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OZET

Sanal asistanlar metin ve ses komutlarmi insan diyaloglarim taklit ederek
yerine getiren yapay zeka uygulamalaridir. E-ticaret firmalary miisteri destegi
saglama, siparis alma ve iiriin Onerileri  gibi  bircok  gérevi
gergeklestirebilmeleri  sebebiyle  faaliyetlerinde  sanal  asistanlart
kullanmaktadir. Bu ¢alismada, tiketicilerin sanal asistanlart kullanma
niyetine etkili faktorler ortaya c¢ikarmak amaglanmigtir. Teknoloji Kabul
Modeli ve Kullamimlar ve Doyumlar Teorisinden faydalanilan ¢alisma
kapsaminda 382 tiiketiciden veri elde edilmistir. Yapisal esitlik modeli ile
verilerin analizi sonucunda, sanal asistanlarin uyumlulugunun kullanma
niyetini olumlu, gizlilik kaygilarmmin ise olumsuz etkiledigi belirlenmistir.
Algilanan kullamm kolayligi ile algilanan faydamin kullanmaya yonelik
tutumu olumlu, kullanmaya yonelik tutumun da kullanma niyetini olumlu
yonde etkiledigi belirlenmigtir. Ayrica, sanal asistanlarin sohbet gercekligi,
zevkli olmalari, zaman gegirebilirligi ve olgunlasmamus teknoloji olmalarinin
kullanma niyeti iizerinde anlamli bir etkisi olmadigi belirlenmistir.

ABSTRACT

Chatbots are artificial intelligence applications that perform text and voice
commands by imitating human dialogues. E-commerce companies use
chatbots in their activities because they can perform many tasks such as
providing customer support, ordering and product recommendations. In this
study, it is aimed to reveal factors effecting consumers' intention to use
chatbots. Data were obtained from 382 consumers within scope of the study,
which benefited from Technology Acceptance Model and Uses and
Gratifications Theory. As a result of analysis of the data with structural
equation model, it was determined that compatibility of chatbots positively

1 Bu galisma i¢in, Cukurova Universitesi Sosyal ve Begeri Bilimler Alaninda Bilimsel Arastirma ve Yayi Etigi
Kurulu’nun 30.12.2020 tarihli ve 05 nolu kararinca etik kurul onay1 alimmugtir.
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effected intention to use, while privacy concerns negatively effected. It has
been determined that perceived ease of use and perceived usefulness effect
attitude towards using positively, and attitude towards using positively effects
intention to use. In addition, it was determined that chatbots’ authenticity of
conversation, enjoyment, pass time and being immature technology did not
have a significant effect on their intention to use.

1. GIRiS

Her gecen giin, yapay zeka teknolojilerindeki gelismeler, igletmeler i¢in tiiketicilerin aligveris
deneyimlerini iyilestirmede kullanabilecekleri yeni araglari ortaya ¢ikarmaktadir. Bu araglar,
igsletmelerin tiiketicilere otomatik bildirimler gondermelerinden, kisisellestirilmis reklamlar
sunabilmelerine ve hatta tiiketici davranig kaliplarint belirlemelerine kadar genis ¢esitlilikte
fayda saglamaktadir. Bu araglar arasinda, isletmelere miisteri deneyimini kontrol etme,
yonlendirme ve miisteri iligkilerini yonetme imkani saglayan sanal asistan da bulunmaktadir
(Youn ve Jin, 2021:1). Sanal asistanlar, tiiketicilerle sozlii etkilesim kurabilme yetenegine sahip
interaktif yazilimlardir (Przegalinska vd., 2019: 786). Dogal dili anlama ve kullanici isteklerine
dogal dili kullanarak cevap verme yeteneklerine sahip sanal asistanlar gergek zamanli bilgi
alma ihtiyacina yonelik sorgulamalara cevap verebilir ya da gorevleri gergeklestirebilirler
(Rese vd., 2020:2). Metin temelli uygulamalar olarak nitelendirilen sanal asistanlar konusma
tanima, dil igleme ve diger yapay zeka teknolojilerindeki ilerlemelerle birlikte kullanicilara gok
daha farkli bigimlerde zengin deneyimler sunabilmektedir (Dale, 2016:811).

Isletmeler web tabanli ve mobil uygulamalarinda miisteri hizmetleri faaliyetlerinde sanal
asistanlar1 kullanmaktadir. Satin alma 6ncesi, satin alma an1 ve satig sonrasi hizmetlerde, bir
baska ifadeyle miisteri deneyiminin her noktasinda sanal asistanlardan faydalanilabilmektedir
(Copulsky, 2019:312). Mindbrowser (2017) raporuna gore sanal asistanlarin perakende
isletmelere miisteri hizmetleri agisindan yaklasik %95, satis ve pazarlama faaliyetleri agisindan
yaklasik %55 ve siparis isleme agisindan yaklasik %48 oraninda faydali olacagi ifade
edilmistir. Sanal asistanlar miisterilere yiiksek kaliteli hizmet sunmanin yaninda miisteri
sikayetleri, agizdan agiza iletisim ve miisteri sadakatinin saglanmasi konusunda da olumlu etki
yaratir (McLean ve Osei-Frimpong, 2019:55). Tiim bu avantajlar dolayisiyla sanal asistan
kullanan isletmelerin sayis1 giinden giine artmaktadir. 2016 yilinda yaklasik 11,000 adet sanal
asistan mevcut iken, bu say1 2017 yilinda 100,000’lere ve 2019 yilinda 300,000lere ulagsmistir
(Statista, 2019). 2020 yilina gelindiginde sanal asistan pazar biiylikliigli 2,9 milyar dolara
ulagmis ve 2026 yilinda 10,5 milyar dolara ulasmasi beklenmektedir. Bu artista etkili en biiytik
faktorlerinden biri Facebook ve Whatsapp gibi platformlarin uygulama programlama
arayliziilerini (API) dis programcilara agmast olmustur. Sadece Facebook; Botsify, Chatteron
ve Chatfuel gibi sanal asistan gelistiricileri programcilara sunmustur. Biiyiik platformlarla
entegre asistanlarin ortaya ¢ikisi, kullanicilarin agina olduklar: ara yiizlerde sanal asistanlarin
kullanilabilir hale gelmesini saglamistir (Rese vd., 2020:2). Boylece tiiketicileri 6zellikle e-
ticaret sitelerinde siklikla karsi karsiya geldikleri sanal asistanlar1 kullanma niyetlerinin
anlasilmasi her gecen giin daha 6nemli hale gelmektedir. Uygulamadaki yaygin kullanim alana
akademik ilginin artmasina neden olsa da sanal asistanlar1 kullanma niyetine iligkin ¢aligmalar
heniiz oldukga kisith sayidadir.

Bu caligmada sanal asistanlarin tiiketiciler tarafindan benimsenmesine Kullanim ve Doyumlar
Teorisi (KDT) ve Teknoloji Kabul Modeli (TKM) kullanilarak agiklama getirmek
amaclanmistir. Sanal asistan kullanma niyetine etki edilen faktorler ortaya ¢ikartilarak ilgili
alan yazma katki saglamak amaglanmaktadir. Bu amagla arastirmada iki farkli teoriden
yararlanilmasi kullanim kabuliinii agiklamada daha detayli bilgi edinilmesini ve etki eden
degiskenlerin anlagilmasina olanak saglayacaktir.
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2. KURAMSAL CERCEVE
2.1. Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi (KDT)

Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi 1960’11 yillarin baglarinda iletigim alaninda ortaya ¢ikmis bir
teoridir. KDT, medya kullanimina farkli bir pencereden bakarak, medya-izleyici iliskisinde
izleyicinin, daha 6nceki modellerde resmedildiginin aksine, daha aktif oldugu goriisiinii
savunmaktadir (Zeren, 2021:214). Teoriye gore, izleyiciler farkli ihtiyaglar1 dogrultusunda
farklh medya tiiketim kaliplarina sahiptir (Alikilig vd., 2013:42). KDT ile ilgili ¢aligmalar 1970
ve 1980’li yillarda televizyon kullanimi tizerine yogunlagmustir (Severin ve Tankard,
2001:264). 1990’ yillarda internetin popiilerlesmesi ve medyadaki degisimle birlikte
bireylerin internet tabanli iletisimdeki davranislarini aciklamada da bu teoriden
yararlanilmustir.

KDT, medya kullanim davranislarina kullanicilarin ihtiyaglari ve bu ihtiyaglarina yonelik
doyumlarini g6z 6niinde bulundurarak agiklama getirmektedir (Ruggiero, 2000:3). S6z konusu
ihtiyaclar, bireyi doyuma ulagmak iizere belirli bir yone iten gii¢ olarak ifade edilmektedir
(Chen, 2011:756). Doyumlar ise, bu ihtiyacin tatmin edilmesine yonelik kullanici algilaridir
(Palmgreen, 1984:21). Doyumlar, kullanicinin medya kullanimi sonrasinda elde edecegi
faydalar1 belirtmektedir. Doyumlar genel olarak faydaci ve hedonik olarak iki boyutta
simiflandirilmaktadir. Faydact boyut medyanin kullanigliligr ile ilgilenirken, hedonik boyut
medya kullanimi deneyimi sirasindaki hazla ilgili faktorlerle ilgilenir. KDT, ¢ok ¢esitli medya
uygulamalarinin kullanima ag¢iklama getirmek amactyla kullanilmistir. Kullanim doyumlart da
medya tiirline gore cesitlenebilmektedir. Tablo 1’de Rese vd. (2020)’nin ¢aligmalarinda
derledikleri kullanim kabuliinii agiklamada KDT’nin kullanildigi bazi medya tiirleri ve
doyumlar sunulmustur.

Tablo 1. KDT’nin Kullanildigi Medya Calisma Ornekleri

Medya Tiirii Arastirmacilar Orneklem Doyumlar

Internet Ferguson ve Perse 250 Amerikalt Hedonik: Eglence, zaman
2000 iiniversite dgrencisi gecirme, rahatlama;
( ) Sosyal: Sosyal bilgi

Cep telefonu Leung ve Wei 18 yas ve tistii 834 Faydaci: Hareketlilik, acil
2000 Giiney Koreli erisim, aragsallik, glivence;
( ) katilimei Hedonik: Rahatlama;

Sosyal: Sevgi/Sosyallik

E-posta Ku vd. (2013) 167 Tayvanlh Faydaci: Bilgi arama;
universite 6grencisi Hedonik: Eglence;
ve liniversite Sosvyal: Iliski siirdiirme, Stil /
personeli kullanict statli

Gan ve Li (2018) 297 Cinli WeChat Faydaci: Kendini tanitma, bilgi
kullanicist ve dokiimantasyon bilgi
paylagimi;

Hedonik: Algilanan zevk, zaman
gecirme,

Mesajlasma
uygulamast
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Sosyal: Sosyal etkilesim, sosyal
varolus

Teknoloji: Medya ¢ekiciligi
Hedonik: Zaman gegirme,
eglence

Sosvyal: Iliski siirdiirme, sanal
topluluk, arkadaglik, sakinlik
Hedonik: Zevk alma;

Sosyal: Bagkalariyla etkilesim

Sosyal aglar Sheldon (2008) 172 Amerikali
iiniversite 0grencisi

Cevrimigi ve Wei ve Lu (2014) 237 Tayvanl
mobil oyunlar Cevrimigi ve mobil
oyun oyunculari

Faydaci: Verimlilik;
Hedonik: Eglence/zaman
gecirme ; 6zgiinliik/merak;
Sosyal: Sosyal/ iligkisel

Sanal asistanlar | Brandtzaeg ve 16-55 yaglar1 arasinda
146 Amerikali sanal
Folstad (2017) asistan kullanicisi

. Faydalar: Verimlilik,
Sanal asistanlar | Rzepka vd. (2020) 21-82 yaglar1 arasinda _yﬁ( k:

30 Alman sanal uyumiu, zevi,

istan kull Maliyet/ olumsuz inanclar:

asistan kullanicist Kusttlt seffaflik, Diisiik teknik
olgunluk, kisitli kontrol, giiven
eksikligi
F : Zaman kazanma, bilgi
Magaza ici Boudkouss ve 20 Amerikalr tiiketici, a—;lynf]’aa—ck'omarola azanma, bilg
teknolojiler Djelassi (2021) 8 satig personeli ve 4 Sosyal: Sosyal etkilesim
uzman Hedonik: Zevk

Faydaci: Bilgi arama, uyumluluk
Sosyal: Sosyal etkilesim
Hedonik: Eglence, zaman
gecirme,

Faydaci: Algilanan fayda, 6z
sunum

Sosyal: Sosyal etkilesim, sosyal
bulunma

Hedonik: Algilanan zevk

Kaynak: Rese, A., Ganster, L., & Baier, D. (2020). Chatbots in retailers’ customer communication: How to measure
their acceptance?. Journal of Retailing and Consumer Services, 56, 102-176 ¢alismasindan yararlanilmistir.

Facebook Pragash vd. (2021) | 309 Malezyali
reklamlart iiniversite dgrencisi

Aligveris canlt Ma (2021) 339 Cinli tiiketici
yaynlari

Tablo 1°de goriildiigi iizere KDT birgok yeni medya teknolojisinin kullanim kabuliinii
aciklamada kullanilmig bir modeldir. Sanal asistan ile ilgili olarak gerceklestirilen dnceki
caligmalarda, Brandtzaeg ve Folstad (2017) sanal asistanlarin zamani verimli kullanmaya ve
istenilen bilgiye ulasmaya yardimci oldugunu tespit etmislerdir. Ayrica; eglence, sosyal
etkilesim ve merak faktorlerinin bireyleri sanal asistan kullanmaya motive ettigini
belirlemislerdir. Rzepka vd. (2020) tiiketicilerin aligveris sesli sanal asistanlarini kullanma
davranmisina etki eden fayda unsurlarini; uyumluluk, verimlilik ve eglence olarak ifade
etmislerdir. Caligmada algilanan maliyet unsurlan diisiik etkilesim kalitesi, gliven eksikligi,
kisith seffaflik ve kisithi kontrol olarak belirlenmistir. Rese vd. (2020) ise faydaci faktorler olan
sohbet gercekligi, algilanan fayda ve hedonik faktér olan algilanan zevkin Emma sanal
asistanini kullanim kabuliinii olumlu yonde etkiledigini sonucuna varmistir. Bu bulgular alanla
ilgili kisith sayidaki ¢aligmanin birbiriyle ortiisen sonuglar elde etmedigini gostermektedir.
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Ayrica, caligmalarin tamaminin geligmis, batili tilkelerde gerceklestirilmis olmasi, sonuglarin
gelismekte olan geng¢ niifuslu {ilke tiiketicilerini temsil etmemesine neden olmaktadir. Bu
nedenle bu calisma s6z konusu caligmalari temel alarak, Tirkiye’de tiiketicilerin sanal
asistanlarin kullanimina iliskin niyeti ortaya koymada KDT’den yararlanmaktadir.

Papacharissi ve Rubin (2000) kullanimlar ve doyumlar teorisi kapsaminda internet kullanimini
Olcek gelistirme galigsmalarinda, internet kullanimini belirleyen faktérlerden birinin uyumluluk
oldugunu belirlemislerdir. Uyumluluk, potansiyel benimseyicilerin ihtiyaglar1 ve degerleriyle
yenilik arasindaki tutarlilik derecesidir (Rogers, 1995:327). Hsu ve Cheng (2013), algilanan
uyumlulugun e-6grenme sistemi Moodle’t kullanmaya yonelik tutumu pozitif ydnde
etkiledigini tespit etmiglerdir. lzquierdo-Yusta ve Schultz (2011) uyumlulugun {riin satin
almak icin interneti kullanma niyetini pozitif yonde etkiledigini belirlemislerdir. Alt vd. (2021)
bankacilikta kullanilan sanal asistanlarin tiiketicilerle uyumlulugun sanal asistanlar1 kullanma
niyetini olumlu yonde etkiledigini belirlemislerdir. Buradan hareketler, Hi hipotezi
gelistirilmistir.

Hai: Sanal asistanlarin tiiketicilerle uyumlulugu tiiketicilerin sanal asistan kullanma niyetini
pozitif yonde etkiler.

Kullanicilarin sanal asistanlarla olan dogal bir iletisim kurabilmesi sohbet gergekligi olarak
ifade edilmektedir (Hill vd., 2015: 245). Rese vd. (2020)’e gore, sohbet gergekligi sanal
asistanlarin faydact unsurlarindan biridir. Buradan hareketle H» hipotezi gelistirilmistir.

Ha: Sanal asistanlarla gerceklestirilen sohbet gergekligi tiiketicilerin sanal asistan kullanma
niyetini pozitif yonde etkiler.

Hedonik bir unsur olan zevkli olma, bireyin benimseme niyetine etki eden igsel bir motivasyon
kaynagidir. Algilanan zevk, yeniligini kullanmanin sonuglardan bagimsiz olarak birey
tarafindan zevk almman bir faaliyet olarak algilanma derecesini ifade eder (Davis vd.,
1992:1113). Heerink vd. (2008) yash bireyler iizerinde gergeklestirdikleri ¢aligmalarinda bir
yeniligi kullanmaktan elde edilen algilanan zevkin robotlart kullanma niyeti iizerinde pozitif
etkisi oldugunu tespit etmiglerdir. Cha (2020) algilanan zevkin restoranlarda hizmet veren
robotlar1 kullanma niyeti iizerinde pozitif etkisi oldugunu belirlemistir. Turja vd. (2020) saghk
calisanlariin robotlari kullanma niyetini etkileyen faktorleri inceledikleri ¢alismalarinda,
algilanan zevkin robotlar1 kullanma niyeti iizerinde pozitif etkisi oldugunu belirlemislerdir.
Buradan hareketle, Hz hipotezi gelistirilmistir.

Ha: Sanal asistanlarin zevkli olmasi kullanma niyetini olumlu yonde etkiler.

Tiiketicilerin bir yeniligi zaman gegirme araci olarak gérmesi Ferguson ve Perse (2000)
tarafindan yeniligin kabul gormesinde etkili hedonik faktdrlerden biri olarak
degerlendirilmektedir. Kyun Choi vd. (2009) mobil televizyon kullanma niyetine etki eden
faktorleri inceledikleri ¢aligmada, zaman gegirebilirligin mobil TV kullanmaya yonelik tutuma
pozitif etkisi oldugunu belirlemislerdir. Whiting ve Williams (2013), bireylerin sosyal medya
platformlarin1 benimsemelerini etkileyen faktdrlerden biri olarak zaman gegirebilirligi ifade
etmislerdir. Spencer vd. (2012) Amerikal1 bireylerin interneti kullanma niyetlerini inceledikleri
¢aligmalarinda, zaman gegirebilirligin kullanim niyetini etkiledigini tespit etmiglerdir. Buradan
hareketle, Hs hipotezi gelistirilmistir.

Ha: Sanal asistanlarla zaman geg¢irebilirlik kullanma niyetini olumlu yonde etkiler.

Gizlilik kaygilari, birey hakkindaki bilgilerin kontrolii disinda edinilmesi ve daha sonra
kullanilmasina yonelik bireyin endiseleri olarak tanimlanabilir (Tan vd., 2012:214). Cardona
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vd. (2021) sigorta isletmeleri tiiketicilerinin gizlilik kaygilarinin sanal asistanlar1 kullanma
niyetlerini negatif yonde etkiledigini belirlemislerdir. Rese vd. (2020), tiiketicilerin gizlilik
kaygilarinin ¢evrimigi aligveris sitelerindeki sanal asistanlar1 kullanma niyetlerini negatif
yonde etkiledigini tespit etmislerdir. Kasilingam (2020) aligveris sanal asistanlarindan
algilanan riskin kullanmaya yonelik tutumu negatif yonde etkiledigini belirlemistir.

Hs: Sanal asistanlara yonelik gizlilik kaygilar1 kullanma niyetini olumsuz ydnde etkiler.

Teknolojinin olgunlugu, teknolojinin yeterince uzun siiredir kullanimda olmasi ve ilk ortaya
¢iktigindaki hatalarinin ortadan kalktigini ya da azaldigini ifade etmektedir (Albert, 2016:19).
Rzepka vd. (2020) sanal asistanlarin olgunlasmamis teknoloji olmasint olumsuz bir kullanim
doyumu olarak ifade etmisledir. Rese vd. (2020), sanal asistanlarin heniiz olgunlagmamig bir
teknoloji olmasinin ¢evrimici aligveris sitelerindeki sanal asistanlar1 kullanma niyetlerini
negatif yonde etkiledigini tespit etmislerdir.

He: Sanal asistanlarin olgunlagsmamis teknoloji olmasi kullanma niyetini negatif yonde etkiler.
2.2. Teknoloji Kabul Modeli

Bilisim teknolojilerindeki hizli gelisim yeni teknolojilerin ortaya ¢ikmasina neden olmustur.
Bu yeni teknolojilerin ortaya ¢ikmasiyla hem i yasaminda hem de bireylerin kigisel
yasantilarinda bu teknolojilerin kullaniminin kabul edilmesine yonelik teoriler ve modeller
aragtirmacilarin ilgisini ¢ekmistir. Teknoloji Kabul Modeli (TKM), Fred Davis tarafindan 1989
yilinda bireylerin teknoloji kullanim kabullerini etkileyen faktorleri belirlemek amaciyla
geligtirilmis bir modeldir (Marangunic ve Granic, 2013:81). TKM, sosyal psikoloji teorileri
olan Gerekgeli Eylem Teorisi ve Planli Davranis Teorisi’nden tiiretilmis bir modeldir. TKM’ye
gore, bireylerin yeni teknolojileri kabuliinii algilanan fayda ve algilanan kullanim kolayligi
faktorleri belirlemektedir (Zeren, 2014:172).

Algilanan kullanim kolayligi, bireyin teknolojiyi kullanirken fiziksel ve zihinsel caba
harcamayacagina yonelik algilama derecesidir (Davis, 1989:320). Teknoloji kullaniminin
bireyler tarafindan kolay olarak algilanmasi, bireylerin kullanima ydnelik istekliliklerini
arttirmaktadir (Akca ve Ozer, 2012:82). TKM’nin bir diger temel degiskeni algilanan fayda
ise, bireyin teknoloji kullanmasi halinde (is) performansinin artacagina inanma derecesini ifade
etmektedir (Amoako-Gyampah ve Salam, 2004:733).

Sanal asistanlar; miisteri hizmetleri, e-ticaret, finansal destek hizmetleri, egitim vb. birgok
farkli alanda tiiketicilere yardimci olmak igin gelistirilmis diyalog temelli araglardir. Sanal
asistanlar, iglemlerin daha kolay ger¢eklemesine ve isletmelerin maliyet faydasi elde etmelerine
yardimci olur. Alan yazinda sanal asistanlarin heniiz yeni bir teknoloji olmas1 ve tiiketiciler
tarafindan sadece makine olarak algilamalarinin, sanal asistanlarin kullanim kabuliine golge
diigiirebilecegini savunan goriis mevcuttur (Chocarro vd., 2021:2). Yeni teknolojilerin kullanim
kabuliinii acgiklama sik¢a kullanilan TKM, yeni bir teknoloji olan sanal asistanlarin
kullaniminin kabuliine agiklama getirmede de faydalanilabilir bir modeldir. Daha 6nce Arajuo
ve Casasis (2020), Chen vd. (2020), Chocarro vd. (2021), Rese vd. Baier (2020) sanal
asistanlarin kullanim kabuliinii agiklamada TKM’yi kullanmislardir. Arajuo ve Casasis (2020)
ve Chocarro vd. (2021) hem algilanan fayda hem algilanan kullanim kolayliginin kullanim
kabuliinde etkili oldugunu belirlerken, Chen vd. (2020) ve Rese vd. (2020) ¢aligmalarinda
yalnizca algilanan faydanin kullanim kabuliinde etkili oldugunu belirtmislerdir. Buradan
hareketle, TKM ile sanal asistan kabuliine yonelik yazinda bir genel geger goriis olusmadigi ve
daha fazla ampirik sonuca ihtiyag¢ oldugu anlasilmaktadir. Bu ¢alismada da TKM sanal asistan
kullanimina iligkin tiiketici tutumlarinin ve niyetinin arastirilmasinda kullanilmaktadir.
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TKM’nin temel unsurlarindan olan algilanan fayda yeni teknolojiyi kullanmanin bireyin
performansini arttiracagina inanma derecesini ifade etmektedir. TKM’nin bir diger temel
unsuru olan algilanan kullanim kolayligi, bireyin yeni teknolojiyi kullanmasinin caba
gerektirmeyecegine inanma derecisini ifade eder. (Davis, 1989:320). Bratchen vd. (2021)
algilanan fayda ve algilanan kullanim kolayliginin sanal asistanlar1 kullanmaya yonelik tutumu
pozitif yonde etkiledigini tespit etmislerdir. Arajuo ve Casasis (2020), aligveris sanal
asistanlardan algilanan fayda ve algilanan kullanim kolayliginin kullanmaya y6nelik tutumu
pozitif yonde etkiledigini tespit etmislerdir. Ayrica, dogrudan sanal asistanlara yonelik olmasa
da sanal {irlin ve hizmetlere yonelik olarak yiiriitilmiis ulusal ¢aligmalarda da TKM
kullanilmigtir.  Ornegin, Kalyoncuoglu (2018) algilanan fayda ve algilanan kullanim
kolayliginin tiiketicilerin ¢cevrimici alisveriste sanal kart kullanmaya yonelik tutumlarini pozitif
yonde etkiledigini belirlemistir. Celik ve Tas (2021) algilanan fayda ve algilanan kullanim
kolayliginin e-ticarette mobil uygulamalar1 kullanmaya yonelik tutumu pozitif yonde
etkiledigini tespit etmislerdir. Tiryaki ve Onder (2022) tiiketicilerin akilli giyilebilir
teknolojileri kullanma niyetine etki eden faktorleri inceledikleri ¢aligmalarinda algilanan fayda
ve algilanan kullanim kolayliginin kullanmaya yonelik tutumu pozitif yonde etkiledigini
belirtmislerdir. Ar1 ve Yilmaz (2015) algilanan fayda ve algilanan kullanim kolayliginin
cevrimigi yemek siparisi sitelerini kullanmaya ydnelik tutumu pozitif yonde etkiledigini ortaya
koymustur. Buradan hareketle, H; ve Hg hipotezleri gelistirilmistir.

H7: Sanal asistanlardan algilanan fayda kullanmaya yonelik tutumu pozitif yonde etkiler.
Hs: Sanal asistanlardan algilanan kullanim kolayligi kullanmaya yonelik tutumu pozitif yonde
etkiler.

Tutum; bireyler, nesneler ve disiincelere yonelik olumlu ya da olumsuz egilimlerdir
(Colakoglu ve Bozkurt, 2021:153). Fishbein ve Ajzen (1975) Gerekgeli Eylem Teorisi’nde
tutumu davranigsal niyetin onciilii olarak belirtmislerdir. Bir bagka ifadeyle, bireyin davranisi
gergeklesmeye yonelik niyeti bireyin tutumlar tarafindan ortaya ¢ikmaktadir. Richad vd.
(2019) bankacilikta kullanilan sanal asistanlar1 kullanmaya yo6nelik tutumun kullanmaya
niyetini pozitif yonde etkiledigini belirlemiglerdir. Bratchen vd. (2021) sanal asistanlar
kullanmaya yonelik tutumun kullanma niyetini pozitif yonde etkiledigini tespit etmislerdir.
Arajuo ve Casasis (2020), aligveris sanal asistanlarin1 kullanmaya yo6nelik tutumun kullanma
niyetini pozitif yonde etkiledigini belirlemislerdir.

Ho: Sanal asistanlarda kullanmaya yo6nelik tutum kullanma niyetini pozitif yonde etkiler.
3. ARASTIRMANIN METODOLOJISI
3.1. Arastirmanin Kavramsal Modeli

Sanal asistanlart kullanma niyetini TKM ve KDT ¢ergevesinde inceleyen ¢aligmanin kavramsal
modeli Sekil 1°de sunulmustur.
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Sekil 1. Arastirmamin Kavramsal Modeli
3.2. Veri Toplama Siireci ve Arastirmanin Olgekleri

Aragtirmada tanimlayici arastirma modeli kullanilmis ve veriler anket yoluyla toplanmistir.
Aragtirmanin veri toplama araci olan anket Covid-19 pandemisi sebebiyle ¢evrimigi ortamda
gergeklestirilmistir. Cevrimici anket iki béliimden olusmaktadir. Ilk boliimde, sanal asistanlar
aciklanarak 6rnek sanal asistan gorselleri sunulmustur. Ayrica, katilimeilarin internet tizerinden
aligveris yapmaya ve sanal asistanlari kullanmaya yonelik aliskanliklarina iliskin sorular da ilk
boéliimde yer almaktadir. Cevrimigi anketin ikinci boliimiinde, arastirma degiskenlerini 6l¢mek
amactyla 5’li Likert 0lgegi kullanilarak derecelendirilmis ifadeler bulunmaktadir.
Uyumlulugun o6l¢iimiinde Childers vd. (2001) ve Ko vd. (2005); sohbet gergekliginin
Olgtimiinde Rese vd. (2020); zevkli olma ve gizlilik kaygilarinin 6l¢limiinde Rauschnabel vd.
(2017); zaman gegirelebilirligin 6l¢iimiinde Papacharissi ve Rubin (2000); olgunlasmamisg
teknoloji olmanin 6l¢iimiinde Fittkau ve Maall Consulting (2017) ve Kayak (2017) algilanan
fayda ve algilanan kullanim kolayligimin olgiimiinde Davis (1989) ve Venkatesh ve Davis
(2000); tutumun 6l¢iimiinde Lee (2009); kullanma niyetinin 6l¢timiinde Moon ve Kim, (2001),
Lee (2009) ve Venkatesh vd. (2012) ¢alismalarindan yararlanilmustir.

3.3. Arastirmanin Ornekleme Siireci

Aragtirmanin ana kiitlesini e-ticaret sitelerinden aligveris gergeklestiren tiiketiciler
olusturmaktadir. Internetten aligveris gerceklestiren tiiketicilere ulasmak amaciyla cevrimigi
ankette katilimcilara aligveris gergeklestirip gergeklestirmediklerine iligkin bir eleme sorusu
sorulmustur. Sadece internetten aligverig gerceklestiren katilimcilardan elde edilen veriler
degerlendirilmeye alinmugtir. Covid-19 pandemisi ve zaman kisitindan dolayr kolayda
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ornekleme yontemiyle cevrimigi ortamda internetten aligveris yapan 382 tiiketiciden veri elde
edilmigtir. Arastirmanin verileri Aralik 2020- Mart 2021 tarihleri arasinda toplanmustir.
Calismada yapisal esitlik modeli kullanilmasi sebebiyle analizin gecerli olabilmesi i¢in
orneklem biiylikliiglinii hesaplamada Westland (2015) formiiliinden yararlanilmistir. Bu
formiilde n (6rneklem biiyiikliigii)/q (ifade sayisi) esitliginden yararlanarak oOrneklem
biiyiikliigii degerlendirilmektedir. Calismanin modelini olusturan boyutlar1 6lgmede 37 ifade
bulunmaktadir. Calismanin n/q orani 382/37’den 10,32 ¢ikmistir. Bu deger Westland (2015)
formiiliine gore kabul edebilir bir orandir. Verilerin analizinde IBM SPSS Statistics 24 ve IBM
Amos Version 22 paket programlarindan yararlanilmustir.

4. BULGULAR
4.1. Demografik Ozellikler

Katilimeilarin demografik ozelliklerine iliskin bilgiler Tablo 2’de sunulmustur. Buna gore
katilimcilarin %66,8’1 kadinlardan, %32,2°si ise erkeklerden olugmaktadir. %45,5 oraninda
katilimer evli ve %53,4 oraninda katilimer bekardir. Egitim durumu agisindan katilimeilarin
%36,1°1 lisans, %28,8’1 lisansiistii, %19,6’s1 lise, %9,4’1 ilkdgretim ve %6’s1 yiiksekokul
mezunudur. Aylik hane geliri agisindan ise katilimcilarin; %20,2°si 5.001-7.500 TL, %19,1°1
10.000 TL nin izeri, %18,1°12.501-3.500 TL, %14,9’u 2.500 TL ve alt1, %14,1’1 7.501-10.000
TL ve %13,6’s1 3.501-5.000 TL aylik hane gelirine sahiptir.

Tablo 2. Demografik Ozellikler

Demografik Ozellikler n % Demografik Ozellikler n %
Kadin 255 66,8 1lkdgretim 36 9,4
Cinsiyet Erkek 127 32,2 Lise 75 19,6
Toplam 382 100 Yiiksekokul 23 6
Evli 176 | 46,1 Egitim Lisans 138 | 36,1
Medeni Bekar 206 53,9 Durumu Lisansiistii 110 28,8
Durum Toplam 382 100 Toplam 382 100
18-25 85 22,3 2.500 TL ve alti 57 14,9
26-35 160 | 419 2.501-3.500 TL 69 18,1
Yas 36-45 88 23 3.501-5.000 TL 52 13,6
46-55 36 9,4 |Ayhk Hane| 5,001-7.500 TL 77 20,2
56-65 7 1,8 Geliri | 7.501-10.000 TL 54 [ 141
65 ve lizeri 6 1,6 10.000 TL nin iizeri 73 19,1
Toplam 382 100 Toplam 382 100

4.2. Katihmcilarin internet Ahsverisi ve Sanal Asistan Kullanim Ozellikleri

Katilimcilara internet aligverisi ve sanal asistan kullanim 6zelliklerini belirlemek amaciyla
sorular sorulmustur. Tablo 3’te internet aligverisine yonelik katilimci yanitlarinin dagilimi
sunulmustur.

Tablo 3. Katihmeilarin internet Ahsverisi Ozellikleri

Alsveris Ozelligi n %
Haftada 3-4 kez ve daha fazla 23 6

Haftada 1-2 kez 59 15,4

Ayda 3-4 kez 86 22,5

Alisveris Sikhgi Ayda 1-2 kez 115 30,1
3 ayda 1 kez 65 17

Daha seyrek 34 8,9
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0-200 TL 128 33,5
Al st 201-400 TL 94 24,6
1sveriste

Harcanan Tutar 401-600 TL 63 16,5
601-800 TL 28 7,3

801-1.000 TL 27 7,1

1.000 TL iizeri 42 11

10 dakikadan az 18 4,7
10-30 dakika 192 50,3
30-60 dakika 115 30,1

/Alisveris Siiresi 60-90 dakika 33 8,6
90 dakikadan fazla 24 6,3
Giyim / Ayakkabi 92 24,1

Teknolojik / Elektronik Uriinler 14 3,7

Uriin Gruplari Kisisel Bakim / Hobi 14 3,7
Film/ Kitap 11 2,9

Seyahat / Tatil 10 2,6

Gida 6 1,6
Yanit Vermeyenler 235 61,5

Toplam 382 100

Tablo 3’te yer alan katilimeilarin internet aligverisi 6zellikleri incelendiginde; %30,1 oraninda
katilimcinin ayda 1-2 kez, %22,5 ayda 3-4 kez, %17 3 ayda 1 kez, %15 4 haftada 1-2 kez, %6
haftada 3-4 kez ve daha fazla ve %8,9 oraninda katilime1 bu sikliklarin hepsinden daha seyrek
aralikta aligveris gergeklestirdigini ifade etmislerdir. Aylik aligveris harcamalari incelediginde;
katilimceilart %33,5°1 0-200 TL, %24,6’s1 201-400 TL, %16,5’1 401-600 TL,%11°1 1.000 TL
ve tzeri, %7,3’14 601-800 TL ve %7,1°1 801-1.000 TL tutarinda aligveris gerceklestirdigini
ifade etmistir. Aligveris siirelerinin %50,3 ve %30,1 oranlari ile 10-30 dakika ve 30-60 dakika
stire araliklarinda yigildig1 goriilmektedir. En ¢ok aligveris gerceklestirilen iiriin gruplar ise
sirastyla; %24,1 orantyla giyim/ayakkabi, %3,7 oraniyla teknolojik/elektronik iriinler, %3,7
oramyla kisisel bakim/hobi, %2,9 oramiyla film/kitap, %2,6 oramyla seyahat/tatil ve %1,6
orantyla gida iiriinleridir. Bu soruya katilimeilarin %61,5’1 yanit vermek istememistir.

Ikinci olarak, katilimcilarin sanal asistan kullanima yonelik sorular sorulmustur. Katilimcilarin
%157,9'u sanal asistan kullanma deneyimine sahip oldugunu ve %42,1 oraninda katilime1 daha
Once sanal asistan kullanmadiklarini ifade etmiglerdir. Ayrica, katilimcilara bir e-ticaret
sitesinin sanal asistana sahip olup olmamasinin kendilerini i¢in 6nemini 1’den 10’a kadar
derecelendirmeleri istenmistir. Yanitlarin ortalamasi 5,97 olarak belirlenmistir. Buna gore bir
e-ticaret sanal asistana sahip olup olmamasinin katilimcilar i¢in ortalama {istii bir 6neme sahip
oldugu soylenebilir.

4.3. Normallik Testi

Arastirma verilerinin normal dagilim gosterip gdstermedigini anlamak amacryla veri setinin
carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerleri incelenmistir. Carpiklik ve basiklik
degerlerinin George ve Mallery (2010)’nin kabul edilebilir simirlar olarak ifade ettigi +2 ve -2
araliginda olmasi veri setinin normal dagilima sahip oldugunu gostermektedir. Bu agidan Tablo
4 incelendigine veri setinin normal dagilima sahip oldugu goriilmektedir.
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Tablo 4. Normallik Testi

Carpiklik Degeri Basiklik Degeri
Uyumluluk -0,758 0,300
Sohbet Gergekligi -0,227 -0,480
Zevkli Olma -0,113 -0,829
Zaman Gegirebilirlik 0,495 -0,087
Gizlilik Kaygilar 0,082 -0,810
Olgunlasmamis Teknoloji Olma 0,168 -0,253
Algilanan Fayda -0,207 -0,319
Algilanan Kullanim Kolaylig1 -0,473 -0,017
Tutum -0,413 -0,391
Niyet -0,374 -0,445

4.4. KMO Katsayisi ve Barlett Kiiresellik Testi

Aragtirma verilerinin faktor analizine uygunlugunu test etmek amaciyla Kaiser-Meyer Olkin
(KMO) katsayist incelenmis ve Barlett kiiresellik testi gergeklestirilmistir. Veri setinin faktor
analizine uygun olmasi i¢cin KMO 0,60’dan yiiksek olmas1 ve Barlett testinin p degerinin
anlamli ¢ikmasi gerekmektedir (Tabachinck ve Fidell, 1996). KMO katsayis1 ve Barlett
kiiresellik testi sonuglar1 Tablo 5°te sunulmustur.

Tablo 5. KMO Katsayisi ve Barlett Kiiresellik Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Katsayisi 0,951

Bartlett's Kiiresellik Testi | Approx. Chi-Square | 12.128,730

df 561

Sig. ,000

Tablo 5 incelendiginde KMO katsayisinin 0,60’dan yiiksek (0,951) ve Barlett kiiresellik
testinin p degerinin anlamli oldugu goriilmektedir. Buradan hareketle arastirma verilerinin
faktor analizine uygun oldugu sdylenebilir.

4.5. Dogrulayici Faktor Analizi

Arastirma  verilerinin  gegerligini test etmek amaciyla dogrulayict faktdr analizi
gergeklestirilmistir. Dogrulayici faktor analizi toplanan verilerin model yapisi ile uyumlu olup
olmadigini test etmektedir. Model uyumunu belirleme ile ilgili olarak bircok deger olmasina
ragmen ¢aligmalarda genellikle y*/df, CFI, RMSEA, IFI ve GFI degerleri raporlanmaktadir. Bu
calisgmada da bu degerler Meydan ve Sesen (2015) calismasinda ifade ettikleri uyum iyiligi
degerleri referans alinarak sunulmustur. Dogrulayici faktdr analizi gergeklestirmek amaciyla
tlim dlgeklerin yer aldigi model Sekil 2°de, modele iligkin uyum iyiligi degerleri de Tablo 6’da
sunulmustur.
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Sekil 2. Dogrulayici1 Faktor Analizi

Dogrulayict faktor analizi gergeklestirilirken AMOS programinin dnerdigi modifikasyonlar
gergeklestirilmigtir. Modifikasyonlar sonucunda; uyumluluk ve sohbet gercekligi, zaman
gegirebilirlik 6lgeklerinden birer ifade ¢ikartilmistir.

Tablo 6. Dogrulayici Faktor Analizi Referans Uyum lyiligi Degerleri

Uyum Olgiileri Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum
Idf <3 < 45
CFl > 0,97 > 0,90
RMSEA <0,05 0,06- 0,08
IFI > 0,97 0,94-0,90
GFlI > 0,90 0,89 - 0,80

Kaynak: Meydan, C. H. & Sesen, H. (2015). Yapisal Esitlik Modellemesi Amos Uygulamalar: 2.Baski, Detay
Yaymeihk, Ankara. ve Ugurlu, C. T. (2014). A study of reliability and validity of informal communication scale”.
Inénii Universitesi Egitim Fakiiltesi Dergisi, 15 (3): 83-100 ¢alismalarindan yararianilmistir.

Tablo 7. Dogrulayici Faktor Analizi Uyum lyiligi Degerleri
X2 [df CFlI RMSEA IFI GFl
Model Degeri 2,841 0,927 0,70 0,927 0,819

Tablo 6°da yer alan referans uyum iyiligi degerleri Meydan ve Sesen (2015) ve Ugurlu (2014)
calismalarinda ifade ettikleri yapisal esitlik modelinin uyumuna iliskin istatistiksel degerlerden
yararlanilarak olusturulmustur. Tablo 7°de yer alan ¢alismanin dogrulayici faktor analizi uyum
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iyiligi degerleri incelendiginde; modelin x%df, CFI, RMSEA, IFI ve GFI degerlerinin kabul
edilebilir uyuma sahip oldugu goriilmektedir.

4.6. Giivenirlik Analizi

Arastirmada kullanilan tiim degiskenlerin giivenirlik analizi Alfa katsayis1 ile
degerlendirilmistir. Degiskenlerin Cronbach Alfa katsayilarina iligkin bulgular Tablo 8’de
sunulmugstur. Tiim degiskenlerin Cronbach Alfa katsayilari 0,70’in {izerinde olmasi sebebiyle
Olgeklerin giivenilir oldugu sdylenebilir (Giirbiiz ve Sahin, 2017:329).

Tablo 8. Giivenirlik Analizi

Degiskenler ifadeler Alfa
katsayisi
Uyumluluk - Sanal asistanlar1 (chatbotlarr) kullanarak firmalarla iletisime | 0,792

gegmenin iyi bir sey oldugunu disiiniiyorum.

- Sanal asistanlar1 her zaman ve her yerde kullanabilmemin iyi
bir sey oldugunu diisiiniiyorum.

- Sanal asistanlar1 her zaman ve her yerde kullanabilmemin iyi
bir sey oldugunu diisiiniiyorum.

Sohbet Gergekligi - Sanal asistanlarla dogal bir sekilde iletisim kurmayi keyifli 0,703
buluyorum.

- Aligveris sitesinde gezinmek i¢in meniileri kullanmaktansa
kendimi metin bi¢iminde (mesaj yazarak) ifade etmeyi daha
keyifli buluyorum.

Zevkli Olma - Sanal asistanlar1 kullanmak eglencelidir. 0,940

- Sanal asistanlari kullanmak heyecan vericidir.

- Sanal asistanlar1 kullanmak keyiflidir.

Zaman Gegirebilirlik - Sanal asistanlar1 kullanmak can sikintimin ge¢mesine iyi gelir.| 0,854
- Sanal asistanlarla zamanimi gecirebilirim.
Gizlilik Kaygilar - Sanal asistanlar kullanilirken ¢ok fazla kisisel veri toplanir. 0,904
- Sanal asistanlarin sohbet ge¢mislerini kaydetmesinden
korkuyorum.

- Sanal asistanlar1 kullanirken kisisel bilgilerimin gizliligi
iizerindeki kontroliimii kaybedecegimi diisiiniiyorum.

- Sanal asistanlar1 kullanirken kisisel verilerimin giivenli bir
sekilde depolandigi konusunda endiseliyim.

Olgunlagsmamis - Bana gore sanal asistanlar metinleri tam dogru bigimde 0,786

Teknoloji Olma tantyamiyor.

- Sanal asistanlar bana uygun olmayan iiriinleri sunuyor.

- Sanal asistanlarin karmagik sorulart anladiklarini
diisiinmiiyorum.

Algilanan Fayda - Sanal asistanlarla aligverisi daha kazangli hale getirebilirim. | 0,909

- Sanal asistanlar aligveris sitelerindeki islemlerimi daha hizli
yapmamu sagliyor.

- Sanal asistanlarla daha ige yarar aligveris yapabilirim.

- Sanal asistanlar aligveris sitelerindeki islemlerimde daha fazla
kontrole sahip olmami sagliyor.

- Sanal asistanlari aligverig i¢in yararli buluyorum.

Algilanan Kullanim - Sanal asistanlarla kurulan iletisim agik ve anlagilirdir. 0,895

Kolayhg: - Sanal asistanlar1 kullanmanin kolay oldugunu diisiiniiyorum.

- Sanal asistanlarla iletisim kurmak ¢ok fazla ¢aba gerektirmez.

- Istedigim seyi sanal asistanlarla yapmayi kolay buluyorum.
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Tutum - Sanal asistanlar1 kullanmanin iyi bir fikir oldugunu
diisiiniiyorum.

- Sanal asistanlar1 kullanmanin zevkli oldugunu diigiiniiyorum.

- Aligveris sitelerinde islem yapmak igin sanal asistan
kullanmak akillica bir fikir olurdu.

- Bence sanal asistanlar1 kullanmak caziptir

0,934

Niyet - Gelecekte sanal asistanlar1 kullanma niyetim var

- Gelecekte sanal asistanlar1 kullanmayi planliyorum.
- Bagkalarina sanal asistan kullanmalarini tavsiye edecegim.
- Gelecekte sanal asistanlar1 kullanacagimi tahmin ediyorum

0,944

4.7. Birlesik Giivenirlik ve Yakinsak Gergeklik Degerleri

Aragtirmada kullanilan 6lgeklerin birlesik giivenirlik (CR) ve yakinsak gergeklik (AVE)

degerlerine iliskin bilgiler Tablo 9’da sunulmustur.

Tablo 9. Birlesik Giivenirlik ve Yakinsak Gerceklik Degerleri

Olgekler Faktor Yiikleri CR AVE
Uyumluluk Ifade 4 0,706
Ifade 3 0,682 0,663 0,479
ifade 1 0,687
Sohbet Gercekligi Ifade 2 0,649
ffade || 0,834 0610 0559
Zevkli Olma Ifade 1 0,908
Ifade 2 0,890 0,911 0,845
Ifade 3 0,958
Zaman Gegirebilirlik Ifade 3 0,853
Ifade 1 0,874 0,783 0,746
Gizlilik Kaygilari Ifade 1 0,703
Ifade 2 0,858
Ifade 3 0,941 0,863 0.712
Ifade 4 0,856
Olgunlagsmamis Teknoloji Olma Ifade 1 0,812
Ifade 2 0,783 0,755 0,557
Ifade 3 0,631
Algilanan Fayda ifade 4 0,869
ifade 3 0,878
Ifade 2 0,849 0,892 0,686
ifade 5 0,795
Ifadel 0,742
Algilanan Kullamm Kolayhg: ifade 1 0,799
ifade 2 0,739
[fade 3 0,747 0,855 0,637
ifade 4 0,898
Tutum ifade 1 0,899
Ifade 4 0,920
ffade2 | 0,855 0:918 0.793
Ifade 3 0,886
Niyet Ifade 1 0,932
Ifade 2 0,930
Ifade 3 0,868 0,928 0.818
Ifade 4 0,887
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Fornel ve Larcker (1981) AVE degerlerinin 0,50°den biiyiik olmasinin yakinsak gecerligin
kanit1 oldugunu ifade etmislerdir. Arastirmada kullanilan o6lgeklerin AVE degerleri
incelendiginde, degerlerin 0,50’den biiylik ya da yakin oldugu gdriilmektedir. Cronbach’s
Alpha katsayisina alternatif bir deger olan birlesik giivenirlik degerlerinin (CR) 0,70 ve
tizerinde olmasi gerektigi Hair vd. (2014) tarafindan 6ne siiriilmiistiir. Arastirmada kullanilan
Olgeklerin CR degerleri incelendiginde 0,70’den biiyiik ya da yakin oldugu goriilmektedir.
Ayrica, Tablo 10’da degiskenlere iliskin korelasyon matrisi sunulmustur. Tabloda kalin olarak
belirtilmis degerler AVE degerlerinin karekdkiinii ifade etmektedir.

Tablo 10. Korelasyon Matrisi

AGK |UY s |zo |ek |oTo |TTM |zG |AGF |NYT
AGK 10708

UY  lo803 |0,692

SG o773 |o0978 |0747

20 o713 |o0784 |0877 0919

GK 10003 |0101 |0145 [0234 |0844

OTO | 0286 |-0,187 |-0092 |-0,051 |0498 |0746

TTM 10920 |o852 |0828 |0771 |0079 |-0,196 |0,890

ZG |op592 |0574 |0725 |0834 |0334 |0017 0659 |0864

AGF 10846 |0845 |0790 [0720 |0202 |-0136 |0843 |0,698 |0,828

NYT Jo702 |o771 |0703 |0648 |-0007 |-0,168 |0,862 |0513 |0,744 |0,905
AGK: Algilanan Kullanim Kolayligi, UY: Uyumluluk, SG: Sohbet Gergekligi, ZO: Zevkli Olma, GK: Gizlilik
Kaygilari, OTO: Olgunlasmamis Teknoloji Olma, TTM: Tutum, ZG: Zaman Gegirebilirlik, AGF: Algilanan
Fayda, NYT: Niyet

4.8. Yapisal Esitlik Modeli

Arastirma hipotezlerini test etmek i¢in olusturulan yapisal model Sekil 3’te sunulmustur.
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Sekil 3. Yapisal Model

Modelin uyum iyiligi degerleri kabul edilebilir degerlerdir (x?/df: 2,860, CFI: 0,925, RMSEA:
0,70, IF1:0,925, GFI: 0,816). Uyum degerlerinin kabul edilebilirligi belirlemede Meydan ve
Sesen (2015) ve Ugurlu (2014)’nun ¢aligmalarinda ifade ettikleri uyum iyiligi degerleri
referans alinmustir. Hipotez test sonuglarmin yer aldigi analiz sonuglari Tablo 11°de
sunulmustur.

Tablo 11. Hipotez Testi Sonuclari

Hipotez Standardize f Standart Hata p Sonug
H: 0,649 0,390 0,096 Desteklendi
H> -0,673 0,530 0,205 Desteklenmedi
Hs 0,116 0,135 0,391 Desteklenmedi
Hs 0,026 0,112 0,819 Desteklenmedi
Hs -0,176 0,078 0,023 Desteklendi
He 0,135 0,074 0,068 Desteklenmedi
H7 0,224 0,072 0,002 Desteklendi
Hs 0,879 0,084 okl Desteklendi
Ho 0,831 0,089 Frx Desteklendi

Elde edilen bulgulara gore; uyumlulugun kullanma niyetini olumlu yonde (standardize f:
0,649) ve gizlilik kaygilarinin ise kullanma niyetini olumsuz yonde (standardize B: -0,176)
etkiledikleri belirlenmistir. Buna gore, Hive Hs hipotezleri desteklenmistir. Sohbet gercekligi,
zevkli olma, zaman gegirebilirlik ve olgunlagsmamis teknoloji olmanin kullanma niyeti tizerinde
anlaml bir etkisi bulunmadig: belirlenmistir. Buradan hareketle, Hz2, Hs, Hs ve He hipotezleri
desteklenmedigi sdylenebilmektedir. Algilanan fayda ve algilanan kullanim kolayliginin sanal
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asistan kullanmaya yonelik tutumu olumlu yonde (standardize B: 0,224 ve 0,879) etkiledigi,
kullanmaya yonelik tutumun da sanal asistan kullanma niyetini olumlu yo6nde etkiledigi
(standardize B: 0,831) belirlenmistir. Buna gore, H7, Hs ve Ho hipotezlerinin desteklendigi
sOylenebilmektedir.

5. SONUC

E-ticaret, bankacilik, insan kaynaklar1 gibi farkli alanlarda kullanilan sanal asistanlar insan
diyaloglarimi taklit eden ses ve metin temelli komutlar1 gergeklestirebilen yazilimlar ve
rekabetin artmasiyla, bir rekabet avantaji unsuru olarak kullanilmaktadir. Sanal asistanlar e-
ticaret sitelerinde miisteri destegi saglama, siparis alma ve {irtin 6nerme gibi bir¢ok farkli amag
icin kullanilarak miisteri etkilesimi yaratilmasina yardime1 olmaktadir.

Pandemi doneminde yiikselen trend olan e-ticaret yeni bir teknoloji olan sanal asistanlar1 son
birkag yilda yogun olarak kullanmaya baslasa da yeniligin siirdiiriilebilirligi esasen tiiketicilerin
bu yeniligi kabuliine baghdir. Bu ¢alisma ile tiiketicilerin sanal asistanlar1 kullanma niyetini
anlamak iizere bu niyete etki eden faktérlere agiklama getirmek amaglanmistir. Kullanim
niyetine etki eden faktorleri agiklamada, literatiirde yeni teknolojilerin kabuliinii agiklamada
sik¢a kullanilan TKM ve kullanim davranisini ihtiyaglar ve doyumlar ¢ercevesinde agiklayan
KDT’den yararlanilmistir. Arastirma kapsaminda internetten aligveris gergeklestiren 382
tilketiciden kullanilabilir veri elde edilmistir. Verilerin normal dagilim gosterdigi
belirlenmistir. Katilimeilarin ¢ogunlugunun ayda 1-2 kez ve ayda 3-4 kez internet aligverisi
gerceklestirdigi belirlenmistir. Katilimeilarin yaridan fazlasinin aylik internet harcamasinin
400 TL’den az oldugu tespit edilmistir. Yaklasgik %85 oraninda katilimeinin internet
aligverisine 1 saat ve daha az siire ayirdig1 da belirlenmistir. En fazla aligveris gergeklestirilen
iiriin grubunu giyim/ayakkab1 tiriinleri olusturdugu belirlenmistir.

Arastirmada kullanilan &lgeklerin gegerligi dogrulayic1 faktor analizi ile test edilmis ve
istatistiksel paket programm Onerdigi modifikasyonlar gergeklestirilmistir. Yapilan
modifikasyonlar sonucunda tiim &lgeklerin Cronbach alfa katsayisi 0,70’in {izerinde oldugu
belirlenmistir. Buna gore, 6lgeklerin giivenilir oldugu sdylenebilmektedir. Hipotezleri test
etmek i¢in yapilan yol analizi sonucunda uyumlulugun kullanma niyetini olumlu yonde, gizlilik
kaygilarinin da olumsuz yonde etkiledigi belirlenmistir. Buna gore, e-ticaret sitelerinde
kullanilan sanal asistanlarin tiiketicilerin bireysel degerleri ve ihtiyaglartyla uyumlu olmasinin
sanal asistan kullanma niyetini olumlu yonde etkiledigi sdylenebilmektedir. Buna karsilik
tiiketicilerin kigisel verilerin kontrolden ¢ikmasina yonelik endiselerin sanal asistan kullanma
niyetini olumsuz yonde etkiledigi sdylenebilir. Son yillarda verilerin gizliligi pek ¢ok tiiketici
icin sosyal medya ve e-ticaret alanlarinda kaygi yaratan bir konu haline gelmistir (McKinsey,
2020). Aligverislerin gelenekselden internete kaymasi ile bu durumun daha da artmasi
beklenmektedir. Bu durumda isletmelerin etkilesimlerini arttirmak, sanal asistanlar kullanimini
etkin bir sekilde siirdiirebilmek i¢in bu yolla toplanan verilerin gizliligini garanti etmesi biiyiik
onem tagimaktadir. Calismada KDT diger unsurlar1 olan sohbet gergekligi, zevkli olma, zaman
gecirebilirlik ve olgunlagsmamis teknoloji olma faktorlerinin kullanim niyeti tizerinde anlamli
bir etkisi olmadigi belirlenmistir. Buna gore, Tiirkiye’de tiiketicilerin sanal asistanlar1 kullanim
davranisinda ihtiyaglar ve doyumlar ekseninde degerlendirmelerinin kisitli oldugu s6ylenebilir.
Sanal asistanlarin biiyiik e-ticaret firmalar1 tarafindan yogun kullaniminin da sanal asistanlara
yonelik olgunlasmamis teknoloji olma algisini azalttigi sdylenebilir. Katilimeilarin sohbet
gercekligi, sohbetin zevkli olmasi ve uygulamada zaman gegirebilirlik unsurlarini sanal asistan
kullanma niyetini etkileyen bir faktdr olarak gérmemeleri, sanal asistanlara yaklasimlarinin
gorev ya da problem ¢ézme odakli bir ara¢ seklinde olmasindan kaynaklantyor olabilir. Zira
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katilimcilarin  kullanim niyetlerini etkileme noktasinda; uyumluluk, algilanan fayda ve
kullanim kolaylig1 gibi unsurlarmin etkili olmasi da kullanim deneyiminden ziyade islevsel
kullanimin daha fazla 6nemsendigini isaret etmektedir. Bu durum, Tiirkiye’de bankacilik
alanindaki sanal asistanlara yonelik hazirlanan ve tiiketicilerin biiyiik oranda kredi tipleri, faiz
oranlari, kredi basvurusu ve sifre iglemleri gibi islevsel &zellikleri i¢in sanal asistanlarin
kullanildigr belirten Cbot (2021) raporunu da destekler niteliktedir. Raporda katilimcilarin
sadece %8’inin sosyal sohbet amaciyla sanal asistanlar1 kullandig1 da ifade edilmektedir.

Calismada tiiketicilerin sanal asistanlarin kullanimina yonelik olarak algiladiklar fayda ve
algilanan sanal asistan kullanim kolayliginin sanal asistan kullanmaya yonelik tutumu olumlu
yonde etkiledigi bulgusuna ulasilmistir. Buna ek olarak tiiketicilerin sanal asistan kullanimina
yonelik tutumlarinin da sanal asistan kullanma niyetini olumlu yonde etkiledigi belirlenmistir.
Buna gore, Davis (1989)’in TKM’de oOne siirdiigii yeni teknolojilerin kullanim kabulii
isleyisinin sanal asistanlar i¢in de gegerligi oldugunu sdylenebilmektedir.

Her ¢alismada oldugu gibi bu ¢alismanin da bazi kisitlar1 bulunmaktadir. Bu kisitlarin basinda
zaman ve maliyetler gelmektedir. Ayrica ¢alismanin yiiriitiildiigii donemin Pandemi donemine
denk gelmesi veri toplanmasini gii¢lestiren bir rol oynamustir.

Bu c¢alisma e-ticaret sitelerinden alisveris  gergeklestiren tiiketicilere  yonelik
gergeklestirilmigtir. Gelecek ¢aligsmalar farkli tiiketici gruplarina yonelik sanal asistanlarin
kullanim niyetinin incelenmesi kapsaminda gergeklestirilerek sonuglarin karsilagtirilmasina
olanak saglarken daha zengin bir anlayis elde edilebilir. Ayrica, gelecek ¢alismalarda TKM ve
KDT disindaki teknoloji kabuliiniin anlasilmasina yonelik diger kuramlardan yararlanilmasi
kapsamli agiklamalar getirmeye yardimect olabilir.
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