
Mael, 1989). Gii¢lii marka sermayesi ¢alisanlarin 6rgiite ve yonetime duydugu giiveni artirmakta; artan
giiven ise belirsizlik ve algilanan riski azalttig1 i¢in ¢alisanlarin degisim ve yenilik iceren uygulamalara
uyum gosterme olasihgini yiikseltmektedir (Mayer, Davis ve Schoorman, 1995). ¢ marka kimligi ve
CTMS, calisanlarin orgiit adina ekstra ¢aba gostermeye istekli olduklar1 duygusal baglilik siireclerini
giiclendirerek, dijital doniisiim projelerine aktif katilimi tesvik etmektedir (King ve Grace, 2009, 2010).
Dolayisiyla ¢aligmada gozlenen CTMS nin YZB {izerine etkisinin yalmzca yapisal kaynaklara degil,
calisanlarin orgiitleriyle 6zdeslesme diizeyine, orgiitsel giivene ve duygusal bagliliga dayanan sosyo-
psikolojik siireglerden de beslendigi degerlendirilmektedir. Nitekim son dénemdeki ampirik ¢aligmalar,
orgiit kiiltiiri ve marka uyumunun teknoloji kabuliinii sekillendirdigini gdstermektedir. Ornegin,
perakende sektoriinde arttirilmis gerceklik benimsenmesine yonelik arastirmalar, galisan algilarinin
dijital doniisiime yonelik direng veya agiklik iizerinde belirleyici oldugunu ortaya koymustur (Dwivedi
vd., 2022; Gursoy, Malodia ve Dhir , 2022). Onemli bir nokta ise, CTMS’nin teknoloji benimsemenin
onciilii olarak literatiirde nadiren ele alinmis olmasidir. Bu bosluk dikkat ¢ekicidir; zira ¢alisanlar dijital
donlistimiin pasif alicilart degil, YZ’yi orgiitsel kiiltiir iginde yorumlayan ve mesrulastiran aktif
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aktorlerdir. Calisanlar markayla giiglii bicimde 6zdeslestiklerind e, teknolojik girisimlere yalnizca uyum
gostermekle kalmaz; onlar1 sahiplenerek YZ’yi is siireglerine i¢sel hale getirir ve boylelikle dijital
doniistimii daha etkili ve siirdiiriilebilir kilarlar. Bu karsilikli mekanizma, yani markanin benimsemeyi
kolaylastirici bir islev iistlenmesi, onceki aragtirmalarda biiytik 6l¢iide goz ardi edilmis olup, kuramsal
acgidan 6nemli bir katki sunmaktadir.

Hip: Calisan temelli marka sermayesi, yapay zeka benimsenmesini pozitif yonde etkiler.

Genel olarak bakildiginda, YZB ile CTMS dogrusal iliskiyle degil; birbirlerini karsilikli olarak
pekistiren yapilar seklinde konumlanmaktadir. Bir yandan YZB, orgiitsel yetkinlikleri giiclendirerek,
miisteriyle temas eden siirecleri iyilestirerek ve ¢alisanlarin marka ile 6zdeslesmesini artirarak marka
sermayesini kuvvetlendirmektedir. Ote yandan gii¢lii bir CTMS, teknolojik girisimlere mesruiyet
kazandirarak, calisan bagliligini tesvik ederek ve degisime karst koymayi azaltarak YZB’yi
kolaylastirmaktadir. Ozellikle teknolojik sistemlerle insan arasindaki etkilesimin birlikte deger yarattig1
bilgi yogun ve hizmet odakli sektérlerde bu karsilikli iligki daha da belirginlesmektedir (Danatzis, Field
ve Subramony, 2025; Wirtz ve Pitardi, 2023). Bu kapsamda Sekil-1’de 6nerilen aragtirma modeli, s6z
konusu ¢ift yonlii etkilesimleri hipotezler dogrultusunda ortaya koymaktadir.

Sekil 1: Arastirma Modeli

Hla

Calisan Temelli
Hy, Marka Sermayesi
(CTMS)

Yapay Zeka Benimsenmesi
(YZB)

3. YONTEM VE UYGULAMA
3.1 Arastirma Tasarimi

Bu calisma, Atilm Universitesi biinyesinde yiiriitiilen bir doktora arastirmasmin 6n bulgularina
dayanmaktadir ve Tiirkiye’de Yapay Zeka (YZ) teknolojilerini kullanan isletmelerde YZ Benimsenmesi
(YZB) ile Marka Sermayesi (MS) arasindaki iliskinin test edilmesini amaglamaktadir. Arastirma, nicel
yonteme dayali nedensel (iliskisel) tarama deseni ile gerceklestirilmistir. Atilim Universitesi tarafindan
21.10.2024 tarihinde "Say1: E-59394181-604.01-98002" ile alman etik kurul onay1 sonrasinda veri
toplama siirecine baglanmistir. Anket formu cevrim igi platformlar araciligiyla yayimlanmis ve
katilimcilardan veriler ¢evrim igi yollarla toplanmistir. Bu yontem, genis katilimci kitlesine erigimi
kolaylastirmig; zaman ve maliyet agisindan etkinlik saglamigtir.

3.2 Evren ve Orneklem

Arastirmanin evreni, Tirkiye’de bilisim, iletisim, finans, telekomiinikasyon ve diger ileri teknoloji
yogun sektorlerde Yapay Zeka (YZ) teknolojilerini aktif olarak kullanan isletmelerde gorev yapan
caligsanlar ve yoneticilerden olugmaktadir.

Arastirmada kolayda ornekleme yontemi tercih edilmis ve toplam 398 gegerli anket elde edilmistir.
Arastirmanin 6rneklemi, Tiirkiye’de yapay zeka teknolojilerini aktif bigcimde kullanan sektorleri temsil
edecek sekilde yapilandirilmistir. TUBISAD (2024) verilerine gére Tiirkiye’de Bilgi ve Iletisim
Teknolojileri sektdriinde yaklasik 237 bin kisi istihdam edilmekte olup bunun %78’ bilgi teknolojileri,
%22’si iletisim teknolojileri alanindadir. TUIK (2025) ve T.C. Sanayi ve Teknoloji Bakanlig1 ve T.C.
Cumhurbagkanligi Dijital Doniisiim Ofisi (2021) verileri, yapay zeka uygulamalarinin yalnizca bilisimle
simirlt kalmayip finans, iiretim, saglik, enerji ve hizmet sektorlerine hizla yayildigim gdstermektedir.
Benzer bi¢imde, TRAI (2023, 2025) raporlar1 da Tirkiye’de yapay zekd ve iiretken yapay zeka
projelerinin en ¢ok bilisim, finans, liretim, perakende, saglik ve telekomiinikasyon sektorlerinde
yiiriitiildiigiini ortaya koymaktadir. Bu nedenle 6rneklem, yalnizca bilisim sektdriine odaklanmak
yerine yapay zeka teknolojilerini etkin bigimde kullanan Tiirkiye’de raporlanan bu sektorleri kapsayacak
bigimde ¢esitlendirilmistir. Katilimcilara erisimde profesyonel c¢evrimigi aglar ve sektorel iletisim
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kanallar1 kullanilmis, goniilliilik esas alinmis ve yanitlarin gizliligi korunmustur. Kolayda 6rnekleme
yontemi, bu ¢ok sektdrlii yapiya erisimi kolaylastirdigi ve farkli alanlardan veri toplanmasini miimkiin
kildig i¢in tercih edilmistir. %95 giliven diizeyi ve £%5 hata pay1 dikkate alinarak Bartlett, Kotrlik ve
Higgins (2001) formiiliine gore minimum o6rneklem biiytikligi 384 olarak hesaplanmis; ¢alismada bu
saymin iizerinde, 398 gegerli yanit elde edilmistir. Orneklem dagiliminda bilgi teknolojileri (%42),
finans (%19), telekomiinikasyon (%10), saglik (%5), liretim (%3,5) ve diger hizmet sektorleri (%20,5)
yer almaktadir. Bu oranlar, Tiirkiye’de yapay zeka teknolojilerinin sektorel yayilimina iliskin TUBISAD
(2024), TUIK (2023) ve TRAI (2025) verileriyle tutarlidir. Orneklemden elde edilen bulgulara gére,
katilimcilarin %28°1 kadin, %72’si erkektir. Egitim diizeyi agirlikli olarak yiiksek lisans (%46,5) ve
lisans (%40) mezuniyetinde yogunlagsmaktadir. Katilimcilarin yarisindan fazlasi (%53) YZ birim
sorumlusu veya ¢alisam iken, %36’s1 {ist diizey ydnetici pozisyonlarmdadir. isletmelerin %41°i 1000+
caligana sahip biiyilk Olgekli firmalardan olusmakta ve %56’s1 16 yil ve iizeri siiredir faaliyet
gostermektedir. Sektorel dagilimda en yiiksek pay biligsim teknolojileri (%42) ve finans / bankacilik
(%19) alanlarindadir. Ayrica isletmelerin YZ kullanim alanlar1 soruldugunda katilimcilara birden fazla
secenek isaretleme imkani verilmis; en sik belirtilen alanlar siire¢ optimizasyonu (%30), miisteri
hizmetleri ve deneyimi (%27), iiriin—hizmet doniisiimii (%25) ve insan kaynaklar1 (%18) olmustur.

Genel olarak 6rneklemin demografik, sektorel ve teknolojik ¢esitlilik gostermesi, arastirma bulgularinin
dis gegerliligini artirmaktadir. Ayrintili 6rneklem dagilimlar: Tablo 1’de verilmistir.

Tablo 1: Orneklem i¢in Tanimlayici Istatistikler

Degisken Kategori n %
o Kadn 111 28,0
Cinsiyet
Erkek 287 72,0
Lise ve dengi 3 0,8
Lisans 158 40,0
Egitim Diizeyi
Yiksek Lisans 185 46,5
Doktora 52 13,5
Isveren / Ust Yonetici 44 11,0
) Ust Diizey Yonetici 58 15,0
Pozisyon/Unvan
Orta Diizey Yonetici 84 21,0
YZ birimi uzmani / Caligan 212 53,0
1-49 116 29,0
i Biiviikl (Cal Sayisy) 50 — 249 60 15,0
sletme Biiyiikliigii (Calisan Sayist
4 s v 250 — 999 61 15,0
1000+ 161 41,0
1-5yl 93 23,0
. 6— 10 yil 51 13,0
Isletmenin Faaliyet Siiresi
11-15y1l 31 8,0
16 yil ve iizeri 223 56,0
Bilgi Teknolojileri 166 42,0
Finans / Bankacilik 77 19,0
Telekomiinikasyon 41 10,0
Sektorler
Saglik 21 5,0
Havacilik / Otomotiv 15 4,0
Enerji 14 3,5
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Uretim 14 3,5

Egitim 13 3,0
‘ Diger 37 10,0
Siire¢ optimizasyonu 297 30,0
YZ Kullanim Alanlar Miisteri hizmetleri / kullanici deneyimi 258 27,0
(Birden fazla yanit verilmistir) Insan kaynaklar1 / calisan geligimi 174 18,0
Uriin — hizmet doniistimii 243 25,0

Kaynak: Yazar(lar) tarafindan olusturulmustur.
3.3 Veri Toplama Siireci ve islem

Arastirmada kullamlan anket formu birden fazla bileseni kapsayacak sekilde tasarlanmistir. ilk boliimde
katilimeilara demografik 6zellikler (cinsiyet, yas, egitim, unvan), calistiklar1 isletmeye iliskin bilgiler
(sektor, calisan sayisi, faaliyet siiresi) ve isletmelerin YZ teknolojilerini hangi alanlarda kullandiklar
sorulmustur. Ikinci boliimde ise arastirma modeli kapsaminda ele alinan &lgekler yer almistir. Bu
makalede 6zellikle YZ Benimsenmesi (YZB) ve Marka Sermayesi (MS) 6l¢eklerine odaklanilmistir.

Olgeklerin Tiirkge uyarlama siireci seri yaklasim yontemiyle (Beaton, Bombardier, Guillemin ve Ferraz,
2000; Brislin, 1970) yiiriitiilmis; uzman goriisleri alinarak dilsel ve kavramsal esdegerlik saglanmustir.
Pilot uygulama (n = 50 ve n = 122) sonucunda ifadelerin kiiltiirel uyumu, faktor yapilari ve giivenilirligi
test edilmis; gerekli diizenlemeler yapildiktan sonra asil ¢evrimigi veri toplama siirecine gecilmistir.

Olgek uyarlama siirecinde, Yapay Zeka Benimsenmesi 6l¢egi pilot uygulamalarda bir maddenin faktor
yiiklerinde kararsizlik gdstermesi nedeniyle, tam veriyle dogrulayici faktor analizi asamasina hazirlik
amaciyla smirli kapsamda Kesfedici Faktor Analizi (KFA) uygulanmistir. Capraz kiiltiirel 6lgek
uyarlama literatiirii (Beaton vd, 2000; Brislin, 1970), ¢eviri sonrasi maddelerin kavramsal ve kiiltiirel
esdegerliginin 6n testlerle degerlendirilmesini ve gerekli durumlarda agimlayici analiz yapilmasim
onermektedir. Benzer sekilde, Marka Sermayesi 6l¢egi orijinal olarak tiiketici temelli gelistirildiginden,
calisan baglamina uyarlamada faktor yapisinin baglamsal tutarliligini degerlendirmek i¢cin KFA’nin
destekleyici bir adim olarak kullanilmasinin metodolojik agidan uygun oldugu belirtilmektedir
(Churchill, 1979; DeVellis, 2017). Bu analizler 6l¢egi yeniden gelistirmek amaciyla degil, uyarlama
siirecinin dogrulayici agamasi igin gerekli 6n dogrulamayi gerceklestirmek amaciyla yapilmistir. Nihai
model testlerinde ise yalnizca DFA bulgulari esas alinmistir.

3.4 Olgiim Araclan

Yapay Zekd Benimsenmesi Olgegi: Calismada Rahman vd. (2022) tarafindan gelistirilen olgek
Tiirkce’ye uyarlanmustir. Olgek tek boyuttan ve 6 sorudan olusan bir dlgiim aracidir. Katilimcilarin
goriislerini ifade edebilmeleri amaciyla, en diisiik diizeyde katilim1 “1” puani, en yiiksek diizeyde
katilimi ise “5” puani temsil eden besli derecelendirme iceren Likert tipi bir yanit sistemi kullanilmistir.
Olgegin orijinal uygulamasinda raporlanan giivenilirlik gdstergeleri Cronbach's a = 0.91, birlesik
giivenirlik (CR) = 0.90 ve agiklanan ortalama varyans (AVE) = 0.61 olup, bu degerler 6l¢iim aracinin
yeterli i¢ tutarliliga sahip oldugunu ortaya koymaktadir.

Marka Sermayesi (MS) Boyutu : Marka sermayesini 6l¢gmek amaciyla, Gengtiirk vd. (2010) tarafindan
Tiirkiye baglaminda gelistirilmis ve rekabet avantaji kurami ¢ergevesinde yapilandirilmis olan 6lgekten
yararlanilmistir. S6z konusu 6l¢ek marka, firma ve dagitim olmak iizere iic ana degeri ifade eden
boyuttan olusmakta olup, her bir boyut rekabet avantajini agiklamaya yonelik ¢ok bilesenli yapilar
seklinde kurgulanmistir. Olgek igin orijinal calismada MS boyutunun i¢ tutarlilik degerleri (n = 183, a
= 0.901, CR = 0.93, AVE = 0.805) anlamli bulunmustur. Bu ¢alismada 6zellikle marka sermayesi
boyutuna odaklanilmasinin nedeni, marka algisinin hem tiiketici perspektifinden hem de orgiitsel i¢
goriiden etkilenebilmesi; dolayisiyla YZ teknolojilerinin benimsenmesinin, marka degerine yonelik
algilarla nasil ortiistiigiinii anlamada gii¢lii bir kavramsal ¢erceve sunmasidir. MS boyutu kapsaminda
yer alan alt1 ifade, YZB 06lcegindeki gibi katilimcilarin degerlendirmelerini ifade etmeleri i¢in, diisiikten
yliksege dogru artan besli Likert tipi yanit 6lgegi kullanilmugtir.
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3.5 Analiz Yontemleri

Verilerin analizinde IBM SPSS for Windows v.22 ve IBM SPSS AMOS v.24 programlari kullanilmustir.
[k asamada kesfedici faktdr analizi (KFA) ve giivenilirlik testleri uygulanarak incelenmistir. Ardindan
dogrulayict faktor analizi (DFA) ile 6lglim modelleri test edilmis; yapisal esitlik modellemesi (YEM)
araciligryla hipotezler sinanmistir. Modelin uygunlugu i¢in CMIN/DF, RMSEA, CFI ve TLI gibi uyum
iyiligi indeksleri raporlanmistir. Olgeklerin gegerlilik ve giivenilirligi ise CR, AVE, Fornell - Larcker ve
HTMT kriterleri iizerinden degerlendirilmistir.

3.6 Kontrol Degiskenleri

Modelde olasi alternatif aciklamalar1 sinirlamak amaciyla asagidaki kontrol degiskenleri dikkate
almmustir: cinsiyet (kadin/erkek), egitim diizeyi (lise, lisans, yiiksek lisans, doktora), yonetsel pozisyon
(sahip/C-seviye, iist, orta, uzman / galisan), isletme biyiikligi (1 — 49, 50 — 249, 250 — 999, 1000+
calisan), isletme yast (1 — 5, 6 — 10, 11 — 15, 16+ yil) ve sektor (BT, finans / bankacilik,
telekomiinikasyon ve diger YZ-yogun sektorler). Kontroller, yapisal esitlik modelinde endojen
degiskenlere (YZB ve CTMS) yonelik kovaryatlar olarak dahil edilmis; ek olarak ¢oklu dogrusal
baglanti ve ayirict gegerlilik testleri ile saglamlik analizleri ger¢eklestirilmistir.

4, BULGULAR
4.1 On Analizler

Veri setinin ¢ok degiskenli analizlere uygunlugunu test etmek amaciyla betimleyici istatistikler ve
normallik degerleri incelenmistir. Carpiklik ve basiklik degerleri kabul edilebilir sinirlar igerisinde
bulunmus, boylece verilerin normallik varsayimina genel olarak uyum sagladigi gériilmiistiir(George ve
Mallery, 2016; Mardia, 1985). YZB maddelerine iligkin standart sapmalar 1.01 ile 1.44 arasinda
degismis, bu durum yanitlarin yeterli diizeyde varyasyon gosterdigini ortaya koymustur. Negatif
carpiklik degerleri (-0.38 ile -1.04) yanitlarin sola egilimli oldugunu ve katilimeilarin yiiksek puanlara
yoneldigini gostermektedir. Benzer sekilde, MS olgeginde standart sapmalar 0.87 ile 1.05 arasinda
bulunmus; carpiklik degerleri ise -0.88 ile -0.48 araliginda olup, katilimcilarin genel olarak yiiksek
diizeyde marka sermayesi algisina sahip olduklarini gostermektedir.

Arastirmada veriler farkli firmalarda gorev yapan calisanlardan toplanmig olmakla birlikte hem YZB
hem de Marka Sermayesi (MS)’nin ayni katilimcilar tarafindan degerlendirilmesi, 6lgtimlerde olasi
ortak ydntem yanliligi riskini giindeme getirebilir. Ozellikle MS katilimcilarin kendi galistiklart
isletmeyi diislinerek yanitladiklar1 bir kavram oldugundan, YZB algisiyla benzer yanlilik kaynagini
paylagma ihtimali bulunmaktadir. Bu riski kontrol etmek amaciyla dncelikle Harman’in tek faktor testi
uygulanmig ve ilk faktoriin toplam varyansin %45,6’sin1 agikladig belirlenmistir. Bu oran, %50 esik
degerinin altinda kaldigindan ciddi bir ortak yontem yanliligina isaret etmemektedir (Richardson,
Simmering, Sturman, 2009; Kline, 2016). Ayrica, ortak yontem varyansimt daha ayrintili
degerlendirmek amaciyla tiim gozlenen degiskenlere tek bir Ortak Gizil Faktér (Common Latent Factor
— CMF) eklenerek yapisal model yeniden test edilmistir. Sekil 1°’de sunulan bu analiz sonucunda,
standart faktor ylklerinin ortalamast 0.335 olup, bu degerin karesi alinarak hesaplanan ortak yontem
varyansi yaklagik %11.2 olarak bulunmustur. Bu oran, literatiirde yaygin kabul goren %25 smirimin
oldukca altinda oldugundan, Ol¢limlerin ortak yontem kaynakli yanliliklardan 6nemli Olciide
etkilenmedigi sonucuna ulagilmistir (Fuller, Simmering, Atinc, Atinc ve Babin, 2016; Richardson vd.,
2009).
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Sekil 2: Ortak Gizil Faktorlii Yapisal Model

Kaynak: Yazar(lar) tarafindan olusturulmustur.

4.2 Ol¢iim Modeli

4.2.1 Yapay Zeka Benimsenmesi Ol¢egi Gecerlilik ve Giivenirlilik Analizleri

YZB 6lgegi (Rahman vd., 2022) Tiirk¢e’ye uyarlanarak test edilmistir. Kesfedici Faktor Analizi (KFA)
sonucunda KMO = 0.838 bulunmus, Bartlett testi anlamli ¢ikmistir (> = 860.089; p < 0.001). Alt1
maddelik 6l¢ek tek faktor altinda toplanmis, faktdr yiikleri 0.540 — 0.812 araliginda degismistir. Ancak
YZ13 maddesinin diisiik faktor yiikii (0.540) nedeniyle ¢ikarilmasiyla agiklanan varyans %54.58’den
%61.05’¢ ylikselmis, Cronbach’s o degeri de 0.824’ten 0.833’e ¢ikmustir. YZB 6l¢egine ait KFA

sonuglar1 Tablo 2°de sunulmaktadir.

Tablo 2: Yapay Zeka Benimsenmesi Olcegine KFA Sonuclari

Kod

YZ11

YZ12

YZ13

YZ14

YZ15

YZ16

Olcek ifadeleri
Isletmemizin pazarlama faaliyetlerinde yapay zeka gibi
ileri teknolojileri kullaniyoruz.

Dogru stratejik karar1 almak i¢in isletme genelinde yapay
zeka teknolojilerini aktif olarak benimsiyoruz.

Isletme  genelinde  giincelligini  yitirmis  (eski)
teknolojileri kullanmaktan kaginiyoruz.

Uriinlerimizi tasarlamak igin isletmemizde yapay zekayi
kapsamli bir sekilde kullaniyoruz. (Uriin: Mal ve/veya
Hizmet)

Isletmemiz genelinde daha fazla yenilik i¢in yapay zeka
araglar1 gibi kanitlanmig herhangi bir teknolojik araci
kolaylikla kabul ederiz.

Rekabetci bir performansa ulasmak igin, isletme
genelinde gelecek nesil teknolojilerin benimsenmesine
yonelik siirekli bir slirecimiz bulunmaktadir.

Varyans Aciklama Oranlart :
Kaise Meyer Olkin (KMO) :
Bartlett sitnamas degeri :

Cronchach’s Alpha :

Kaynak: Yazar(lar) tarafindan olusturulmustur.
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Faktor
Yiikii

0.687

0.784

0.540

0.812

0.765

0.809

%54.58
0.838
860.089
0.824

Faktor
Yiikii *

0.710

0.802

0.823

0.761

0.805

%61.05
0.814
781.147
0.833

Ort.

3.35

3.56

3.74

3.62

4.02

3.99

S.S.

1.44

1.27

1.14

1.25

1.01

1.09

P < 0.000
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YZB 6l¢egi icin gerceklestirilen Dogrulayict Faktor Analizi (DFA) ii¢ farkli model iizerinden test
edilmistir. ilk modelde (Model-1) alt: maddelik tek faktorlii yapr stnanmis, ancak uyum indeksleri kabul
edilebilir diizeyin altinda kalmigtir (CMIN/DF = 7.885; RMSEA = 0.132; CFI = 0.919; TLI = 0.879).
Model 1’in analizinde, baz1 madde c¢iftleri arasinda yiiksek hata kovaryanslar1 gozlenmistir. Byrne
(2016) ve MacCallum vd. (1992) tarafindan Onerilen yaklasim dogrultusunda, teorik olarak iligkili
madde ciftleri (6rnegin YZ11-YZ12, YZ15-Y 1Z6) arasindaki hata terimlerinin serbest birakilmasiyla
model yapilandirilmistir ve Model-2’de uyum degerlerinde belirgin bir iyilesme gozlenmistir
(CMIN/DF = 2.334; RMSEA = 0.058; CFI = 0.987; TLI = 0.976). Son asamada, diisiik faktor yiikiine
sahip olan YZ13 maddesi ¢gikarilarak bes maddelik tek faktorlii yap1 (Model-3) test edilmistir (CMIN/DF
=1.915; RMSEA = 0.048; CFI = 0.995; TLI = 0.988). Sonug olarak, Model-3; Tablo 3’te goriilecegi
tizere, Hu ve Bentler (1999) tarafindan Onerilen ¢ok iyi uyum kriterlerini karsilamaktadir
(RMSEA<0.05; CFI/TLI > 0.95). Ayrica, 6l¢egin bilesik giivenirligi (CR = 0.793) ve ortalama varyans
aciklamast (AVE = 0.523) esik degerlerin {izerinde bulunmus, yakinsak gegerliligin saglandigi
goriilmistiir (Hair vd., 2019).

Tablo 3: Yapay Zeka Benimsenmesi Olcegine iligh Gyum Iyiligi Degerleri

Model* A¢  Ap@df RMSEA _ CFI TLI _AVE __AIC___ECVI
1 1

T‘E'&Fogl;“gl“ 78.846 7885 0132 0919 0879 0486 112.846  0.284

T‘E'&Fogl;“gl“ 7659 1915 0048 0995 0988 0523 39.659  0.100

Cok Iyi Uyum®** <3 <.05 > .97 > .95 <5

Kabul Deger** <5 <.08 >.90 >.90 <.5

*Ayx?: Ki-kare fark istatistigi; Ax*/df: Ki-kare uyum testi; RMSEA: Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii; CFI:
Karsilastirmali Uyum indeksi; TLI: Tucker—Lewis indeksi; AIC: Akaike Bilgi Kriteri; ECVI: Beklenen Capraz
Dogrulama Indeksi. ** Hu ve Bentler (1999).

Kaynak: Yazar(lar) tarafindan olusturulmustur.

KFA ve DFA sonuglar1 Yapay Zeka Benimsenmesi YZB) olgeginin Tiirkge baglamda gegerli ve
giivenilir bir 6l¢lim araci oldugunu gostermektedir. Sonug olarak, uyarlanan 6lgek, tek faktorlii ve 5
madde olarak dogrulanmis ve sonraki analizlerde kullanilmak iizere gecerli bir yapiya ulagsmstir.

4.2.2 Marka Sermayesi Gegerlilik ve Giivenirlilik Analizi

Marka Sermayesi (MS) 6l¢egi, Gengtiirk vd. (2010) tarafindan rekabet avantaji yaklagimiyla miisteri
algilarin1 temel alarak gelistirilmistir. Orijinal Slgekte marka, firma ve dagitim sermayesi boyutlar
bulunmakla birlikte, bu calismada 6zellikle MS boyutu kullanilmistir. Olgegin 6zgiin formu miisteri
algilarma dayansa da MS’nin yalnizca tiiketici perspektifiyle degil, ayn1 zamanda g¢alisan algilar
tizerinden de degerlendirilebilecegi literatiirde vurgulanmaktadir (King ve Grace, 2009; Boukis ve
Christodoulides, 2020). Bu dogrultuda, ¢alismamizda 6lgek, isletmelerde yapay zeka benimsenmesi ile
MS iligkisini ¢aligsan temelli bir perspektiften incelemek amaciyla uyarlanmstir.

KFA sonuglari 6l¢egin DFA’ya hazir oldugunu gostermistir (KMO = 0.886; Bartlett > = 1552.606; p <
0.001). Maddeler tek faktor altinda toplanmus, faktor yiikleri 0.767 ile 0.895 arasinda degismis, toplam
aciklanan varyans %68.61 olarak bulunmustur. Cronbach’s Alpha degeri 0.906 ile 6lcegin yiiksek i¢
tutarliliga sahip oldugunu gostermektedir. Tablo 4’te MS boyutuna ait KFA sonuglar1 sunulmustur.
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Tablo 4: Marka Sermayesi Boyutuna Ait KFA Sonuclari

. . Faktor
1%
Kod Olcek Ifadeleri Yiikii Ort. S.S.
MRS1 Nihai misterilerimiz markamizin ozelliklerine aginadir. 0.767  3.94 0.93
MRS2 Markamiz, nihai miisterilerimizin satin almayi diigiindigi ilk 0.832 361 1.00
markadir.

Nihai miisterilerimiz markamizin kusurlu ya da bozuk ¢ikma

ALAEE oraninin en diisiik oldugunu disiiniir. ST e LU
MRS4  Nihai miisterilerimiz markamiza sahip olmaktan gurur duyar. 0.895  3.87 0.96
MRS5 | Nihai miisterilerimiz markamizin degerli oldugunu disiiniir. 0.883  4.03 0.87
MRS6 = Nihai miisterilerimiz markamizla duygusal bir bag kurar. 0817 3.66 1.05

Varyans A¢iklama Oranlari :  %68.609
Kaise Meyer Olkin (KMO) : = 0.886
Bartlett sinamasi degeri :  1552.606 P < 0.000
Croncbach’s Alpha :  0.906
*(Gengtiirk vd., 2010)
Kaynak: Yazar(lar) tarafindan olusturulmustur.

Yapilan dogrulayici faktdr analizinde MS’ye ait ilk modelde uyum indeksleri sinirda kabul diizeyinde
kalmistir (CMIN/DF = 9.010; RMSEA = 0.142; CFI = 0.953; TLI = 0.922). Ancak, MRS1, MRS2 ve
MRS3 arasindaki ortak varyans dikkate alinarak hata kovaryanslari tanimlanmis, bu diizenleme sonrasi
uyum indeksleri anlamli sekilde iyilesmistir (CMIN/DF = 1.471; RMSEA = .034; CF1 = 0.998; TLI =
0.995). Bilesik giivenirlik (CR = 0.899) ve AVE = 0.603 degerleri esik degerleri agmis, yakinsak
gecerlik saglanmistir (Hair vd., 2019). Sonug olarak, Tablo 5’te uyum iyiligi degerleri sunulan MS
boyutunun modifiye edilmis modeli ¢alisan temelli marka sermayesini 6lgmek i¢in gegerli ve giivenilir
bir ara¢ sunmaktadir.

Tablo 5: Marka sermayesi Boyutuna iliskin Uyum Tyiligi Degerleri

Model* A Ap/df _RMSEA _ CFI TLI _AVE __AIC___ECVI
T‘zmg'e‘lt"lr)l“ 81.092 9010 0142 0953 0922 0622 117.092  0.295
T‘zmg'e‘lt‘;r)l“ 8827 1471 0034 0998 0995 0603 50827  0.128

Cok Iyi Uyum®** <3 <.05 > .97 > .95 <5
Kabul Deger** <5 <08 =90  >.90 <5

*Ay?: Ki-kare fark istatistigi; Ax*/df: Ki-kare uyum testi; RMSEA: Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii; CFI:
Karsilastirmali Uyum Indeksi; TLI: Tucker—Lewis indeksi; AIC: Akaike Bilgi Kriteri; ECVI: Beklenen Capraz
Dogrulama Indeksi. ** Hu ve Bentler (1999).

Kaynak: Yazar(lar) tarafindan olusturulmustur.
4.3 Yapisal Model ve Hipotez Testleri

Yapilan korelasyon analizleri sonucunda, YZB ile MS arasinda pozitif ve istatistiksel olarak anlamli bir
iligki bulunmustur [r(398) = 0.372, p < 0.001]. Bu bulgu, iki degiskenin birlikte hareket ettigini ve
Cohen’in (1988) siniflamasina gore orta diizeyde bir etki biiyiikliigline sahip oldugunu gostermektedir.
Basit dogrusal regresyon analizinde, YZB’nin MS {izerindeki rolii anlamli bulunmus [F(1,396) =
63.505, p <0.001], YZB’nin MS varyansinin %18.3’{inii agikladig1 tespit edilmistir (R? = 0.183).
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Ayrica, regresyon analizlerine kontrol degiskenleri de dahil edilmistir. Cinsiyet, yas ve egitim diizeyinin
YZB ve MS iizerinde anlamli bir etkisi gézlenmemistir (p > 0.05). Ancak, firma biiyiikliigi (6zellikle
1000+ galigsani olan isletmeler) ve sektor farkliliklar1 YZB tizerinde kismen anlamli etkiler gdstermistir
(p < 0.05). Bu bulgu, biiyiik 6l¢ekli ve bilgi — iletisim sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin YZ
teknolojilerini daha yogun benimsedigine isaret etmektedir.

[liskinin yoniinii ve yapisal niteligini test etmek amaciyla yapisal esitlik modellemesi (YEM)
uygulanmigtir. Sekil 3 ‘te iki alternatif model (Model-1 ve Model-2) karsilastirilmis, sonuglar her iki
modelin de kabul edilebilir uyum indeksleri sagladigini gostermistir. Ancak parsimoni ilkesi dikkate
alinarak daha az hata kovaryansi igeren Model-2 tercih edilmistir (Ax*/df =2.855; RMSEA = 0.068; CFI
=.969; TLI = 0.958).

Sekil 3: Yapay Zeka Benimsemesinin Marka Sermayesi Uzerine Etkisi i¢in YEM

MODEL1 MODEL2

CMIN=76.939; DF=38; CMIN/DF=2.025; RMSEA=.051; CFI=.984; TLI=.977; AIC=154.939; ECVI=.390 CMIN=117.050; DF=41; CMIN/DF=2.855; RMSEA=.068; CFI=.969; TLI=.958; AIC=189.050; ECVI=.476

Kaynak: Yazar(lar) tarafindan olusturulmustur.

Sekil 4’te sunulan modelde Marka Sermayesinin (MS), Yapay Zekd Benimsenmesi (YZB) iizerinde
pozitif ve anlaml1 bir etkiye sahip oldugu goriilmekte olup modelin uyum indeksleri (y*/df = 2.855;
RMSEA =0.068; CFI =0.969; TLI = 0.958) kabul edilebilir diizeydedir ve yapisal modelin gegerliligini
desteklemektedir. Bu sonug, giiclii bir marka sermayesinin c¢alisanlarin yapay zeka teknolojilerini
benimseme diizeyini artirdigini gostermektedir.

Sekil 4: Marka Sermayesinin Yapay Zeka Benimsemesinin Uzerine Etkisi i¢cin YEM

=

CMIN=117.050; DF=41; CMIN/DF=2.855; RMSEA=.068; CFI=.969; TLI=.958; AIC=189.050; ECVI=.476

Kaynak: Yazar(lar) tarafindan olusturulmustur.
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Model sonuglari, YZB’nin MS iizerinde (p = 0.428, p < 0.001) ve MS’nin YZB {izerinde ( = 0.428, p
< 0.001) karsilikli etkilerinin anlamli oldugunu ortaya koymustur. Bu bulgular, YZ teknolojilerinin
benimsenmesinin marka degerini artirabilecegi gibi, giiglii bir marka sermayesinin de isletmelerin YZ
yatirimlarini destekleyebilecegini gostermektedir.

Tablo 6’da yapisal modellere ait yol katsayilari, Tablo 7°de ise modelin genel katsayilar1 ve hipotez test
sonuglar1 sunulmaktadir. HTMT degerinin (0.519) kabul sinirinin altinda kalmasi, kavramlar arasinda
ayrim gegerliliginin saglandigini; VIF degerlerinin (1.22) ¢oklu dogrusal baglanti sorunu olmadigim
gostermektedir (Dogan, 2019). Ayrica, R? ve f* degerleri, YZB ve MS’nin birbirlerini orta diizeyde
acikladiklarim teyit etmektedir (Cohen, 1988). Bu kapsamda hem Hi. (YZB — MS) hem de Hip (MS
— YZB) hipotezleri desteklenmistir.

Tablo 6: Yapisal Modellere Ait Yol Katsayilar

Yol Std. p S.E. CR. p
YZB — MS 0.428 0.054 6.140 0.000
MS — YZB 0.428 0.090 6.160 0.000

Not: Tiim yol katsayilar1 p < 0.001 diizeyinde anlamlidir.
Kaynak: Yazar(lar) tarafindan olusturulmustur.
Tablo 31: Arastirma Modeli Katsayilar: ve Hipotez Kabulleri
Hipotez Yol HTMT VIF Std. g R? 2 Sonu¢
Hia YZB — MS 0.519 1.22 0.428 0.183 0.22 Desteklendi
Haip MS — YZB 0.519 1.22 0.428 0.183 0.22 Desteklendi

Not: HTMT = 0.519 < 0.85; VIF = 1.22 (< 3.3). Modelde ayrim gegerliligi ve ¢oklu dogrusal baglanti
sorunu bulunmamaktadir.

Kaynak: Yazar(lar) tarafindan olusturulmustur.
5. Tartisma ve Sonug¢

Bu calisma, Yapay Zeka Benimsenmesi (YZB) ile Marka Sermayesi (MS) arasindaki karsilikli iligkiyi
incelemis ve bu iki kavramin orgiitsel baglamda birbirini giiglendiren siiregler olarak isledigini ortaya
koymustur. Yapisal esitlik modellemesi sonuglari, her iki yonde de anlamli etkiler bulundugunu
gostermekte; bdylece, YZB ve MS’nin bagimmsiz degil, karsilikli olarak pekistirici mekanizmalarla
isledigini kanitlamaktadir. Bu bulgu, literatiirde genellikle tek yonlii ele alinan teknoloji—marka
iligskisine (Gursoy vd., 2022; Huang ve Rust, 2018; Mariani ve Borghi, 2021) meydan okumakta ve
bunun yerine sosyo-teknik sistemler yaklasimini desteklemektedir (Chatterjee vd., 2021; Dwivedi vd.,
2021).

Elde edilen bulgular, yazina ii¢ temel kuramsal katki sunmaktadir. 11k olarak, teknoloji benimseme ve
marka literatiiriinde ¢ogunlukla varsayilan tek yonlii nedensellik anlayisina karsi ¢ikarak, markanin da
teknolojik benimseme siireclerinde kolaylastirici bir rol {istlenebilecegini gdstermektedir. Bu baglamda,
giiclii bir marka sermayesinin ¢alisanlarin YZ’ye daha agik olmasini sagladigi, tersi durumda ise YZ
yatirimlarinin marka degerini artirdigi gozlemlenmektedir. Bu durum, dijital doniistimiin yalnizca teknik
bir siire¢ degil, ayn1 zamanda orgiitsel kimlik ve sosyal degisim (Ashforth ve Mael, 1989; Blau, 1964)
baglaminda da anlasilmasi gerektigini ortaya koymaktadur. ikinci olarak, calisma Kaynak Temelli Goriis
(Barney, 1991) ve Dinamik Yetkinlikler Teorisi (Teece vd., 1997) ile Orgiitsel Kimlik ve Sosyal
Degisim Kuramini birlestirerek ¢ok boyutlu bir ¢cergeve sunmaktadir. YZB, isletmeler icin stratejik bir
yetkinlik olarak marka degerini artirirken; giiglii bir marka sermayesi de ¢aligsanlar1 YZ’yi benimsemeye
motive eden sembolik bir kaynak islevi gormektedir. Boylece, teknoloji ve marka kaynaklarimin
karsilikli pekistirici dogasi ortaya konulmaktadir. Ugiincii olarak, bulgular gelismekte olan bir ekonomi
baglamindan elde edilmis olup, ¢ogunlukla gelismis iilkelerde yiiriitiilen 6nceki ¢alismalarin (Luo,
Tong, Fang, Qu, 2019; Wirtz ve Zeithaml, 2018) genellenebilirligine katki saglamaktadir. Tiirkiye’ nin
kurumsal ve kiiltiirel 6zelliklerinin, YZB ile MS arasindaki ¢ift yonlii iliskinin giiciinii etkileyebilecegi
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degerlendirilmektedir. Tiirkiye’de orgiitlerde hiyerarsik yapilarin belirgin olmasi ve karar alma
stireglerinde iist yonetimin yonlendirici rol oynamasi (Aycan, Kanungo, Mendonca, Yu, Deller vd .,
2000; Hofstede, 2001; Kabasakalve Bodur, 2002), MS’nin ¢alisanlarin YZ uygulamalarina yonelik
tutum ve kabuliinii kolaylastirmasina katki sunabilir. Ayrica Tiirkiye’nin toplumcu kiiltiirel yapisinin,
calisan davranislarinin sosyal normlar, grup uyumu ve aidiyet temelinde sekillenmesine yol actigi
bilinmektedir (Hofstede, 2001; Srite ve Karahanna, 2006) bu nedenle MS’nin, YZB i{izerinde daha gii¢lii
bir etki gdstermesi kiiltiirel agidan beklenen bir &riintii olarak degerlendirilebilir. Orgiitsel baghiligin ve
i¢c marka kimliginin Tirkiye’de gorece yiiksek olmasi (Aycan, 2001), MS’nin YZB tizerindeki etkisinin
duygusal baglilik ve sosyal etki mekanizmalar1 araciligiyla giiclenmesine katkida bulunabilir. Buna
karsilik, bireyci kiiltlirlerde teknoloji kabuliiniin daha ¢ok bireysel degerlendirmeler, algilanan fayda ve
kisisel 6zerklik gibi faktorlere dayanmasi (Im, Hong ve Kang, 2011), MS’nin teknoloji benimsenmesine
etkisinin daha zayif olmasina yol agabilir. Bu karsilastirma, ¢alismamizdaki ¢ift yonlii iligskinin Tiirkiye
gibi toplumcu baglamlarda neden daha belirgin gériindiigiine dair bir agiklama sunmaktadir. Ote yandan
kurumsal diizeyde dijitallesme kapasitesinin ve teknolojik hazirligin Tiirkiye’de sektorler arasinda
heterojenlik gostermesi (OECD, 2023; TUBISAD, 2024), YZB’nin MS iizerindeki iliskisinin baglama
duyarl1 bicimde farklilagabilecegine isaret etmektedir. Ancak mevcut ¢aligmada elde edilen bulgular, bu
potansiyel heterojenlige ragmen, farkli sektorlerde (bilisim, finans, telekomiinikasyon, tiretim) ve farkli
firma profillerinde tutarli bir 6riintiiniin ortaya ¢iktigini1 géstermektedir; yalnizca firma biiyiikligi ve
sektoriin sinirhi diizeyde etkili oldugu gorilmiistiir (Brynjolfsson ve McElheran, 2016; OECD, 2023).
Bu unsurlar bir arada ele alindiginda, Tiirkiye’ nin kiiltiirel ve kurumsal kosullarinin ¢ift yonlii iligkiyi
hem destekleyen hem de sekillendiren 6nemli bir baglam sunabilecegi degerlendirilmektedir.

Arastirma, aym zamanda yoneticilere iki 5Snemli mesaj sunmaktadir. Ilk olarak, YZ yatirimlarinin marka
yonetiminden bagimsiz dislinlilemeyecegi ortaya konulmaktadir. Calisanlarin markaya yonelik
bagliliklari, onlarin teknolojik doniisiime agikligini 6nemli olglide sekillendirmektedir. Bu nedenle
isletmelerin, i¢ marka yonetimi ve iletisim stratejilerini (Boukis ve Christodoulides, 2020; King ve
Grace, 2009) dijital doniisiim programlariyla entegre etmesi gerekliligine isaret etmektedir. ikinci
olarak, YZB’nin marka degerini artirdigi, ¢alisanlarin daha hizli, kisisellestirilmis ve tutarli hizmet
sunmalarina zemin hazirladigi tespit edilmistir. Bu bulgu, teknolojinin yalnizca verimlilik saglayan bir
ara¢ degil, ayn1 zamanda marka degerinin bir kaldira¢i oldugunu gdstermektedir. Nitekim miisteri
iligkileri yonetimi (Ledro, Nosella, Vinelli, Pozza ve Souverain, 2025) ve insan kaynaklari
uygulamalarinda (Khalil, Agarwal, Yaqub ve Papa, 2025) YZ’nin basariyla entegre edilmesi,
caligsanlarin markay1 daha gii¢lii bigimde temsil etmesini miimkiin kilmaktadir. Sonuglar, biiyiik 6l¢ekli
firmalarin kaynak iistiinliikleri nedeniyle daha hizli dlgekleme yapabildigini, ancak kiiciik isletmelerin
de giiclii marka sermayesini gizli bir kaynak olarak kullanarak bu ag¢ig1 kapatabilecegini ortaya
koymaktadir (Vial, 2019). Dolayisiyla hem biiyiik hem de kiigiik isletmeler i¢in YZ-marka uyumunun
stratejik onem tasidigi diistiniilmektedir.

Genel olarak bu ¢alisma, YZB ve MS’nin birbirinden bagimsiz siirecler degil, karsilikli olarak birbirini
besleyen stratejik unsurlar oldugunu goéstermektedir. Bulgular hem kaynak temelli hem de sosyo-
psikolojik yaklagimlar1 bir araya getirerek, dijital donilisiim ve marka yOnetiminin biitiinlesik bir
perspektifle degerlendirilmesi gerektigini ortaya koymaktadir. Dolayisiyla, isletmelerin rekabet avantaji
elde edebilmeleri i¢in YZ yatirimlarini, yalnizca teknolojik bir inovasyon degil, ayn1 zamanda marka
degerini giiclendiren sosyo-teknik bir siire¢ seklinde gormeleri gerekmektedir. Bdylece, ozellikle
gelismekte olan ekonomilerde, marka ve teknoloji kaynaklarinin birlikte degerlendirilmesi, isletmelerin
stirdiiriilebilir rekabet giiclinii artiracaktir (Indrasari, Syamsudin ve Tampubolon, 2024; Liu, Chou ve
Lin, 2025; Ojha, Gupta, Kulkarni, Yedake ve Khandelwal, 2025).

Kisitlar ve Gelecek Calismalar

Bu calismanin birtakim sinirhiliklart bulunmaktadir. Oncelikle, kesitsel tasarim nedeniyle nedensel
iligkiler kesin olarak test edilememektedir (Levin, 2006). Gelecek ¢alismalarda boylamsal veya deneysel
yontemlerin kullanilmasi, YZB ve MS arasindaki etkilesimin zaman igerisindeki seyrini ortaya koyabilir
(Ployhart ve Vandenberg, 2010). Ikinci olarak, veriler Tiirkiye’deki isletmelerden toplanmis olup,
bulgular bu baglamin kiiltiirel ve kurumsal 6zelliklerinden etkilenmis olabilir. Bu nedenle, farkli {ilke
ve sektorlerde yapilacak karsilastirmali caligmalar, elde edilen sonuglarin genellenebilirligini
giiclendirecektir (Khanna ve Palepu, 2010; Meyer ve Peng, 2016). Ugiincii olarak, arastirma yalnizca
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calisan algilarina dayanmaktadir. Oysa tiiketici veya yatirimer gibi bakis agilar1 da dahil edilerek ¢ok
paydaslt bir cerceve gelistirmek, YZB ve MS arasindaki ¢ift yonlii iliskinin kapsamini genisletebilir
(Lin, Meng ve Chen, 2025).

Son olarak, etik YZ uygulamalari bu ¢aligmada dogrudan ele alinmamistir. Oysa adil, seffaf ve hesap
verebilir sistemlerin hem marka giivenini hem de teknolojik benimsemeyi gii¢lendirebildigi yazinda
agikea belirtilmektedir (Jobin, lenca ve Vayena, 2019; Kovacs ve Horvath, 2025; Mittelstadt, 2019).
Ornegin giivenilir ve aciklanabilir YZ sistemlerinin ¢alisanlarin algiladigi riski azaltarak YZ
benimsenmesini kolaylastirdigi (Mittelstadt, 2019), seffaf ve hesap verebilir algoritmik siireclerin ise
kurumsal mesruiyet ve marka giivenini artirdig1 ifade edilmektedir (Jobin, lenca ve Vayena, 2019). Bu
bulgular, etik ilkelerin YZB-MS iligkisinin normatif boyutunu destekledigini ortaya koymakta;
dolayisiyla etik boyutun mevcut ¢alismada modele dahil edilmemis olmasi bir sinirlilik olmakla birlikte,
sonuclar yazindaki normatif cergeveyle celismemektedir. Bunun yaninda, gelecekteki calismalarda etik
YZ’nin alt boyutlariin daha kapsamli bigimde analiz edilmesi 6nem tagimaktadir. Calisan gdzetimi ve
otomatik karar verme siireclerinin ¢alisan giivenini zayiflatabilecegi (Ball, 2010; Mateescu ve Nguyen,
2019), algoritmik adalet ve 6nyargi sorunlarinin hem g¢alisanlarin teknolojiye yonelik tutumlarint hem
de tiiketicilerin marka algisini etkileyebilecegi (Barocas ve Selbst, 2016; Mehrabi vd., 2021), miisteri
verilerinin kullanimina iliskin seffafligin ise marka giiveni agisindan kritik oldugu gosterilmistir (Martin
ve Murphy, 2017). Bu unsurlarin gelecekte modele entegre edilmesi, YZB ve MS arasindaki ¢ift yonlii
iligkinin normatif ve etik boyutlarinin daha biitiinciil bigcimde degerlendirilmesine olanak saglayacaktir.

Son Notlar

Bu calisma, Atillm Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Doktora Programi kapsaminda
yiiriitiilen doktora tezinin bir béliimiinden iiretilmistir. Arastirma, Atihm Universitesi Etik Kurulu’nun
21.10.2024 tarihli ve E-59394181-604.01-98002 sayil1 onayi ile yiirtitiilmiistiir. Yazarlar arasinda ¢ikar
catigmasi bulunmamaktadir. Calisma herhangi bir dis fon destegi almamistir
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Extended Abstract

In today’s digital and increasingly competitive business environment, organizations rely on advanced
technologies to sustain performance and create strategic value. Artificial Intelligence (Al) has become
a transformative force not only for operational efficiency but also for strategic decision-making,
customer engagement, and organizational development. Defined as systems capable of learning,
reasoning, and adaptive functioning, Al technologies such as machine learning, natural language
processing, and neural networks automate knowledge-intensive tasks and accelerate decision cycles
(Russell & Norvig, 2020; Haenlein & Kaplan, 2019). However, the benefits of Al depend not only on
technological integration but also on employees’ perceptions, acceptance, and readiness (Dabbous et al.,
2022; Xu et al., 2023). Hence, Al adoption must be understood as both a technical and a socio-cultural
process.

Brand Equity (BE), traditionally conceptualized as consumer-based associations such as awareness,
quality, and loyalty (Aaker, 1991; Keller, 1993), increasingly depends on the internal workforce. This
shift has led to the concept of Employee-Based Brand Equity (EBBE), emphasizing employees’
identification, commitment, and brand-supportive behaviors (King & Grace, 2009; Boukis &
Christodoulides, 2020). Strong brand equity enhances trust and motivation, which can reduce resistance
to technological change and facilitate the acceptance of Al-driven processes. Conversely, employee
adoption of Al strengthens brand distinctiveness and value delivery through improved service and
innovation. This reciprocal perspective aligns with the Resource-Based View (Barney, 1991) and
Dynamic Capabilities Theory (Teece et al., 1997), which position Al as a strategic organizational
resource. At the same time, Organizational Identity and Social Exchange Theory (Ashforth & Mael,
1989; Blau, 1964) explain how brand identification and perceived organizational support foster
openness to Al-enabled transformation.

Based on these theoretical foundations, this study examines the reciprocal relationship between Al
Adoption (AlA) and EBBE. While much of the literature conceptualizes technology as a driver of brand
outcomes, this research proposes a two-way mechanism in which brand equity also acts as an antecedent
to Al adoption. In doing so, the study contributes to ongoing debates positioning digital transformation
as a socio-technical phenomenon involving co-evolving human and technological resources (Chatterjee
et al., 2021; Dwivedi et al., 2021).
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Data were collected from 398 employees working in Turkish companies that actively use Al
technologies across information technology, telecommunications, finance, and other digital-intensive
sectors. Although convenience sampling was used, sectoral diversity contributes to external validity.
Ethical approval was obtained from Atilim University in October 2024. The survey instrument included
validated measures of AIA and BE. The AIA scale (Rahman et al., 2022) was adapted into Turkish
through translation—back-translation, and one item was removed due to low factor loading, resulting in
a five-item structure with high reliability (o =.833; AVE = .523). The BE construct was assessed using
a scale adapted from Gengtiirk et al. (2010), originally designed for consumers but reframed from the
employee perspective. This six-item scale demonstrated strong psychometric properties (o =.906; AVE
=.603). Exploratory and confirmatory factor analyses verified construct validity, and model fit indices
met recommended thresholds (Hu & Bentler, 1999).

To assess potential common method bias, Harman’s single-factor test showed that the first factor
explained 45.6% of total variance, below the 50% threshold. A Common Latent Factor test indicated an
average shared variance of 11.2%, significantly below the 25% limit (Richardson et al., 2009; Fuller et
al., 2016). These results demonstrate the absence of serious common method bias.

Structural Equation Modeling (SEM) using AMOS 24 indicated strong model fit (y*/df=2.855; RMSEA
=.068; CFI =.969; TLI = .958). Findings revealed significant reciprocal effects: AIA — BE (p = .428,
p < .001) and BE — AIA (B = .428, p < .001). These results confirm that Al adoption enhances
employee-based brand equity and that strong EBBE, in return, facilitates greater employee openness
and support for AI. The model explained 18.3% of variance (R* =.183) and demonstrated medium effect
sizes consistent with Cohen’s (1988) benchmarks.

Theoretically, the study contributes by reframing brand equity as both an outcome and driver of
technological adoption. This challenges the dominant unidirectional approach and supports a socio-
technical framework in which symbolic and technological resources co-evolve. Integrating RBV,
dynamic capabilities, organizational identity, and social exchange theory offers a more holistic
understanding of how Al and brand equity reinforce one another. Moreover, by providing evidence from
a developing economy, the study broadens the empirical foundation of Al-branding research, which has
predominantly focused on developed countries (Luo et al., 2019; Wirtz & Zeithaml, 2018). Although
adoption levels varied slightly across firm size and sector, particularly among larger firms and IT/finance
sectors, the reciprocal pattern remained consistent, aligning with research showing that resource
endowments shape intensity rather than direction of digital transformation (Brynjolfsson & McElheran,
2016; Vial, 2019).

Managerially, the findings emphasize that AIA cannot be isolated from internal brand strategies.
Employees’ trust, loyalty, and identification constitute critical resources enabling smoother digital
transformation. Organizations that integrate brand communication, training programs, and incentives
into Al initiatives are more likely to achieve sustained success (King & Grace, 2009; Boukis &
Christodoulides, 2020). At the same time, Al technologies reinforce brand equity by facilitating
personalized, speedy, and consistent service delivery. These results highlight the importance of
designing integrated socio-technical systems where brand and technology strategies advance together.
Both large and small firms can benefit large firms by leveraging structural resources to scale Al
solutions, and smaller firms by using strong internal brand identity as a strategic equalizer.

Despite its contributions, the study has some limitations. The cross-sectional design restricts causal
inference, and future longitudinal studies should examine whether reciprocal causality persists over time
(Ployhart & Vandenberg, 2010). The single-country setting limits generalizability, as institutional and
cultural characteristics specific to Tiitkiye may influence employee attitudes differently than in
developed economies (Khanna & Palepu, 2010; Meyer & Peng, 2016). Cross-national research could
clarify contextual boundary conditions. Additionally, the study relies solely on employee perceptions,
excluding customer or investor viewpoints. Future research could integrate multi-stakeholder
perspectives to understand how Al and brand co-evolve more comprehensively. Finally, ethical Al
issues, including transparency, fairness, and accountability, were not examined here. As suggested by
Al ethics literature (Jobin et al., 2019; Mittelstadt, 2019), these factors may play a significant moderating
role and should be incorporated in future models.
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In conclusion, this study demonstrates that Al Adoption (AIA) and Employee-Based Brand Equity
(EBBE) mutually reinforce one another within organizational contexts. The findings challenge
unidirectional assumptions and highlight reciprocal causality supported by robust empirical evidence.
By integrating strategic and socio-psychological perspectives, the study positions Al-enabled branding
as a key source of sustainable competitive advantage for organizations navigating digital transformation.
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