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Oz

Glnumuzde sohbet robotlari, gevrimici perakende ortamlarinda giderek yayginlasmakta ve markalarin misterilerle etkilesim kurma ve hizmet
sunma bicimlerini yeniden tasarlamalarina neden olmaktadirlar. Ozellikle geng niifus yogunlugunun artmasi, yogun is temposu ve gevrimigi
perakendeciligin hizla yayilmasi gibi nedenlerle daha iyi miisteri deneyimi yaratmak ve rekabet avantaji elde etmek amaciyla sohbet robotu
hizmetlerinin giderek arttigi gorilmektedir. Sohbet robotlarinin ¢ok sayida 6zelligi olmasina karsin, 6zellikle sohbet robotlariyla kurulan
etkilesim, sohbet robotlarina yonelik gliven algisi ve cansiz varliklara insani 6zellikler yiklenmesini ifade eden antropomorfik 6zellikler,
kullanicilarin memnuniyet dizeylerini etkilemektedir. Bu dogrultuda arastirmanin amaci, ¢evrimici perakendecilikte kullanilan sohbet
robotlarinin etkilesim, gtiven, kullanim seviyesi ve antropomorfik 6zelliklere iliskin tiiketici algilarinin musteri memnuniyetine etkisini
olgmektir. Bu kapsamda 6rnekleme yontemi olarak kolayda érnekleme yéntemi, veri toplama yontemi olarak da anket teknigi kullanilarak 396
kisiye ulagilmistir. Elde edilen veriler SPSS 25 programinda analiz edilmistir. Arastirma sonucunda, sohbet robotlarinin etkilesim, gliven,
antropomorfizm 6zellikleri ile kullanim seviyesinin misteri memnuniyeti tGizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu ancak, en kuvvetli etkinin
gliven degiskeninden saglandigi ortaya ¢ikmistir.

Anahtar Kelimeler: Sohbet Robotu, Cevrimici Perakendecilik, Mlsteri Memnuniyeti, Antropomorfizm  JEL Kodlari: M30, M31

The impact of interaction, trust, anthropomorphism, and usage level of
chatbots on customer satisfaction in online retailing

Abstract

Today, chatbots are becoming increasingly common in online retail environments, causing brands to redesign how they interact with
customers and deliver services. It is seen that chatbot services are increasing to create a better customer experience and gain a competitive
advantage, especially due to the increase in the young population, busy work schedules, and the rapid spread of online retailing. Although
chatbots have many features, especially interaction, the perception of trust and anthropomorphic features, which refer to the attribution of
human characteristics to inanimate beings, affect users' satisfaction levels. Accordingly, this study aims to measure the effect of consumer
perceptions of interaction, trust, anthropomorphic features, and chatbot usage on customer satisfaction in online retailing. In this context,
396 people were reached by using the convenience sampling method, and the survey technique was used as the data collection method. The
data obtained were analyzed in the SPSS 25 program. Although the research findings show that the interaction, trust, and anthropomorphism
characteristics and usage levels of chatbots positively affect customer satisfaction, the trust variable provides the strongest effect.

Keywords: Chatbot, Online Retailing, Customer Satisfaction, Anthropomorphism  JEL Codes: M30, M31

Extended Summary

Today's world is undergoing great change and transformation in both business and daily life due to the impact of digitalization.
With the spread of Internet access, mobile device ownership, and digitalization, most societies, especially young people, use these
technologies in their daily activities. Especially factors such as busy work life, time, and energy costs cause consumers to shop
online frequently. This situation causes businesses to be more customer-oriented in their online retailing activities and to compete
in creating a better customer experience. Artificial intelligence-based technologies have recently made it necessary to redesign
the service offered to understand the consumer better.
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Chatbots, the most frequently used technologies among those, are constantly being developed to understand consumers’ needs.
They have many benefits, such as accelerating processes in sales and marketing activities, providing convenience, informing
consumers accurately, and providing personalized services and solutions. With continuous improvements, chatbots can now serve
as business personnel and provide services to improve brand-customer relationships. Although consumers may be reluctant or
have ethical concerns regarding using chatbots today, some features of these robots may encourage them to use them. In
particular, the ability of chatbots to interact with consumers by providing accurate information, problem solutions, and
accessibility without time and space restrictions enables consumers to use this technology more frequently, which also increases
service satisfaction. In addition, the accuracy and completeness of the information provided or the feeling of trust in ensuring the
confidentiality of personal information will ensure that users are satisfied with the service they receive. Although traditional
shopping habits prioritize the service received from real customer representatives, today, it is seen that adding human
characteristics, known as anthropomorphism, to chatbots creates satisfaction in consumers. In this context, the study aims to
measure the impact of consumer perceptions regarding interaction, trust, usage level, and anthropomorphic features of chatbots
used in online retailing on customer satisfaction. In the literature, a single dimension has generally been considered to measure
the impact of different chatbot features on customer satisfaction. However, the lack of studies that address multiple dimensions
of chatbots and the fact that this research is the first attempt to fill this gap and create an infrastructure for future studies are
considered the most important contributions of the study.

The field research was designed as descriptive research, and the survey technique was utilized. The main population of the
research consists of consumers who reside in Turkey, are over the age of 18, and have used or intend to use chatbots. This research
used a convenience sampling method, and online surveys were shared on the internet and social media platforms between
November 2023 and December 2023. A total of 396 people were reached. In the survey, statements to measure perceptions of
chatbot features and customer satisfaction were adapted from the scales whose validity and reliability have been proven in the
literature. A 5-point Likert-type scale (“1: Strongly Disagree”; “5: Strongly Agree”) was utilized. The data obtained was analyzed
and interpreted using the SPSS 25.0 program.

At the end of the research, it is revealed that trust, anthropomorphism, interaction features, and the level of usage positively
affect customer satisfaction. Moreover, age, education, and usage are considered partial mediators between trust,
anthropomorphism, interaction, and customer satisfaction. The study's findings provide useful information for future researchers,
industry professionals, and designers to better understand user profiles and create unique experiences. This study is expected to
show the necessity of integrating chatbot technology into the marketing strategies of online retailers and shed light on redesigning
their services. Despite its limitations, especially in consideration of 4 variables that affect customer satisfaction, this study can be
improved by a more comprehensive model consisting of additional factors such as technology acceptance, emotional interaction,
and user experience with a more representative sample.

Giris

GUnUmiuz dijital caginda yapay zekanin, 6zellikle de sohbet robotlarinin birgok isi gercek kisilerden devralabilecegi 6ngorilmektedir
(Letheren vd., 2020). Makine 6greniminin ve dogal dil isleme teknolojisinin gelistirilmesi ve uygulanmasi, bircok isletmede rutin
hizmetleri gergeklestirmek ve islemleri kolaylastirmak icin gergek kisiler yerine, sohbet robotlarinin kullaniimasini gerektirmektedir
(Wamba vd., 2021). Ozellikle satistan, satis sonrasi destek ve pazarlamaya kadar pek cok alanda 7/24 hizmet sunabilen robotlar

(Ashfaq vd., 2020), musteri hizmetleri alaninda 6nemli 6lgiide donistumler saglamis, bu durum da kullanicilar ve isletmeler igin
blylk avantajlar yaratmistir (Wirtz vd., 2018).

Yapay zeka algoritmalari, misteri aliskanliklarini, satin alma davranislarini, tiketici begenilerini, yorumlarini, tepkilerini ve bunun
gibi cok sayida veriyi analiz edebilmektedir (Chatterjee vd., 2019). Ozellikle musteri iliskileri ydnetimi yazimlari giiniimiizde yapay
zeka kullanici arayiizii araciligiyla, daha gergekgi ve isabetli tahminlemeler ve 6neriler gelistirebilmektedir (Seranmadevi ve Kumar,
2019). Bu ozellikleriyle yapay zeka teknolojileri, geleneksel perakende magazalarini akilli perakende magazalarina doniistiirmekte
bu da musteri deneyimini ve alisveris kolayligini arttirmaktadir (Verma vd., 2021). Yapay zek3, fiziksel magazalarin yani sira
cevrimigi isletmelere de rehberlik etmektedir (Verme vd., 2021). Sha ve Rajeswari (2019) yapay zekanin hizla gelistirilmesiyle artik
insanlarin bes duyu organini takip edebildigini, bunun da e-ticaret islemlerinde daha iyi bir tiketici-marka iliskisi yarattigini ifade
etmistir.

Yapay zeka teknolojilerinden biri olan sohbet robotlari erisilebilirligi, esnekligi ve diisiik maliyeti nedeniyle hem son kullanicilar
hem de isletmeler tarafindan siklikla kullanilmaktadir (Przegalinska vd., 2019; Ashfaq vd., 2020). Kullanicilar Griin veya hizmetle
ilgili bilgiler edinmek ya da ¢evrimigi siparis vermek icin bu programlarla etkilesime girmektedirler. Son yillarda insan-sohbet robotu
etkilesiminin artmasiyla birlikte, kullanicilar artik akilli telefonlar, diziisti bilgisayarlar, tabletler veya masaisti bilgisayarlar gibi
cesitli cihazlar ile sohbet robotlariyla iletisim kurabilmektedirler (Luo vd., 2019). Dijital asistan olarak da nitelendirilebilen bu
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robotlarinin amaci, internet lizerinden tiiketicilere herhangi bir zaman ve mekan kisiti olmadan bir satis temsilcisi gibi hizmet
vermektir (Chung vd., 2020). Dolayisiyla, bu teknolojiler, tiketicilere yalnizca bilgi saglamakla kalmamakta, ayni zamanda kisisel
asistan gibi etkilesime de girmektedirler (Ashfaq vd., 2020).

is siireclerinde sohbet robotlari yogun bir sekilde kullanmasina ragmen, tiiketicilerin bu teknolojiyi benimsemesi ve kullanmasi
nispeten dislik dizeyde kalmaktadir (Ashfaq vd., 2020). Bu teknolojilerin, antropomorfik 6zellikler ile tiiketicilere daha iyi hizmet
deneyimleri sunmalarina olanak taniyan sosyal, duygusal ve iliskisel 6gelerle donatilmis (Mozafari vd., 2022) olmalarina ragmen,
hizmet hatalari nispeten devam etmektedir (Lei vd., 2021; Michaud, 2018). Ozellikle de tiiketiciler nezdinde karmasik durumlari
anlamada gergek kisilerin sohbet robotlarindan daha basarili olduguna iliskin genel bir kani bulunmaktadir (Forbes, 2019).

Yukarida da detayh anlatildigi Gizere, cevrimici perakendeciligin hizla yayginlasmasiyla, tiiketicilerin bu teknolojilere yonelik algilari
misteri memnuniyetini etkileyebilmektedir. Misteri memnuniyetine yonelik olarak literatiirde farkh tanimlar olsa da tanimlarin
ortak ozellikleri arasinda misteri memnuniyetinin (i) duygusal ya da bilissel bir tepki olmasi (ii) bu tepkinin Griin, hizmet, deneyim
ya da beklentiler gibi belirli bir odaginin olmasi ve (iii) tepkinin tiketim sonrasi, se¢im sonrasi ya da bitinsel bir deneyime dayali
olmasi gibi belirli bir zaman diliminde olusmasi yer almaktadir (Giese, ve Cote, 2000). Locke (1967, 1969) tarafindan formiile edilen
Deger Algi Farklihk Teorisi'ne (Value Percept Disparity Theory) gore, misteri memnuniyeti bilissel-degerlendirici bir siiregle
tetiklenen duygusal bir tepki siireci olmaktadir. Bu siiregte, bir nesne, eylem veya durum hakkindaki algilar veya inanglar, bireyin
arzular, istekleri ve ihtiyaglarini igeren degerleri ile karsilastiriimaktadir (Akintan ve digerleri, 2020; Westbrook ve Reilly, 1983).
Algilanan ozellikler ile kisisel degerler arasindaki farklilik ne kadar kiigiikse, memnuniyet o kadar ytiksek olmaktadir (Westbrook ve
Reilly, 1983). Deger Algi Farkhlik Teorisi temeline dayanan bu calisma etkilesim, gliven ve insansi ozellikler sergileyen sohbet
robotlarina yonelik algilarin misteri memnuniyetine olasi etkilerinin 6lglilmesine dayali olarak tasarlanmistir. Bu dogrultuda bu
arastirmanin amaci, cevrimici perakendecilikte kullanilan sohbet robotlarinin etkilesim, giiven, kullanim seviyesi ve antropomorfik
ozelliklere iliskin tiketici algilarinin misteri memnuniyetine etkisini 6lgmektir. Dolayisiyla ¢alismanin arastirma sorusu; “etkilesim,
gilven, kullanim seviyesi ve antropomorfik 6zellikler biitlinsel olarak sohbet robotlarindan memnuniyet diizeyini etkilemekte
midir?” olarak belirlenmistir. Bu konuda literatiirde de gesitli calismalar bulunmaktadir. Ornegin, sohbet robotlarinin giiven (Zehir
vd., 2011; Eren, 2021), hizmet kalitesi (Yun ve Park, 2022), etkilesim (Teo vd., 2008; Chung ve Kwon, 2009; Chung vd., 2020; Cheng
ve Jiang, 2022; Xu vd., 2023), antropomorfik nitelikler (Luo vd., 2019; Klein ve Martinez, 2023; Konya-Baumbach vd., 2023) gibi
ozelliklerinin musteri memnuniyeti Gzerindeki etkilerine iliskin cesitli ¢alismalar yapilmistir. Ancak, sohbet robotlarinin ¢oklu
boyutlarini bir arada ele alan galismalarin sinirliligi ve bu galismada bu faktoérlerin bir bitiin olarak ele alinmasiyla dijital pazarlama
literatlriine 6nemli bir katki saglamasi beklenmektedir. Ayrica is sireclerinde yapay zekanin, 6zellikle de sohbet robotlarinin
surekli gelistiriliyor olmasi ve bu teknolojilerin firmalarin pazarlama siireglerinde kullaniminin gelecekte de artacagi beklentisi
nedeniyle arastirmada belirlenen degiskenlerin misteri memnuniyetine olan olasi etkileri ya da yaratabilecegi sorunlarin ortaya
konmasi anlaminda da pazarlama profesyonellerine, farkindaligin arttirilmasi anlaminda, katki saglamasi beklenmektedir. Bu
baglamda, calismanin ilk bélimiinde yapay zeka kavraminin kapsamina ve pazarlama alanindaki kullanim alanlarina deginildikten
sonra, sohbet robotu kavraminin pazarlama alaninda nasil kullanildigina ve sohbet robotu kullanimi ile miisteri memnuniyeti iliskisi
Gzerinde durulacaktir. Son bélimde de ¢evrimici gida perakendeciliginde sohbet robotlari kullaniminin misteri memnuniyetine
etkisini 6lgmeye yonelik yapilan alan arastirmasi bulgularina, sonuglarina ve énerilere yer verilmistir.

1. Yapay Zeka Kavrami ve Pazarlama Uygulamalari

Yapay zeka, genel olarak insan zekasinin makineler araciligiyla ifade edilmesi (Siau ve Yang, 2017) veya algoritma kullanimi yoluyla
insanlar gibi duslnebilen ve performans gosterebilen bilgisayarlar olarak tanimlanmistir (Kumar vd., 2019). Yapay zekanin
destekleyici teknolojisi, problem ¢ozme ve 6grenme yetenegi de dahil olmak lzere insan zihninin iglevlerini taklit edebilmektedir
(Chenvd., 2022). Bu nedenle, yapay zeka verileri toplayabilmekte, isleyebilmekte ve tanimlayarak belirli sonuglar ¢ikarabilmektedir
(Jarek ve Mazurek, 2019). Baska bir deyisle, yapay zeka, makinelerin deneyimlerden 6grenmesini ve insan benzeri islevleri yerine
getirmesini saglayan bir teknolojidir (Davenport vd., 2020). Yapay zekanin bir¢cok alanda oldugu gibi pazarlama disiplininde de
oldukga genis bir kullanim alani bulunmaktadir.

1.1. Yapay Zekanin Kapsami

Yapay zek3, bilgisayarlarin insanlar tarafindan ¢ozilebilecek sorunlari ¢ozmesine yardimci olmak amaciyla algoritmalar kullanarak
akilli makineler yaratan bir bilimdir (Bag vd., 2021). Bu teknolojinin oldukga genis, farkl 6zelliklere sahip tirleri mevcuttur. Genel
olarak, giicli ve zayif yapay zeka olmak Gzere iki tiirli bulunmaktadir (Chen vd., 2022). Gigli yapay zek3, birden fazla alanda zeka
sergileyen ve cesitli gérevleri yerine getirebilen gelismis ve karmasik bir makinedir. Buna karsilik, zayif yapay zeka, sohbet robotlari
gibi daha dar kapsamli gérevleri yerine getirerek belirli bir alana odaklanan nispeten basitlestirilmis bir makineyi ifade etmektedir
(Siau ve Yang, 2017). Pazarlama alaniyla ilgili uygulamalarin ¢cogu zayif yapay zeka asamasindadir.

Yapay zeka ile iliskili terimler arasinda makine 6grenimi, derin 6grenme, dogal dil isleme ve robotik kavramlari da yer almaktadir
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(Chen vd., 2022). Tim bu teknolojiler, pazarlama alaninda musteriler igin olumlu bir deneyim yaratmak icin kullanilmaktadir.

1.2. Pazarlamada Yapay Zeka Uygulamalari

Pazarlama alaninda ses, metin, goriinti tanima, karar verme, otonom araglar ve robotlar gibi ¢esitli yapay zeka uygulamalari
kullanilmaktadir (Jarek ve Mazurek, 2019). Yapay zekalarin her tiirii kendine 6zgi faydalar saglayabilmekte ve bu durum da
pazarlama faaliyetleri icin marka-misteri iliskilerinin gelistirilmesine katkida bulunabilmektedir. Ornegin, mekanik yapay zeka
standardizasyonu saglamak icin kullanilabilirken; disiinen yapay zeka kisisellestirme, hisseden yapay zeka ise misteriler ile iliski
kurma faaliyetlerine yonelik olarak kullanilabilmektedir (Huang ve Rust 2020).

Mekanik yapay zeka, tutarli olma kabiliyeti nedeniyle standardizasyon faydalari saglamaktadir (Huang ve Rust, 2021). Ornegin,
isbirlik¢i robotlar (cobot) paketlemeye yardimci olabilmekte (Colgate vd. 1996), dronlar fiziksel mallari dagitabilmekte, self-servis
robotlar hizmet sunabilmektedir (Mende vd., 2019; vanDoorn vd., 2017). Tim bu uygulamalar standartlastirilmis, tutarl ve
givenilir sonuglar Gretmeyi amaglamaktadir (Huang ve Rust, 2021).

Dilslinen yapay zekalar, verilerden kaliplari tanima yetenegi sayesinde kisisellestirme imkani taniyabilmektedir. Metin madenciligi,
yuz tanima 6zellikleri (Huang ve Rust, 2021), Netflix film 6nerileri ya da Amazon gapraz satis onerileri gibi cesitli kisisellestirilmis
oneri sistemleri bunlardan bazilaridir (Chung vd., 2016).

Hisseden yapay zeka ise duygulari tanima ve bunlara yanit verme kabiliyeti sayesinde iliski kurma ve bu iliskileri kisisellestirme
faydasi saglayabilmektedir (Huang ve Rust, 2021). Etkilesim ve iletisim gerektiren, iliskisel faydalar hedefleyen pazarlama
faaliyetlerinde, hisseden yapay zeka oldukca 6nemli hale gelmektedir. Misteri hizmetleri ya da satis sonrasi destek hizmetleri gibi
sureclerde hisseden yapay zeka oldukga yararl olmaktadir (Huang ve Rust, 2021).

Yapay zekanin pazarlamadaki uygulama alanlarindan en 6nemlilerinden biri metin madenciligi yoluyla sunulan iceriklere yonelik
tliketici tepkilerini siniflandirmak ve musteri kayiplarini tahminleyerek, dogru stratejiler gelistirilebilmesidir (Overgoor vd., 2019).
Deshpande (2019), yapay zekanin pazarlamadaki uygulama alanlarini dokuz baslikta 6zetlemektedir: icerik olusturma, karsilikli
konusabilme, segmentasyon, tahmine dayal analizler, kisisellestirme, tcretli reklamlar, satis tahminleri, dinamik fiyatlandirma ve
Oneri sistemleri. Bu tir uygulamalar, mevcut ve potansiyel tiiketicilere yonelik kisisellestirilmis hizmetler sunabilmekle birlikte,
tiiketicilerle uzun sireli bir iliski kurulmasini ve siirdiiriilebilmesini saglayabilmektedir (Stephen ve Ahmad, 2017). Ozellikle son
donemde, rekabetin git gide artmasiyla birlikte olduk¢a 6nemli hale gelen kisisellestirilmis misteri deneyimi yaratmada yapay
zekanin tahmin, 6neri ve uyarlayabilme glicii 6nemli bir rekabet avantaji yaratabilmektedir (Chen vd., 2022).

Dogal dil isleme, goriintii tanima ve karar verme gibi uygulamalar pazarlama alaninda bilissel teknolojilerin kullanildigi diger 6nemli
araglardir (Jarek ve Mazurek, 2019). Ozellikle, konusulan ifadeleri ya da kelimeleri tanimlama, tamamlama ve anlama yetenegine
sahip, 7/24 kullanilabilen sohbet robotlari musteri hizmetleri, pazarlama faaliyetleri ve satis desteginde giderek daha fazla
kullanilmaya baslamistir (Chen vd., 2022). Yapay zekanin strateji gelistirme alaninda kullaniimasinin en temel faydalarindan biri,
karar alma siireclerinde bilissel dnyargilarin ortadan kaldiriimasi olmaktadir (Bag vd., 2021).

GUnUmiuzde dijital pazarlama ve sosyal medya stratejilerinin gelistiriimesinde de yapay zekanin kullanimi yadsinamayacak kadar
fazladir (Verma vd., 2021). Bu teknolojiler ile misteri profillerine gore icerigin kisisellestiriimesi ve 6zellestirilmesi saglanabilmekte
(Huang ve Rust, 2020) ayni zamanda igerigin etkinligi optimize edilebilmektedir (Verma vd., 2021). Ayni zamanda misterilerin
olumlu ya da olumsuz yorumlari da gercek zamanli olarak takip edilebilmektedir (Tripathi ve Verma, 2018).

E-ticaret alaninda da oldukga kullanim alanina sahip yapay zeka teknolojileri, alisveris sepetlerindeki triinlerin ortak 6zelliklerini
analiz ederek, Urin yelpazelerinin pazar yapilarini haritalandirabilmekte (Gabel vd., 2019), sosyal medya mecralarinda sunulan
icerik ile kullanici arasindaki iliskileri kesfedebilmekte ve dogal dil isleme algoritmalari kullanarak sosyal medya igerik
mihendisligine yardimci olabilmektedir (Lee vd., 2018).

Yapay zekanin pazarlama alaninda diger énemli kullanim alanlarindan biri de tahmine dayal analitik degerlendirmeler yapabilme
ozelligidir. Genellikle degisken pazar egilimlerini ve musterilerin heterojen tercihlerini tahminlemek icin kullanilabilmektedir
(Huang ve Rust, 2021). Bu teknolojiler pazarlama icgdriileri (Berger vd., 2019) yaratmak icin de oldukga yararl olmaktadir. Ozellikle
diisiinen yapay zeka, bir pazardaki rakipleri veya oyuncular belirlemek ve bir Girliniin rekabet avantajina yonelik icgériler elde
etmek icin kullanilabilmektedir (Huang ve Rust, 2021). Bununla birlikte, son donemde bircok isletmenin maruz kaldigi buyik veri
analitigi de artik pazarlama iggoruleri Gretmek icin 6nemli bir yaklasim haline gelmistir (Berger vd., 2019; Chintagunta vd., 2016;
Liu vd., 2016; Wedel ve Kannan 2016).

Yapay zeka ayrica segmentasyon, hedefleme ve konumlandirma stratejilerini gelistirmeye yonelik pazarlama faaliyetlerini de
destekleyebilmektedir (Verma vd., 2021). Ozellikle metin madenciligi ve makine 6grenimi algoritmalari, karli misteri
segmentlerinin belirlenmesi icin bankacilik-finans, sanat pazarlamasi, perakende ve turizm gibi sektorlerde kullaniimaktadir
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(Dekimpe, 2020; Netzer vd., 2019; Pitt vd., 2020; Valls vd., 2018). Bu teknolojiler ayni zamanda iriin modelleme, hizmet
inovasyonu ve tasarimlar igin de 6nemli gelistirmeler yapabilmekte (Antons ve Breid-bach, 2018), Uriin yonetimine yonelik
pazarlama stratejilerin gelistiriimesine de yardimci olabilmektedir (Dzyabura ve Hauser, 2019).

2. Sohbet Robotlarinin Kapsami ve Pazarlama

isletmeler rekabet avantaji elde etmek, maliyetleri azaltmak ve miisteri hizmetlerinde kolaylik saglamak amaciyla bu teknolojileri
pazarlama siireclerine dahil etmektedir.

2.1. Sohbet Robotu Kavrami

Sohbet robotu, kullanicilarla mesajlasma uygulamalari, web siteleri, mobil uygulamalar veya telefon lizerinden iletisim kuran yapay
zeka destekli bir hizmet araci (Barig, 2020) olup, gercek kullanicilarla dogal konusma dili araciligiyla etkilesime giren bir makine
konusma sistemidir (Shawar ve Atwell, 2005). Bu teknoloji, girdi ve ¢ikti olarak dogal dili kullanarak insanlarla sohbet etmek igin
tasarlanmis yapay bir yapidir (Brennan, 2006). Sohbet robotlari ayni zamanda musteriler, makine operatorleri, bakim goérevlileri
gibi operasyonda calisan isletme personeli ile gercek zamanli olarak etkilesime girebilen konusma motorlaridir (lllescas-Manzano
vd., 2021).

Literatiirde sanal ajan (Ciechanowski vd., 2019), akilli ajan (Hill vd., 2015), bot ajan veya otomatik program (Edwards vd., 2014),
antropomorfik bilgi ajani (Sivaramakrishnan vd., 2007) veya e-hizmet ajani (Chung vd., 2018) gibi farkl isimler altinda bulunan
sohbet robotlari, kisisel bir sekreter gibi ¢alisarak, kullanicilara bilgi arama, arama sorgulama ve sosyal iliskiler kurma gibi ¢oklu
amaclarda destek saglayabilmektedir (Chung vd., 2018; Holzwarth vd.,2006; Huang vd., 2007). Bu teknolojiler, kullaniciya bir
uygulama, bir web sitesi, bir sohbet penceresi veya Facebook Messenger gibi bir sosyal ag arayilizii araciligiyla baglanmaktadir
(Illescas-Manzano vd., 2021). isletmeler, miisterilerine olumlu deneyimler yaratmak amaciyla, eglence ve bilgi destegi saglayarak
bu tiir sanal ajanlari sirket temsilcileri olarak kullanmaktadir (Chung vd., 2018; Holzwarth vd., 2006). Bununla birlikte, sohbet
robotlarinin kullanicilar tarafindan algilanan sozI{, gorsel ya da isitsel uyarilari olumlu veya olumsuz tepkilere neden olabilmektedir
(Feine vd., 2019). Bu nedenle bu teknolojilerin kullanicilarla olan etkilesimi, bir sirket temsilcisinin misterileriyle yaptig yuz yiize
gorismeler kadar 6nem arz etmektedir.

Sohbet robotlari gevrimici musteri hizmetleri igin yaygin olarak benimsenmis olsa da birgok kullanici, algi ve empati eksikligi ya da
sohbet robotlarinin performansi hakkindaki belirsizlik nedeniyle onlarla etkilesime girme konusunda hala isteksiz olabilmektedir
(Nguyen, 2019). Ayni zamanda kullanicilarin gizlilik endiseleri (Zamora,2017) ve etkilesim zorlugu (Colace vd., 2017) hissetme gibi
baska sorunlari da bulunmaktadir.

2.2. Sohbet Robotlarinin Ozellikleri ve Kullanimini Etkileyen Faktorler

Sohbet robotlari, kullanimi maliyet tasarrufu saglayan, kullanicilarla kalici bir iliski sunabilen ve misterilerle iligkileri gelistirebilen
ve farkh dillerde hizmet verebilen teknolojilerdir (Trappey vd., 2018; Hong vd., 2019). Sohbet robotlari, insan miidahalesi olmadan
misteri hizmetlerini yénetebilmektedir. Ozellikle, miisteri hizmetleri kapsaminda siklikla sorulan sorulari yanitlamak gibi rutin
gorevleri otomatiklestirmektedir (Paschen vd., 2019). Bunun temel nedeni, ge¢mis verilerin entegre yapay zeka yeteneklerinin
mantiksal yanitlar iretmesine izin vermesidir (Paschen vd., 2019), bu durum da otomatiklestirmeyi giiclendirmektedir. Diger
taraftan, sohbet robotlari Griinleri/hizmetleri, misterilerin 6zel ihtiyaglarini ve tercihlerini karsilayacak sekilde uyarlayabilmekte
ve bu sayede musterilerle olan iliskileri gelistirebilmektedir (Chung vd., 2020). Ayrica, her musteriye ayni Urinleri/hizmetleri
6nermek yerine, her miisterinin gegcmisine ve ilgi alanlarina gore farkl Grinler/hizmetler 6nerebilmektedir (Lin vd., 2022).

Bu teknolojiler, pazarlama faaliyetleri kapsaminda markalar ve mdsterileri arasindaki anhlk etkilesimleri c¢evrimici olarak
surdlrebilmekte ve musterilerin karar verme siireglerinde de onlara destek olabilmektedir (Appel vd., 2020; Klaus ve Zaichkowsky,
2020).

2.2.1. Etkilesim ve Kullanim Seviyesi

Etkilesim, siber diinyada misteriler ve markanin sohbet robotu temsilcileri arasindaki iletisimi (Cheng ve lJiang, 2022) ifade
etmektedir. Gergek dinyadaki musteri temsilcilerine benzer sekilde, sanal diinyada musterilerin tek yonll satin alimlari, sanal
hizmet temsilcileriyle iki yonli iletisime donUstirilmis, bu da pazarlama iletisiminin dinamiklerini temelden degistirmistir (Chung
vd., 2020). Sohbet robotlarinin, musterilere Grlnler, hizmetler ya da markanin kendisi hakkinda bilgi saglayabilme 6zelligi de
etkilesim saglayabilmek anlaminda olduk¢a 6nemlidir (Yao, 2017). Tiiketiciler, diger internet platformlari yerine dijital yapay zeka
aracglarindan bilgi almayi tercih edebilmektedir (Brill vd., 2019). Bunun nedeni, dijital yapay zeka araclarinin kullanicilarin daha hizh
kararlar almasini saglayan, aramalarla dogrudan ilgili ve hizli bilgiler sunabilmesidir (Brill vd., 2019). Bunlara ek olarak, yapay zeka
teknolojisi misteri bilgilerini zamaninda ve anlik degerlendirme ve yanitlayabilme kabiliyetine sahiptir (Cheng ve Jiang, 2022). Bu
teknolojilere, zaman ve mekan kisiti olmadan erisim saglayabilme, gliniimiizde sohbet robotlarinin pazarlama iletisimine getirdigi
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en 6nemli 6zelliklerden biri haline gelmistir (Zarouali vd., 2018).

Sohbet robotu ile gergeklestirilen etkilesim stirecinde iletisimin tiri ve iletisim mekanizmasi daha iyi bir hizmet kalitesi i¢in oldukga
dnemli olmaktadir (Haugeland vd., 2022). Ozellikle uzmanlik bilgisi verilmesinin kritik oldugu durumlarda belirli bir problemi
¢6zmeye yonelik gerceklestirilen gorevler ile detayli tartisma gerektiren konularda kurulan etkilesim, hizmet kalitesini arttirmakta
ve kullanicilarin bu etkilesimden keyif almasini saglamaktadir (Roller vd., 2020). Buna ek olarak, s6z konusu memnuniyet dizeyi,
sohbet robotlarini daha sik kullanan ve dijital bilgi diizeyi yiiksek olan kisilerde daha da artmaktadir (Wiliam vd.,2019). Ozellikle de
sohbet robotlari ile olumlu bir etkilesim nedeniyle bu teknolojiyi daha sik kullananlarin s6z konusu robotlara olan baghhgi da fazla
olmaktadir (Malodia vd.,2024). Ancak, diger taraftan Zeithaml ve Bitner (1996) ile Harvey (1998), teknolojik bir iletisim aracini
kullanma konusunda daha deneyimli olan tiiketicilerde misteri memnuniyeti saglamanin daha zor oldugunu ifade etmistir. Bunun
da temel nedeninin tlketicinin zaman iginde degisen ve gelisen beklentilerinin karsilanmasinin daha zor olmasindan
kaynaklandigini belirtmistir.

2.2.2. Giiven

insan-bot etkilesimleri arasinda dogruluk ve giivenilirlik kullanicilarin giivenini énemli élgiide belirlemektedir (Yagoda ve Gillan,
2012). Dogruluk, sohbet robotlarinin sagladigi pazarlama bilgilerinin kesinligini ifade etmektedir (Cheng ve lJiang, 2022).
Masteriler, hizmetlerin zamaninda, yeterli ve eksiksiz gerceklesmesi durumunda iletisimin dogruluguna glivenmektedir (Barry ve
Crant, 2000). Giivenilirlik ise sohbet robotlarinin inanilirhgini ifade etmektedir (Cheng ve Jiang, 2022). Herhangi bir bilgisayar aracili
iletisime glivenmeleri icin sohbet robotlarinin dogru ve eksiksiz bilgi verdiklerine iliskin algilamalarinin olmalari gerekmektedir
(Edwards vd., 2014). Markalarin misterileriyle olan ¢evrim igi etkilesimlerinde en dogru bilgilendirmeler ile misteri istek ve
ihtiyaclarina proaktif olarak saglanan katilim, musterilerin bu tiir insan-bot iletisimini dogru ve glivenilir olarak algilamalarini
saglamaktadir (Chung vd., 2020). Ayrica, sohbet robotlarinin gergek insan o6zellikleri barindirmasi, kisilerde gergek bir kisi ile
etkilesim icinde olma ve sosyallik hissi vermekte, bu durum da sosyal bulunusluk (social presence) hissini arttirmaktadir.
Kullanicilarda sosyal bulunusluk hissinin artmasi sohbet robotuna daha fazla glivenilmesini saglamaktadir (Pantano ve Pizzi, 2020).

Diger taraftan, sohbet robotlarinin daha kisisellestirmis hizmetler sunmak icin kisisel bilgilerin istemesi ise dijital gizlilik ve giivenlik
kaygilarini da beraberinde getirmektedir. Bu tir kaygilar, tiketicilerin bu teknolojilere olan giivenlerini sorgulamalarina sebep
olmakta, bu durum da sohbet robotlarini kullanma konusunda isteksiz olmalarina neden olmaktadir (de Cosmo vd., 2021).

2.2.3. Antropomorfizm

Anrtopomorfizm, insani ozelliklerin ve karakteristiklerin insan olmayan obje, Griin, marka ya da herhangi bir nesneye
yuklenmesidir. Genellikle kisiler, antropomorfik objelere karsi daha bagh hissetmektedirler. Bu durum da tiiketicilerin karar verme
davranislarini etkilemektedir (Aggarwal ve McGill, 2012). Antropomorfik sohbet robotlari, insani 6zellikler olarak nitelendirilebilen
szl ya da sozlii olmayan niteliklerin robotlara yiklendigi, insan algisinin yaratildig dijital ajanlardir (Cyr vd., 2007). Sohbet
robotlarinin insanlastiriimis bir etkilesim sunmasi ve musteriler ile firmalar arasindaki sosyal iliskileri gelistirmeye yardimci olan
sosyal 6zellikleri olmasi nedeniyle tiiketiciler tarafindan tercih edilebilmektedir (Sowa vd., 2021). Antropomorfik 6zellik, robotlarin
sosyal bir aktor olarak algilanmasini saglamakta (Balakrishnan ve Dwivedi, 2021; Murtarelli vd., 2021) ve genellikle gercek kisileri
taklit etmesi nedeniyle tiketiciler tarafindan kullanimi daha kolay olarak algilanmaktadir. Bir sohbet robotunun insani 6zellikleri
ne kadar fazla ise kullanicilar tarafindan benimsenmesi de o kadar hizli olabilmektedir (Sheehan, 2020). Bu teknolojilerin
isletmelere sagladigi maliyet avantaji ve hizin yani sira, robotlarin insani 6zellikleri, sunulan hizmeti misteriler agisindan daha
keyifli hale getirebilmekte (Lin vd., 2022), bu durum da sohbet robotlarinin benimsenmesini hizlandirabilmektedir.

3. Sohbet Robotlarinin Kullanimini Etkileyen Faktorler ve Miisteri Memnuniyeti

Sohbet robotlari, musteri ihtiyaglarini 7/24 karsilamak amaciyla kisisellestirilmis hizmet sunabilen teknolojik bir destektir (Chung
vd., 2020). Bu teknolojiler, tiketicilere hem kisisellestirilmis hizmet sunabilme hem de insani ozellikler ile gergek kisiler gibi
mdsterilere destek olma amacina yonelik olarak tasarlanmistir (Glavas ve Letheren, 2017). Bu 6zellikleriyle sohbet robotlari, sosyal
etkilesim saglayabilmekte (Whang vd., 2022) ve olumlu musteri deneyimleri yaratabilmektedirler.

Arastirmalar, sohbet robotlarinin farkh baglamlarda misteri memnuniyetini artirdigini géstermektedir (Chung vd., 2018;
Holzwarth vd., 2006). Miisteri memnuniyeti, misterilerin Griin veya hizmetler hakkindaki olumlu beklentilerinin karsilandigi veya
astigi durumlarda ortaya ¢ikan bir hissiyat olarak ifade edilmektedir (de Oliveira Santini ve digerleri, 2018). Baska bir tanimlamaya
gbre, miisteri memnuniyeti, bir Girlin veya hizmetin kullaniimasi sonrasinda musterilerin tatmin diizeyini ifade etmektedir (Parker
ve Mathews, 2001). Kalite, fiyat, hizmet kalitesi, marka itibari ve genel musteri deneyimi gibi ¢esitli unsurlar misteri memnuniyetini
etkilemektedir (Shokouhyar ve digerleri, 2020). Locke (1967, 1969) tarafindan formiile edilen Deger Algi Farkhlik Teorisi’'ne gore
de misteri memnuniyetinin temel belirleyicisi, bireyin algilari ile degerleri arasindaki farka dayali olmaktadir. Diger bir ifadeyle,
bireylerin {irlin, hizmet ya da yasadiklari bir deneyime karsi algilarinin, arzulari, istekleri ve ihtiyaglari ile karsilastirilmasi sonucu
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olusan duygusal bir tepki oldugu 6ne sirilmektedir. Buna gore, cevrim ici alisverislerde bir sohbet robotu deneyimi yasayan bir
tiketici, yasadigi deneyim sonucu algiladigl hizmet ile arzularini, isteklerin ve degerlerini karsilastirarak memnuniyet dizeyini
belirleyebilmektedir.

Sohbet robotlari ile kurulan etkilesimlerde gerek sohbet robotlarinin gerekse sunulan hizmetin 6zellerinden kaynakh olarak
misteri memnuniyeti ya da memnuniyetsizligi saglanabilmektedir. Ornegin, tiiketicilerin insan-sohbet robotu etkilesimlerinde,
sohbet robotlarinin yetkinligi, misteri memnuniyetini olumlu yonde etkilemekte ve tiiketicilerin markayi baskalarina tavsiye etme
niyetlerini arttirmaktadir (Kallel vd., 2023). Bu kapsamda o6rnegin, Chung vd. (2018), sohbet robotu kullaniminin, daha yiiksek
musteri memnuniyetine yol agtigini, bunun en temel nedeninin de sohbet robotlarinin musterilerle etkilesime girebilmesinden ve
etkilesimli miisteri hizmetleri sunabilmesinden kaynaklandigini ifade etmistir. Ozellikle marka ve tiiketiciler arasindaki iliskilerin
kurulmasinda sohbet robotlari ile olan etkilesim, bilgiye erisim, eglence hissinin yaratilmasi ve kisisellestirilmis hizmet, musteri
memnuniyetini olumlu yénde etkileyebilmektedir (Cheng ve lJiang, 2022). Ozellikle miisterilerin sorunlarina yénelik sunulan
uzmanlik bilgisi, problem ¢6zebilme ve her an ulasilabilir olma miisteri memnuniyetini olumlu yonde etkilemektedir. Wang vd.
(2007), sohbet robotlarinin tiiketiciler tarafindan dogru zamanda dogru soruna ¢6ziim bulabilen bir calisan gibi algilandigini ifade
etmistir. Holzwarth vd. (2006) de, cevrimigi alisveriste sohbet robotlarinin, tiketicilerin perakendecilerden daha fazla memnuniyet
duymasina, Urine karsi daha olumlu bir tutumun gelistiriimesine ve satin alma niyetinin arttirllmasina neden oldugunu ortaya
koymustur. Bu tir teknolojiler, kisisellestirilmis bilgi saglayarak kullanicilarin ihtiyaglarini/arzularini tatmin etme ve alisveris
deneyimini daha keyifli hale getirme potansiyeline sahip olabilmektedir (Ashfaq vd., 2020). Sohbet robotu tarafindan saglanan
bilgilerin kisisellestirilmis, anlasiimasi kolay ve iyi bicimlendirilmis olmasi, miisteri memnuniyeti Gzerinde olumlu bir etki
birakmaktadir (Teo vd., 2008; Chung ve Kwon, 2009). Diger taraftan, sohbet robotlari tarafindan sunulan dustik kaliteli ve giincel
olmayan bilgi, kétu bir kullanici deneyimi saglayacak olup, kullanicilarda givensizlik yaratabilecektir. Bu durum da musterilerde
memnuniyetsizlige yol agabilecektir (Gao vd., 2015). Bir sohbet robotunun iyi tasarlanmasi ve kullanicilarin endiselerini anlayip,
sorunlarina hizl bir sekilde yanit verebilmesi, kullanicilarin memnuniyet diizeyini artirabilecektir (Ashfaq vd., 2020). Ote yandan,
etkin bir etkilesim saglayamayan, zayif bir arayiiz tasarimina sahip, zamaninda ve dogru bilgiler veremeyen sohbet robotlarina
yonelik kullanicilarin gliveni azalacaktir (Gao ve Waechter, 2017), bu da memnuniyet diizeylerini disirecektir. Masteriler markanin
cevrimici hizmet temsilcileriyle iletisime gectiklerinde gerekli ve glivenilir bilgiler aldiklarinda (Mimoun vd., 2017; Jiménez-Barreto
vd., 2021) markaya karsi yiksek dizeyde giiven, memnuniyet ve baghlik algilamaktadirlar (Zehir vd., 2011). Glven, kullanicilarin
davranissal niyetlerini olumlu etkilemekte ve bu teknolojilerin benimsenmesini hizlandirmaktadir (Prakash vd., 2023). Ornegin,
Eren (2021), tiketicilerin teknoloji tabanli finansal Griin ve hizmetlere yénelik bankacilik hizmetlerinde sohbet robotlarina yonelik
kaygilarinin, misteri memnuniyetini engelleyebildigini, ancak sohbet robotu hizmetlerine olan glivenin misteri memnuniyetini
olumlu yonde etkiledigini ortaya koymustur.

Sohbet robotlarinin yukarida sayilan o6zelliklerine ek olarak, cansiz nesnelere insani ozellikler yiklenmesini ifade eden
antropomorfizm de sohbet robotlarinin benimsenmesini etkilemektedir. Ornegin, Klein ve Martinez (2023), sohbet robotlarinin
antropomorfik tasarimlarinin, misteri memnuniyetini arttirdigini ortaya koymustur. Benzer sekilde Luo vd. (2019) de
insanlastirilmis misteri temsilcileri ile yapilan iletisimde miisteri memnuniyetinin daha yiiksek oldugunu belirtmistir. Ozellikle
cevrimigi alisveris deneyimlerinde, sohbet robotlarinin insani 6zellikleri misterilerde sosyal bulunusluk hissini yaratmakta, bu
durum da sohbet robotlarinin etkinligini arttirmaktadir. Daha etkin bir sohbet robotu misterilerde gliveni ve memnuniyeti olumlu
yobnde etkilemektedir (Konya-Baumbach vd., 2023).

Bu anlatimlardan yola ¢ikarak arastirma amaci dogrultusunda olarak arastirma modeli ve hipotezleri asagida sunulmustur.

Sekil 1. Arastirma Modeli
Etkilesim
l Glven =
Mdsteri

Memnuniyeti

Ha

Hs
[ Antropomorfizm
[ Kullanim Seviyesi

Kaynak: Yazarlar tarafindan olusturulmustur.
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H;: Bir sohbet robotuyla kurulan etkilesim, musterilerin hizmetten memnuniyetini arttirmaktadir.
H,: Musterilerin bir sohbet robotuna duyduklari gliven, misteri memnuniyetini arttirmaktadir.
Hs: Bir sohbet robotunun antropomorfik yapisi, miisteri memnuniyetini arttirmaktadir.

Haa: Sohbet robotu kullanim seviyesi fazla olanlarda, glivenin, miisteri memnuniyetine olan etkisi sohbet robotlarini daha az
kullananlara gére daha fazladir.

Hap: Sohbet robotu kullanim seviyesi fazla olanlarda, antropomorfizmin, miisteri memnuniyetine olan etkisi sohbet robotlarini daha
az kullananlara goére daha fazladir.

Hac: Sohbet robotu kullanim seviyesi fazla olanlarda, etkilesimin, misteri memnuniyetine olan etkisi sohbet robotlarini daha az
kullananlara gére daha fazladir.

Haq: Sohbet robotunu kullanim seviyesi arttikga misteri memnuniyeti artmaktadir.

Hs.: Yasi daha biiyik olanlarda, glivenin, misteri memnuniyetine olan etkisi yasi daha kigik olanlara gére daha fazladir.

Hsp: Yasi daha biiyuk olanlarda, antropomorfizmin, misteri memnuniyetine olan etkisi yasi daha kiigiik olanlara gore daha fazladir.
Hsc: Yasl daha biyik olanlarda, etkilesimin, miisteri memnuniyetine olan etkisi yasi daha kiicik olanlara gére daha fazladir.

Hea: Egitim seviyesi daha yiksek olanlarda, glivenin, misteri memnuniyetine olan etkisi egitim seviyesi daha diisiik olanlara gore
daha fazladir.

Heb: Egitim seviyesi daha yiksek olanlarda, antropomorfizmin, misteri memnuniyetine olan etkisi egitim seviyesi daha disik
olanlara gore daha fazladir.

Hec: Egitim seviyesi daha yliksek olanlarda, etkilesimin, misteri memnuniyetine olan etkisi egitim seviyesi daha dslik olanlara
gore daha fazladir.

4. Alan Arastirmasi

Bu bolimde gevrimici perakendecilikte kullanilan sohbet robotlarinin farkli 6zelliklerinin misteri memnuniyetine olan etkisine
yonelik arastirma bulgularina yer verilmistir.

4.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

GlinUmuzde sohbet robotlari, ¢evrimi¢i perakende ortamlarinda giderek yayginlasmakta ve markalarin musterilerle etkilesim
kurma ve hizmet sunma bicimlerini degistirmektedir. Bununla birlikte 6zellikle gengler tarafindan yogunlukla kullanilan ¢evrimigi
hizmetler ve bu siireglerde miisteri deneyimini arttirmaya yonelik olarak kullanilan sohbet robotlarinin kullanimi gelecekte daha
da artacaktir. Deloitte (2022)'un arastirmasina gore, Glkemizde 2021 yilinda e-ticaret diizeyi 161 milyar lira olarak gerceklestirilmis
olup, bu rakam bir onceki yila gore ylzde 49 artmistir. Artisin en fazla oldugu alan da perakende sektoriidiir. Cevrimigi
perakendecilige ilginin her gecen giin artiyor olmasi nedeniyle s6z konusu alanda tiiketicilerin pazarlama siireglerinde kullanilan
robotlarin memnuniyet diizeylerini ne sekilde etkiledigini dlgiimlemek biylik énem arz etmektedir. Bu arastirma, tiiketicilerin
cevrimici perakende magazalarda sohbet robotlari kullaniminda etkilesim, gtiven, kullanim seviyesi ve antropomorfizm algilarinin
misteri memnuniyetine olan etkisini 6lgmek amaciyla gergeklestirilmistir. Arastirmanin kapsamini, cevrimici perakendecilik
uygulamalarinin en az bir tanesinde aktif olarak sohbet robotlarini kullanan veya kullanma niyetinde olan katilimcilar
olusturmaktadir.

4.2. Arastirmanin Metodolojisi

Alan arastirmasi, betimsel bir arastirma olarak tasarlanmis ve birinci elden toplanan verilere dayandirilmistir. Betimsel arastirma,
belirli bir konuda ya da alanda yapilan ¢alismalarin bagimsiz bir sekilde detayli bir incelemesini ve diizenlenmesini ifade etmektedir
(Ultay vd., 2021). Bu ydntem sayesinde konu veya alanla ilgili genel egilimler belirlenmektedir. Bu calismanin betimsel bir arastirma
olmasinin nedeni, sohbet robotlari kullaniminin misteri memnuniyetini nasil etkiledigini ortaya koymaktir. Veri toplama yontemi
olarak anket teknigi kullaniimistir.

Arastirmanin ana kitlesini Tirkiye’de yerlesik, 18 yas Ustl ve sohbet robotlarini daha 6nce kullanmis ya da kullanma niyeti olan
tiketicilerden olusturmaktadir. Nicel arastirma kapsaminda yer alan evrenin buyukligine gore %95’lik anlamhhk diizeyinde
orneklem bayiklugh saptanmistir. Bu baglamda 396 kisiye ulasiimistir. Kolayda 6rneklem yéntemi kullanilan bu arastirmada
cevrimici anketler Kasim 2023 —Aralik 2023 tarihleri arasinda internet ve sosyal medya platformlarinda paylasilarak gerekli sayida
ornekleme ulasiimistir. Kolayda 6rnekleme yéntemi, arastirmacinin kolayca ulasabilecegi katiimcilardan veri toplamasini saglayan,
hizli ve diisiik maliyetli bir ydntemdir (Acharya ve digerleri, 2013). Ozellikle de tanimlanan hedef kitledeki bireylerin tamamina
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ulasmanin pratik olmadigi durumlarda hizli ve etkin bir ¢6ziim sunan (Golzar ve digerleri, 2022) bir yontem olmasi nedeniyle bu
¢alismada tercih edilmistir. Bireylerin ankete katilimi gondillik esasina gore gergeklestirilmistir. Ankette sohbet robotu kullanimi
ve misteri memnuniyetini 6lgmeye yonelik ifadelere yer verilmis olup, 5’li Likert Tipi 6lcekten (“1: Kesinlikle Katilmiyorum”; “5:
Kesinlikle Katiliyorum”) yararlanilmistir. Arastirmanin kavramsal modelini olusturmak ve soru formunu hazirlamak igin sohbet
robotlari, misteri memnuniyeti ve yapay zeka ile ilgili mevcut literatiir genis ¢aph olarak incelenmistir. Bu incelemeler sonucunda
sohbet robotu kullanimindan dogan miisteri memnuniyeti lizerinde etkili olan etkilesim degiskeni igin Ashfaq vd. (2020) ile Chung
vd. (2020) olusturduklari olgeklerden; giiven ve antropomorfizm degiskeni icin Klein ve Martinez’'in (2022) o6lgeginden
yararlaniimistir. Misteri memnuniyeti bagimli degiskenini 6lgmek igin ise Ashfaq vd. (2020), Chung vd. (2020), Klein ve Martinez
(2022) ile Hsu ve Lin (2023)’'in 6lgeginden faydalanilmistir. Anket ii¢c béliimden olusmaktadir. ilk béliimde, sohbet robotu
kullanimiyla ilgili etkilesim, giiven ve antropomorfizm 6zelliklerine yonelik algilar dlgen ifadelere yer verilmistir. ikinci bélimde
misteri memnuniyetinin degerlendirildigi ifadeler bulunmakta olup, son bélimde de demografik degiskenlere yonelik sorular yer
almaktadir. Elde edilen veriler, SPSS 25.0 paket programi kullanilarak analiz edilmis ve yorumlanmistir.

4.3. Arastirmanin Bulgulari

Katihmcilarin demografik profiliyle ilgili yapilan analize iliskin Tablo 1'de gorildigu gibi ankete toplam 396 kisi katilmistir.
Katihmcilarin ylizde 48,5’ini erkekler yiizde 51,5’ini de kadinlar olusturmaktadir. Ankete katilanlarin ylizde 35,9’u 18-29 yas
araliginda bulunan toplam 142 kisidir. Katihmcilarin yiizde 34,1’i ayda 2-5 kez arasi sohbet robotu kullanmakta olup, yiizde 52,3’
lisans mezunudur. Bunu yiizde 21,2’lik bir oranla lise mezunlari takip etmektedir. Gelir seviyesi en fazla 24501-31000 TL gelir
grubunda toplanmakta olup, bu grup katilimcilarin yizde 21,7’lik kismini olusturmaktadir. Katihmcilarin meslek grubuna goére
dagihmina bakildiginda ise katilimcilarin cogunun (ylizde 17,2) uzmanlik gerektiren meslekler grubunda oldugu gérilmektedir.

Tablo 1. Anket Katihmcilarinin Demografik Profili

Cinsiyet Yasg
N Gegerli Yiizde N Gegerli Yiizde
Kadin 204 51,5 18-29 142 35,9
Erkek 192 48,5 30-39 123 31,1
Toplam 396 100,0 40-72 131 331
Toplam 396 100,0
Sohbet Robotu Kullanim Seviyesi Egitim Diizeyi
N Gegerli Yiizde N Gegerli Yiizde
Ayda 1 veya Daha Az 103 26,0 ilkokul Mezunu 2 0,5
Ayda 2 -5 Arasi 135 34,1 Ortaokul Mezunu 13 3,3
Ayda 6 — 10 Arasi 97 24,5 Lise Mezunu 84 21,2
Ayda 11 - 15 Arasi 54 13,6 Lisans Mezunu 207 52,3
Ayda 16 ve Ustii 7 1,8 Yuksek Lisans Mezunu 74 18,7
Toplam 396 100,0 Doktora Mezunu 16 4,0
Toplam 396 100,0
Kisisel Gelir Durumu Meslek
N Gegerli Yiizde N Gegerli Yiizde
0-11.500TL 39 9,8 Ozel Sektérde Memur 37 9,3
11.501- 18000 TL 60 15,2 Kamu Sektérunde Memur 51 12,9
18001-24500 TL 54 13,6 Uzmanlhk Gerektiren Meslekler 68 17,2
24501-31000 TL 86 21,7 Kigiik/Orta Olgekli Ticaret Serbest Meslek 18 4,5
31001-37500 TL 65 16,4 Blyuk ﬁlgekli Ticaret 12 3,0
37501-44000 TL 59 14,9 Ust Diizey Yénetici 32 8,1
44001 TL ve Ustii 33 8,3 Emekli 24 6,1
Toplam 396 100,0 Ogrenci 56 14,1
Ozel Sektérde isgi 43 10,9
Kamu Sektériinde isci Benzeri Gelirle Geginen Kisi 13 3,3
Ev Kadini 10 2,5
issiz Fakat Gelir Sahibi 12 3,0
issiz 14 3,5
Sporcu, Sanatgi 4 1,0
Tarimla Ugrasanlar ve Ciftcilik Yapanlar 2 ,5
Toplam 396 100,0

Kaynak: Yazarlar tarafindan olusturulmustur.

Arastirma kapsaminda toplanan verilerin normal dagilim gosterip géstermediginin dlgimlenmesi i¢in normallik testi yapilmistir.
Normallik testi sonuglarina gore ankette yer alan ifadelerin her biri icin yapilmis basiklik ve carpiklik testlerinde ifadelerin -/+2
oranlari arasinda oldugu gorilmistir. Ankette yer alan degiskenlerden etkilesim, gliven antropomorfizm ve miusteri
memnuniyetine yonelik ifadeler temel bilesenler analizi teknigi ile agiklayici faktér analizi ile gruplandiriimistir. Ortak varyansi
disuk olan ve glvenilirligi duslren ifadeler gikartilmistir. Tablo 2 ifadelere yonelik yapilan faktor analizi ve tek ornekli t testi
sonuglari ile gtivenilirlik katsayisi olan Cronbach Alfa degerlerini géstermektedir.
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Tablo 2. Olgeklere iliskin Faktdr Analiz Sonuglari

KOCATEPEIIBFD

ifadeler F?ktor_ ort. sd Anl.
Yiikleri
Sohbet Robotu Etkilesimi
KMO= 0,877 Bartlett=3181,033, p<0,05, A¢iklama Yiizdesi= %74,9, Cronbach a=0,885
Sohbet robotu misterilere karsi sirekli olarak nazik davranir 0,864 3,56 8,454 1,314 0,000
Zzgitl)jitrrobotu musterilerin isteklerine cevap veremeyecek kadar mesgul 0,843 337 5546 1314 0,000
Sohbet robotu misterilerin sorularini cevaplayacak bilgiye sahiptir 0,774 3,26 3,813 1,344 0,000
Sohbet robotu musterilere bireysel ilgi gosterir 0,716 3,16 2,317 1,345 0,021
Bir rr.1u.§te.r|.n|r.1 b4|.r sor.unu oldugunda, sohbet robotu bu sorunu ¢ézmek igin 0,832 339 6,482 1,202 0,000
samimi bir ilgi gosterir
Sohbet robotu iade ve degisim islemlerini kolayca gerceklestirir 0,789 3,53 8,983 1,164 0,000
Sohbet robotu misteri sikayetlerini dogrudan ve aninda ele alabilir 0,767 3,41 6,714 1,220 0,000
Sohbet robotunun isi yapabilecek yetenege sahip olduguna gliveniyorum 0,695 3,39 6,528 1,193 0,000
Gilven
KMO= 0,871 Bartlett=2073,487, p<0,05, A¢iklama Yiizdesi= % 63,1, Cronbach a=0,901
Bu sohbet robotu soéziinl tutuyor 0,813 3,31 5,051 1,234 0,000
Bu sohbet robotu tiketicinin refahina katkida bulunabilir 0,812 3,31 5,018 1,212 0,000
Bu sohbet robotu tiketicinin ihtiyaglarini 6nemsiyor 0,745 3,30 4,995 1,207 0,000
Bu sohbet robotunun giivenilir olabileceginden hig sliphem yok 0,656 3,19 3,055 1,250 0,002
Bu sohbet robotuyla etkilesimimde kendimi glivende hissediyorum 0,551 3,31 5,197 1,189 0,000
Bu sohbet robotuna gilivenebilecegimi hissediyorum 0,832 3,25 3,848 1,293 0,000
Kisisel bilgilerimin Gglinci sahislara sizdirilmayacagindan eminim 0,794 3,12 1,823 1,351 0,069
Bu sohbet robotunun kisisel bilgilerimi kéttye kullanmayacagina inaniyorum 0,770 3,30 4,571 1,297 0,000
K|§'|se| b|Ig||(ve.r|n blllnm.eYen kisiler ve sirketler tarafindan izinsiz olarak elde 0,545 3,04 0,544 1,292 0,585
edilmeyeceginden eminim
Gizliligimin bu sohbet robotu tarafindan korundugunu hissediyorum 0,535 3,26 4,234 1,222 0,000
Antropomorfizm
KMO-= 0,891 Bartlett=2016,026, p<0,05, A¢iklama Yiizdesi= % 62,8, Cronbach a=0,915
Bu sohbet robotunu kullanmak bana sosyallik hissi veriyor 0,835 2,91 -1,343 1,272 0,180
Bu sohbet robotunu kullanmak bana insan temasi hissi veriyor 0,830 2,86 -1,976 1,373 0,049
Bu sohbet robotunu kullanmak bana insan duyarliligi hissi veriyor 0,812 2,83 -2,567 1,312 0,011
Bu sohbet robotunu kullanmak bana birisiyle birlikte olma hissini veriyor 0,807 2,72 ;1,043 1,355 0,000
Bu sohbet robotunu kullanmak bana insani bir sicaklik hissi veriyor 0,802 2,86 -2,097 1,366 0,037
Bu sohbet robotu insan gibi davraniyor 0,787 3,03 0,432 1,280 0,666
Bu sohbet robotu insan 6zelliklerini gosteriyor 0,741 2,96 -0,590 1,277 0,555
Bu sohbet robotunu kullanmak bana kisisel iletisim hissi veriyor 0,724 2,99 -0,195 1,292 0,846
Memnuniyet
KMO= 0,931 Bartlett=4121,264, p<0,05, Aciklama Yiizdesi= % 69,6, Cronbach a;=0,895, a, =0,875, a3 =0,891
Bilgi sormayi kolaylastiran bu sohbet robotundan memnunum. 0,808 3,41 6,368 1,270 0,000
_ Sohbet robotu bekledigimi yapti. 0,761 3,40 6,331 1,262 0,000
E’ ‘g Bana hos bir deneyim kazandiran bu sohbet robotuyla etkilesimde 0,696 334 5,539 1234 0,000
g § bulunmaktan memnunum.
3 €  Sohbet robotuyla konusma deneyimimden memnun kaldim. 0,696 3,39 6,300 1,228 0,000
§ = Sorunlar diyalogla ¢6zen bu sohbet robotundan memnunum. 0,671 3,39 6,358 1,233 0,000
Bagkalarinin bu sohbet robotunu kullanmasini tavsiye ederim. 0,515 3,48 7,797 1,238 0,000
~ .. Busohbet robotuyla etkilesimde bulunmaktan mutluyum. 0,789 3,23 3,668 1,274 0,000
;%’ % Bu sohbet robotu bekledigim seyi yapti. 0,746 3,31 5,001 1,246 0,000
£ é Bu sohbet robotu iyi is ¢ikardi. 0,746 3,31 4,922 1,256 0,000
§ 2 Busohbet robotunu kullanma deneyimimden genel olarak memnunum. 0,704 3,35 5,696 1,235 0,000
Sohbet robotunun hizmetinden memnunum. 0,605 3,38 6,081 1,231 0,000
Sohbet robotunu kullanmak beni ¢ok tatmin ediyor. 0,793 3,25 3,802 1,308 0,000
E § Sohbet robotunu kullanmak bana keyif duygusu veriyor. 0,775 3,24 1,322 3,648 0,000
g 8 Sohbet robotunu kullanmak beni gok memnun ediyor. 0,756 3,29 4,188 1,368 0,000
Sohbet robotunu kullanmak beni ok mutlu ediyor. 0,704 3,26 3,868 1,325 0,000

Kaynak: Yazarlar tarafindan olusturulmustur.

Genel olarak ankete katilan katilimcilarin sohbet robotlari ile gerceklestirdikleri iletisim neticesinde aldiklari hizmetten, memnun
olduklari tespit edilmistir. Buna ek olarak, ankete katilim gésteren tiketiciler sohbet robotlari ile gergeklestirdikleri etkilesim ile
sohbet robotuna karsi gliven algisinin ortalamanin lzerinde oldugu ancak, bunun hizmet memnuniyeti ve kalitesi agisindan
gelistirilmesi gereken alanlar olarak degerlendirilmesi gerekliligi bliylik 6nem arz etmektedir. Diger taraftan, elde edilen verilere
gore, sohbet robotlarina yiklenen insani 6zellikler olarak adlandirilan antropomorfizm 6zelliginin tiketicilerde gercek bir kisiyle
iletisim kurma ya da sosyallik hissi yaratma konusunda yetersiz kaldig1 ortaya ¢ikmaktadir. Bu durum, literatlirde de belirtildigi
Uzere, algi ve empati eksikliginden, sohbet robotlarinin performansi hakkindaki belirsizlikten (Nguyen, 2019), gizlilik endiselerinden
(Zamora, 2017) ya da etkilesim zorlugundan (Colace vd., 2017) kaynaklanabilmektedir. Ayrica, gergek kisilerin genellikle daha iyi
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misteri deneyimi sunduguna yoénelik olasi tiketici algilari (Ashfaq vd., 2020) da antropomorfizm algisinin distk ¢ikmasina neden
olabilmektedir.

Arastirma kapsaminda belirlenen degiskenlere iliskin katilimcilara yoneltilen ifadelerin sayisini indirgeyebilmek amaciyla aciklayici
faktor analizi yapilmistir. Faktor analizi, gesitli degiskenleri daha kiiglik ve yonetilebilir bir boyuta, yani faktore, olgeklendirme
yetenegine sahiptir (Pallant, 2001). Bu test, korelasyon modellerini 6zetleyerek, benzer 6geleri gruplandirmakta ve 'kiimeler'
olusturmaktadir. Faktor analizinin kullanilmasinin temel amaci, ¢ok sayida daginik degisken ifadesini tek tek analiz etmek yerine,
benzer durumda olan ifadeleri bir araya getirmektir. Faktér analizi sonuglari, birgcok daginik ifadenin ayri ayri analizinden elde
edilecek sonuglara kiyasla daha tutarli ve gergcege daha yakin sonuglar saglamaktadir. Glivenilirlik kavrami ise, katilimcilarin
olcekteki maddelere verdikleri cevaplarin birbirleriyle tutarl olma durumunu ifade etmekte ve 6lciimdeki hatalarla ilgilenmektedir.
Cronbach Alfa Guvenilirlik testi, katiimcilarin verdigi cevaplar temelinde 0 ile 1 arasinda bir glivenilirlik katsayisi hesaplamaktadir.
Tablo 2’de de gorildiagu Uzere 6lgek ifadelerinin givenilir oldugu séylenebilmektedir (Cevahir, 2020). Bununla birlikte KMO
sonuglari veri setinin faktor analizi igin uygun oldugunu, Bartlett testi de ifadelerin faktor analizi yapmaya uygun oldugunu
gostermektedir (Shrestha, (2021). Faktor analizi bulgularina gore etkilesim, giiven ve antropomorfizm degiskenlerinin her biri birer
faktore ayrilmistir. Memnuniyet degiskeni ise 3 faktore ayrilarak etkilesime bagli memnuniyet, hizmete bagh memnuniyet ve
olumlu duygu durumu olarak isimlendirilmistir.

Arastirma kapsaminda tiiketicilerin bagimsiz degiskenler olan etkilesim, gliven ve antropomorfizm algilarinin misteri memnuniyeti
Uzerindeki etkisini 6lclimlemek amaciyla ¢oklu regresyon analizi gergeklestirilmistir. Coklu regresyon analizi, regresyon modelinde
birden fazla bagimsiz degiskenle bir bagimh degisken arasindaki iliskilerin arastiriimasi amaciyla yapiimaktadir (Gilirbliz ve Sahin,
2015). Regresyon analizi sonuglari Tablo 3’de gosterilmektedir. Tablodaki verilerden elde edilen sonuglar incelendiginde, modele
iliskin R? degeri “0,752” ve R degeri “0,867” olarak tespit edilmistir. Buna gore, giiven, antropomorfizm, etkilesim ve sohbet robotu
kullanim seviyesi degiskenleri bagimli degisken olan misteri memnuniyetinin yizde 75,2’sini acgiklayabilmektedir. Ayrica “0,867”
korelasyon katsayinin pozitif bir degere sahip olmasi ile var olan etkinin olumlu yonde oldugu séylenebilmektedir. Model
kapsaminda olusturulan her degiskenin, bagimli degisken olan musteri memnuniyetini agikladigl goérilmektedir. Ayrica regresyon
modelinin anlamh oldugu (F=196,440, p=0,000) ve istatistiki olarak bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni agiklayacak kadar bir
6neme sahip oldugunu sdylemek mimkiindar.

Tablo 3. Model Degiskenleri Arasindaki Regresyon Analizi

Standardize Standardize Edilmis

2 R .
R R F Model (p) :E:)llmemls Katsayi Katsay! (Beta) p
Gliven 0,358 0,354 7,413 0,000
Antropomorfizm 0,258 0,283 7,585 0,000
Etkilesim 0,867 0,752 196,440 0,000 0,310 0,307 7,653 0,000
Kullanim seviyesi 0,081 0,090 3,411 0,001

Kaynak: Yazarlar tarafindan olusturulmustur.

Elde edilen bulgulara gore, etkilesim (t=7,653, p=0,000, B=0,310), gliven (t=7,413, p=0,000, B=0,358), antropomorfizm (t=7,585,
p=0,000, B= 0,258) ve sohbet robotu kullanim seviyesi (t=3,411, p=0,001, B=0,090) degiskenlerinin misteri memnuniyetini
arttirdigi goriilmektedir. Buna gore, sirasiyla, Hi, H, H3 ve Haqg hipotezleri desteklenmektedir. Bu bulgular literatlirde yer alan ve
etkilesimin (Holzwarth vd.,2006; Chung vd., 2018; Cheng ve lJiang, 2022), giivenin (Zehir vd., 2011; Gao ve Waechter, 2017;
Mimoun vd., 2017; Jiménez-Barreto vd., 2021; Eren, 2021), antropomorfizmin (Luo vd., 2019; Klein ve Martinez, 2023; Konya-
Baumbach vd., 2023) ve kullanim seviyesinin (Wiliam vd.,2019; Malodia vd.,2024) misteri memnuniyetini arttirdigi bulgusuyla
paralellik gostermektedir.

Arastirma kapsaminda olusturulan ve yukaridaki hipotezlerde da ayrintili bir sekilde gosterildigi gibi bagimsiz degiskenlerin bagimli
degisken Uzerindeki etkisinde moderatér degiskenler analiz edilmistir. Moderator degiskenlerin analizi kismi korelasyon yontemi
ile gerceklestirilmistir. Kismi korelasyon yontemi, sosyal bilimlerde moderatérliik etkisini test etmek amaciyla siklikla kullanilan
istatistiksel bir tekniktir (Baron ve Kenny, 1986; Hayes, 2013). Moderatorliik etkisi, bir bagimsiz degisken ile bir bagiml degisken
arasindaki iliskinin, Gglnct bir degiskenin (moderator) etkisi altinda nasil degistigini incelemektedir (Aiken ve West, 1991). Kismi
korelasyon, iki degisken arasindaki korelasyonu, bir veya daha fazla Ucglincli degiskenin etkisi kontrol edildikten sonra
hesaplanmaktadir (Baron ve Kenny, 1986; Hayes, 2013; MacKinnon, 2008). Kismi korelasyonda moderatérlik etkisinde ilk olarak,
bagimsiz degisken (X) ile bagimli degisken (Y) arasindaki temel korelasyon hesaplanmakta, daha sonra da moderator degiskenin
(M) etkisi kontrol edilerek, X ve Y arasindaki kismi korelasyon hesaplanmaktadir. Kismi korelasyon degeri istatistiksel olarak test
edilerek, M'nin etkisinin anlamli olup olmadigi belirlenmektedir. Kismi korelasyon, M'nin etkisi ¢ikarildiktan sonra X ve Y arasindaki
iliskiyi 6nemli olgide degistiriyorsa, moderatorlik etkisi oldugu sonucuna varilmaktadir (MacKinnon, 2008). Bu kapsamda,
etkilesim, gliven ve antropomorfizm degiskenleri ile mlsteri memnuniyeti arasindaki iliskileri test etmek amaciyla korelasyon
analizi yapilmistir. Misteri memnuniyeti bagimh degiskeni ile etkilesim (r= 0,759, p=0,000), given (r= 0,808, p= 0,000) ve
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antropomorfizm (r= 0,742, p= 0,000) arasinda kuvvetli bir iliski (Glrblz ve Sahin, 2015) bulunmaktadir. Bunlara ek olarak, egitim
degiskeni kontrol edilerek, sohbet robotuyla gergeklestirilen etkilesim (r= 0,753, p= 0,000), sohbet robotuna duyulan giiven (r=
0,805, p= 0,000), sohbet robotunun antropomorfizm o6zelligi (r= 0,740, p= 0,000) ve miisteri memnuniyeti arasinda kismi
moderatorliik etkisi yarattigl goriilmektedir. Bundan dolayl Heaeb6c hipotezleri desteklenmistir. Yas degiskeninin moderatorliik
etkisi incelendiginde yas degiskeni kontrol edilip, etkilesim (r= 0,756, p= 0,000), gliven (r= 0,805, p= 0,000) ve antropomorfizm (r=
0,736, p= 0,000) ile misteri memnuniyeti arasinda kismi korelasyon etkisinin bulundugu tespit edilmistir. Bu nedenle Hs; sp sc
hipotezleri de desteklenmistir. Sohbet robotu kullanim seviyesi de etkilesim (r= 0,758, p= 0,000), giiven (r= 0,800, p= 0,000) ve
antropomorfizm (r= 0,726, p= 0,000) degiskenleri ile mlsteri memnuniyeti arasinda kismi moderator etkisi yaratmaktadir. Bu
bulgulardan hareketle Ha, ab,4c desteklenmistir. Kismi moderatérliik, moderator degisken ile bagimsiz degisken arasinda anlamh bir
etkilesim ve moderatoriin kendisi ile bagimsiz degisken, bagimli degisken veya hem bagimsiz hem de bagimli degisken arasinda
bir korelasyon oldugu durumunda gecerli olmaktadir (Sharma vd., 1981).

Arastirmaya katilan tlketicilerin etkilesim, gliven ve antropomorfizm algisinin sohbet robotu kullanim seviyesine (dusiik-orta-
yuksek) gore farkhhk gosterip gostermedigi tek yonli varyans analizi (ANOVA) ile test edilmistir. Buna gore, farkli diizeylerde
sohbet robotu kullananlar arasinda etkilesim (F(2/393)=5,490, p<0.05), gtiven (F(3/393)=10,466, p<0.05) ve antropomorfizm
(F(3/393)=15,143, p<0.05) algilari arasinda anlamh bir farklilk bulunmaktadir. Diger bir ifadeyle, sohbet robotunu daha ytiksek
dizeyde kullanan kisilerin, sohbet robotunu orta ve disiik kullananlara gore etkilesim, gliven ve antropomorfizm algilari daha
yuksek olmaktadir. Ayrica kullanim dizeyine gore tlketicilerin sohbet robotundan memnuniyet dizeyleri de farkhhk
gostermektedir (F(2/293)=20,760, p<0.05). Buna goére yuksek diizeyde sohbet robotu kullananlarin, orta ve dusiik dizeyde
kullananlara gére memnuniyet dlzeyleri daha fazladir. Bu durum Wiliam vd. (2019) ve Malodia vd. (2024) bulgulari ile parallelik
gostermektedir.

Arastirma kapsaminda olusturulan hipotezlerin analizler neticesinde degerlendirme sonuglari Tablo 4’te gosterilmektedir. Buna
gore tim arastirma hipotezleri desteklenmistir.
Tablo 4: Hipotez Sonug Tablosu

Hipotezler Sonug

H1 Desteklenmistir
H2 Desteklenmistir
H3 Desteklenmistir
H4, Desteklenmistir
H4, Desteklenmistir
H4. Desteklenmistir
H44 Desteklenmistir
H5, Desteklenmistir
H5, Desteklenmistir
H5. Desteklenmistir
H6, Desteklenmistir
H6, Desteklenmistir
H6, Desteklenmistir

Kaynak: Yazarlar tarafindan olusturulmustur.
Sonuglar ve Tartisma

Bu calisma, sohbet robotlarinin etkilesim, given, antropomorfizm 6zellikleri ile kullanim seviyesinin miisteri memnuniyetini
arttirdigini ortaya koymak amaciyla, sohbet robotlarinin birden fazla 6zelligini dikkate alarak bu teknolojilerin cevrimigi
perakendecilikteki rolliinii 6n plana ¢ikarmayi hedeflemistir. Arastirma kapsaminda elde edilen bulgulara gore, tlketicilerin sohbet
robotlari ile gerceklestirdikleri etkilesim hissi ile sohbet robotuna karsi duyduklari giiven seviyesinin ortalamanin {izerinde oldugu
tespit edilmistir. Diger bir ifadeyle, tiiketiciler, sohbet robotlarindan bilgi alma, sorun ¢ézme, bireysel ilgi ile sikayetlere aninda geri
donls saglayabilme gibi konularda sohbet robotlarinin etkilesim saglayabildigini, verilen sézlerin tutulmasi ve kisisel veriler
konusunda da giliven hissi yaratabildigini ifade etmislerdir. Ancak etkin bir misteri deneyimi icin etkilesim ve giiven hissiyatinin
¢cok daha kuvvetli olmasi gerekmektedir. Ayrica ¢alismada, sohbet robotlarina yiklenen insani 6zellikler olarak adlandirilan
antropomorfizm 6zelliginin ise tiketicilerde gergek bir kisiyle iletisim kurma, sosyallik, sicaklik ya da insan temasi hissi yaratma
konusunda sohbet robotlarinin yetersiz kaldigi tespit edilmistir. S6zi edilen mevcut durum, algi ve empati eksikliginden, sohbet
robotlarinin performansi hakkindaki belirsizlikten (Nguyen, 2019), gizlilik endiselerinden (Zamora, 2017), etkilesim zorlugundan
(Colace vd., 2017) ya da iletisim kurmak icin gercek kisi arayisindan (Ashfaq vd., 2020) kaynaklanabilmektedir. Sohbet robotlarinin
szl edilen 6zellikleri istenilen diizeyde bir algi yaratmamis olsa da genel olarak ankete katilan katilimcilarin sohbet robotlari ile
gerceklestirdikleri iletisim neticesinde aldiklari hizmetten ortalamanin tGzerinde memnuniyet yasadiklari saptanmistir.

Arastirma kapsami dogrultusunda tiiketicilerin memnuniyet diizeylerini etkileyen en 6nemli degiskenin sirasiyla giiven, etkilesim,
antropomorfizm ve kullanim diizeyi oldugu gorilmektedir. Sohbet robotlarinin sagladigi dogru bilgiler, yarattigi glivenlik hissi,
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zamaninda, yeterli ve eksiksiz yapilan bilgilendirmeler tiiketicilerin memnuniyetini arttirmaktadir (Zehir vd., 201; Eren, 2021; Cheng
ve Jiang, 2022; Barry ve Crant, 2000). Bu ¢alismada da tlketicilerin gevrimigi perakendecilikte giiven diizeyleri arttikga memnuniyet
dizeyleri de artmaktadir. Benzer sekilde tlketicilerin yaptiklari aramalarda ilgili ve hizl siralanmis bilgilerin sunulmasi, zaman ve
mekan kisiti olmadan sohbet robotlarina erisim saglayabilme ya da sohbet robotlarinin problem ¢6zme yetkinligi gibi 6zellikleri
ifade eden etkilesim hissi arttikca misteri memnuniyet diizeyi de artmaktadir. Bu bulgular literatiirdeki benzer bulgularla da
paralellik gostermektedir (Holzwarth vd., 2006; Chung vd., 2018; Cheng ve lJiang, 2022). Diger 6nemli bir 6zellik olan
antropomorfizm 6zelliginin pek ¢ok ¢calismada musteri memnuniyetini arttirdigina yonelik bulgular olsa da (Luo vd., 2019; Klein ve
Martinez, 2023; Konya-Baumbach vd., 2023), bu teknolojilerin cogu zaman gercek misteri temsilcisi gibi hizmet veremedigine dair
tiketici algilari bulunmaktadir (Ashfaq vd., 2020). Bu calismada da sohbet robotlarinin antropomorfizm algisi dislik dizeyde
olmasina ragmen, misteri memnuniyetini etkiledigi gérilmektedir. Locke (1967, 1969) tarafindan formile edilen ve musteri
memnuniyeti davranisinin altinda yatan nedenleri agiklamaya calisan Deger Algi Farklilik Teorisi kapsaminda da belirtildigi gibi bir
Urin ya da hizmete yonelik algilar tlketicinin sahip oldugu deger standartlari ile karsilastirilarak elde edilmektedir (Westbrook ve
Reilly, 1983). Bu kapsamda bu c¢alismada da katilimcilarin sohbet robotlarindan aldiklari hizmet deneyimlerine gore algiladiklari
hizmet ile sahip olduklari dogruluk, dirustlik, gliven, saygi gibi insani degerler ¢ercevesinde degerlendirme yapip memnuniyet
diizeylerini ona goére belirledikleri gorilmektedir. Etkilesim, gliven ve insansi 6zellikler sergileyen sohbet robotlari, hizmet
ozelliklerini musteri degerleri ile uyumlu hale getirerek musteri memnuniyetini &nemli 6lgtide etkileyebilmektedir.

Calismada elde edilen diger 6nemli bir bulgu da Zeithaml ve Bitner (1996) ile Harvey (1998)’in bulgularinin aksine, 6zellikle sohbet
robotu kullanimi konusunda daha deneyimli olan tiketicilerde, sohbet robotlarinin etkilesim, given ve antropomorfizm
ozelliklerinin verdigi hissiyat daha yliksek diizeyde olmakta, buna paralel olarak miisteri memnuniyetleri de daha yiliksek diizeyde
seyretmektedir. Benzer sekilde yasca blylk, egitim diizeyi yliksek ve sohbet robotunu daha fazla kullanan kisilerde etkilesim,
gliven ve antropomorfizm 6zelliklerinin misteri memnuniyetine olan etkisinin kismi olarak daha fazla oldugu da arastirmada
ortaya cikan diger 6énemli bir bulgudur. Bu bulgulardan hareketle isletmelerin musterilerde etkilesimi arttirici ve glveni
kuvvetlendirici yeni stratejiler gelistirmeleri blyik bir 6nem arz etmektedir. Siirekli gelisen yapay zeka teknolojisi ile birlikte
gelecekte antropomorfik 6zelliklerin tiketiciler tarafindan daha ¢ok algilanacagi diistintilmektedir.

Sonug olarak, bu galisma, sohbet robotlarinin miisteri memnuniyetine olumlu bir katki saglayabilecegini ve bu katkinin given,
antropomorfizm, etkilesim ve kullanim dizeyi gibi faktorlere bagh oldugunu ortaya koymaktadir. Hizla gelistirilen sohbet
robotlarinin gelecekte de o6zellikle isletmelerin gerek pazarlama sireglerinde gerekse miusteri deneyimlerini iyilestirme
calismalarinda daha cok kullanacagi beklentisi nedeniyle bu calismada elde edilen bulgularin, bu konudaki farkindaliklarini
arttirmalari anlaminda pazarlama profesyonellerine ve is sureglerini iyilestirmeleri konusunda da pazarlama yoneticilerine katki
saglayacagl beklenmektedir. Ayrica ¢alismanin gliven, antropomorfizm, etkilesim ve kullanim dizeyi gibi faktorlerin bir bitlin
olarak ele alinmasinin da bu konuda sinirl ¢alismalarin oldugu dijital pazarlama literatiirine de 6nemli bir katkisi olacagi
disinidlmektedir.

Teorik ve Pratik Katkilar

Her ne kadar son yillarda sohbet robotlari Gizerinde kapsamli arastirmalar yapilmis olsa da musterilerin memnuniyetini ve sohbet
robotlarina yonelik algiyi etkileyen temel faktorleri degerlendiren sinirli sayida ¢calisma mevcuttur. Bu arastirma, sohbet robotlar
tarafindan sunulan etkilesim, gliven ve antropomorfizm 6zelliklerinin tlketiciler tarafindan nasil algilandigini ve bunun mdsteri
memnuniyetini arttirmaya yonelik gelistirilecek stratejilere 1sik tutacagi dustinilmektedir.

Sohbet robotlari yeni bir hizmet modeli sundugundan, bu hizmetin olusturdugu memnuniyet seviyesinin ve tiketici algilarinin
Olctlmesine yonelik daha fazla ¢alisma yapilmasi son derece 6nemlidir. Calismanin bulgulari, gelecekteki arastirmacilara, endstri
profesyonellerine ve tasarimcilara, daha iyi ve essiz bir misteri deneyimi saglamalarina yardimci olma konusunda énemli bilgiler
saglamaktadir. Ayrica ¢evrimici perakendeciler, sohbet robotu teknolojisinin pazarlama stratejilerine entegre edilmesi gerekliligi
konusunda bu galismadan 6nemli i¢ goriiler elde edebilmektedir.

Calisma bulgularinin ayni zamanda akademik literatiire, tlketici davranisi, e-ticaret ve dijital pazarlama alanlarina 6nemli
katkilarda bulunmaktadir. Ozellikle literatiirden farkh olarak, sohbet robotlarinin goklu &zelliklerinin bir arada ele alinmasi bu
calismanin en 6nemli akademik katkisi olarak degerlendirilmelidir. Bu teorik ve pratik katkilarin hem akademik hem de profesyonel
hayata kullanim, tasarim ve strateji gelistirme agisindan degerli bir temel olusturacagi disiinilmektedir.

Oneriler ve Sinirlar

Gelecek calismalarda sohbet robotlarina olan giiven ve memnuniyet Uzerindeki etkileri anlamak icin kiltirel ve baglamsal
faktorlerin daha fazla gbz 6niine alinmasi énemlidir. Bu baglamda, farkh kilttrlerdeki kullanici davraniglari ve algilari Gzerindeki
etkileri anlamak icin daha genis bir kiltlrel gesitlilik iceren ¢alismalar yararli olacaktir. Calismada incelenen degiskenlerin yani sira,
gelecek galismalarda teknoloji kabulli, duygusal etkilesim ve kullanici deneyimi gibi faktorlerin de eklenerek, daha kapsaml bir
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modelin olusturulmasi da faydal olacaktir. Pazarlama profesyonelleri agisindan da bu calismadan elde edilen bulgular 1siginda
siparis, teslimat, 6deme ve musteri sikayetleri gibi is siireclerinde sohbet robotlari deneyimini tasarlarken antropomorfik
ozelliklerin daha c¢ok kullaniimasi, glven ile etkilesimin arttirilmasi ve gergek kisi hissiyatinin daha c¢ok verilmesine yonelik
stratejilerin gelistirilmesi rekabet avantaji elde etmek agisindan son derece yararli olacaktir.

Bu calismada katilimcilarin duygusal tepkileri, davranislari ve etkilesimleri dogrudan gézlemlenemedigi icin objektif veri eksikligi
onemli bir kisit olarak degerlendirilmektedir. Antropomorfizm dizeyleri, giiven ve memnuniyet gibi konular genellikle 6znel
algilara dayanmaktadir. Bu durum, katiimcilarin kendi degerlendirmelerine dayali olarak bilgilerin toplandigi bir arastirma
oldugundan o6tiru subjektif degerlendirmelerin olmasi diger 6nemli bir kisittir. Ayrica ¢alismada ele alinan katilimci sayisi ve profili,
genellemeler yapma konusunda sinirli olmakta, farkl demografik gruplar, yas araliklari ve egitim seviyelerini iceren daha genis bir
katihmci kitlesi kullanmak, sonuglarin genellenebilirligini arttiracaktir.

This research article has been licensed with Creative Commons Attribution - Non-Commercial 4.0 International
TANTEM License. Bu arastirma makalesi, Creative Commons Atif - Gayri Ticari 4.0 Uluslararasi Lisansi ile lisanslanmistir.
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