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CEVRIMICI TUKETICILERIN SOHBET ROBOTLARINA (CHATBOTS) YONELIK

TUTUMLARI!
Elif EROGLU HALL*-Nurdan SEVIM**-Ahmet BULUT***
Oz

Dijitallesmenin etkisiyle birlikte tiiketiciler artik mesajlasma uygulamalari iizerinden aminda iletisim
kurabilmektedir. Postmodern kiiltiiriin etkisiyle tiiketicilerin daha aktif oldugu giiniimiizde, isletmeler miisterilerle
iletisimde fiziksel miisteri temsilcileri yerine yapay zekd tabanli sohbet robotlarint kullanmaya baglamislardur.
Sohbet robotlar: sirketlere hiz, yiiksek verimlilik, maliyet tasarrufu ve marka sadakati gibi avantajlar
saglamaktadir. Bu nedenle arastirmada c¢evrim igi tiiketicilerin sohbet robotlarina yénelik tutum ve
davranislarimin belirlenmesi amaclanmistir. Bu amacla arastirmada, ¢evrim ici tiiketicilerin sohbet robotlarina
yonelik tutum ve davramgslarint belirlemek igin Teknoloji Kabul Modeli ve sohbet robotlarint kullanmaya yénelik
motivasyonu belirlemek icin de Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi kullanilmistir. Bu teoriler birlestirilerek entegre
bir model olusturulmustur. Gergeklestirilen arastirma kapsaminda daha once sohbet robotu deneyimleyen 306
katilimcidan ¢evrim i¢i anket yontemi ile veri toplanmustir. Toplanan veriler regresyon yéntemi kullanilarak analiz
edilmistir. Arastirma sonuglarina gére, Teknoloji Kabul Modeli bilesenlerinin kullanmaya yénelik tutum ve

davramgsal kullanimi olumlu yénde etkiledigi sonucuna varilmis ve ¢evrim igi tiiketicileri sohbet robotlarini
kullanmaya iten en giiclii motivasyonun verimlilik oldugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Sohbet robotu, Teknoloji Kabul Modeli, Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi, Tutum, Dijital
pazarlama.

Attitudes of Online Consumers Towards Chatbots
Abstract

With the effect of digitalization, now consumers can instantly communicate through messaging
applications. Today, when consumers are more active due to postmodern culture, companies have started to use
artificial intelligence-based chatbots as a communication tool instead of physical customer representatives in
customer communication. Chatbots provide companies with advantages such as speed, high efficiency, cost
savings and brand loyalty; therefore, in this research, it is aimed to determine the attitudes and behaviors of online
consumer’s towards chatbots. In the study, the Technology Acceptance Model was applied to determine the
attitudes and behaviors of Turkish consumer’s online towards chatbots and in addition to this, the Theory of Uses
and Satisfactions was applied to determine the strongest motivation that online consumers feel about using
chatbots, so that an integrated model was established by combining the theories. Within the scope of the research
carried out, data was collected by online survey method from 306 participants who had previously experienced
chatbots. The collected data was analyzed using the regression method. According to the results of the research,
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it has been concluded that technology acceptance model components positively affect attitude and behavioral use
and it was determined that efficiency was the strongest motivation that drives online consumers to use chatbots.

Keywords: Chatbot, Technology Acceptance Model, Theory of Uses and Satisfactions, Attitude, Digital marketing.

1. Giris

Tiiketicinin 6n planda oldugu giiniimiiz de tiiketicinin istek ve ihtiyaglarinin karsilanmasi
konusunda markalarin artik daha hizli ve etkili miisteri iletisim c¢oziimleri sunmasi1 gerekmektedir.
Miisteri iletisiminin verimliligi markalara hiz, maliyet tasarrufu ve marka sadakati gibi degerler
kazandirmaktadir. Geleneksel pazarlamadaki miisteri iletisim yontemleri giiniimiizde artik yeterliligini
kaybetmeye baslamistir. Markalarla tiiketiciler arasinda iletisim araci olarak faaliyetlerini siirdiiren
fiziksel miisteri temsilcileri markalara hiz, duygusallik ve maliyet acgisindan Onemli sorunlar
yaratmaktadir. Gelisen teknolojiyle birlikte bu sorunlarini gidermek isteyen markalar yapay zeka tabanl
sohbet robotlarini miisteri iletisim aglarina dahil etmeye baglamislardir. Yapay zeka teknolojisi insan
zekasini taklit etmeye c¢alisan bir teknoloji olmasi bu diisiincenin temelini olusturmaktadir. Yapay zeka
teknolojisinde yasanan makine 6grenmesi ve dogal dil isleme gibi gelismeler sohbet robotlarmin fiziksel

miisteri temsilcilerinin yerini alabilecegi diisiincesini desteklemektedir.

Sohbet robotlart; metin veya ses tabanli, insanmis gibi iletisim kurabilen ve iyi tanimlanmig
hedefe ulagsmak i¢in kullanicilarina hizmet veren bir bilgisayar programidir. Sohbet robotlar1 markalara
hiz, yliksek verimlilik, diisiik maliyet ve yiiksek giivenilirlik saglamaktadir. Sohbet robotlarinin yeni bir
teknoloji olmasindan dolay1 teknolojinin taninmasinda bazi problemler ortaya ¢ikabilmektedir. Bu
aragtirmanin amaciyla ayni dogrultuda olan bu problemler, aragtirma amacinin belirlenmesinde ortak
nokta olmustur. Arastirmada fiziksel miisteri temsilcilerinin yetersizliginden kaynakli, markalarin
miisteri iletisim araci olarak sohbet robotlarini benimsemesinden dolay1 tiiketicilerin sohbet robotlarina
yonelik tutum ve davraniglarinin belirlenmesi amaglanmaktadir. Arastirmanin amacina uygun olarak;
tilkketicilerin yeni bir teknolojiye dair goriislerinin belirlenmesinde Teknoloji Kabul Modeli (TKM) ve
cevrim igi tiiketicilerin davraniglarii etkileyen motivasyonlarin belirlenmesinde ise Kullanimlar ve

Doyumlar Teorisi kullanilarak aragtirma modeli olusturulmustur.

2. Sohbet Robotlar: (Chatbots)

Bilisim teknolojilerinin endiistri alaniyla biitiinlesmesinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan
Endistri 4.0, isletmelere yiiksek verimlilik, hiz, diisiik maliyet ve yliksek giivenilirlik gibi imkanlar
saglamaktadir. Bu acidan bakildiginda yapay zekd, otomasyon sistemleri ve robotlar endiistriyel
ekonomide Onemli bir paya sahip olmaktadirlar (Zumstein & Hundertmark, 2017). Yapay zeka
teknolojilerinin bir uzantisi olan Chatbot, Chat (sohbet) ve Bot (robot) kelimelerinin birlesiminden
olugmaktadir (Kane, 2016). Tiirk Dil Kurumu’nda (TDK) taniml1 bir agiklamasi olmayan Chatbot terimi
Tiirkceye uyarlandiginda ‘sohbet robotu’ olarak adlandirilmasi uygun bulunmaktadir. Tablo1’de de

gorildiigii lizere sohbet robotlar1 hakkinda literatiirde birgok tanim bulunmaktadir. Bu tanimlar
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incelenip ortak bir paydada bulusturuldugu zaman arastirmacilar sohbet robotlarim bilgisayar yazilimi,
programi ve araci olarak nitelendirmislerdir. Tanimlara bakildig1 zaman sohbet robotlarinin en dikkat
cekici Ozellikleri olarak; insami taklit edebilme, dogal dil isleyebilme, iletisim kurabilme, girdiyi

anlayabilme ve yorumlayabilme, hedef odakli bilgiler sunabilme ve miisteri temsilcisi olarak goérev

yapabilme gibi 6zellikler sdylenebilir.

Tablo 1. Sohbet robotlar: tanimliar

Kaynak

Sohbet Robotlar1 Tanimlari

(Scharl & Atwell, 2005)
(Shawar & Atwell, 2007)
(Griol vd., 2013)

(Wong, 2016)

(Benton & Radziwill, 2017)

(Peters, 2018)

(Bakouan vd., 2018)
(Huang & Rust, 2018)
(Arsenijevic & Jovic, 2019)
(Aleedy vd., 2019)

(Rese vd.,2020)

(Lee vd., 2020)
(Livd., 2021)

Sohbet robotlari, genellikle dogal dil kullanarak metin bazli iletisime olanak
saglayan yazilimlardir.

Sohbet robotlari, dogal dil kullanilarak kullanicilarla etkilesime giren bir
yazilimdir.

Sohbet robotlari, dogal dili girdi olarak kabul eden ve dogal dili ¢ikt1 olarak
tireten bir kullanicr ile iletisim yazilimidir.

Sohbet robotlari, kullanicilarla konusmalar: taklit eden ve yapay zekadan
yararlanan bir bilgisayar programidir.

Sohbet robotlari, dogal dil girdisiyle hayata gegen ve ¢evrim igi insanlarla
etkilesim izlenimi veren yazilimlardir.

Sohbet robotlari, metin vasitasiyla insanmis gibi iletisim kuran ve iyi
tanimlanmig hedefe ulasmak i¢in kullanicilarina hizmet saglayan bir
bilgisayar programidir.

Sohbet robotlari, gorevi yiiksek veri girisinin oldugu ortamlarda
kullanicilara yardimer olmak olan etkilesimli sanal karakterlerdir.

Sohbet robotlari, metin tabanli konusmalar vasitasiyla, kullanici
memnuniyetini iyilestirmek i¢in insan dilini taklit eden programlardir.
Sohbet robotlari, otomatik gorevleri yerine getiren yazilimdir.

Sohbet robotlari, belirli bir hizmeti saglamak i¢in metin tabanli mesajlari
veya simiile edilmis bir sesle insan dogal dilini taklit eden, ¢ogunlukla
mesajlasma uygulamalarinda kullanilan bilgisayar programlaridir.

Sohbet robotlari, kullanicilarla dogal dil kullanarak etkilesimde bulunan
yazilimlardir.

Sohbet robotlari, insan-bilgisayar etkilesimi saglayabilen yazilimlardir.
Sohbet robotlari, yazili olarak insan etkilesimini daha iyi anlamak ve

kullanicilar tarafindan sanki bir insanmig gibi goriilmesi gereken, dogal dil
isleme ile girdi ve ¢ikti saglayan yapay zeka 6zellikli robotlardir.

Insan-bilgisayar etkilesimi noktasinda yapay zeka teknolojilerinin en u¢ drneklerinden birisi
olarak sohbet robotlar1 gosterilebilmektedir. Sohbet robotlar1 kullanicilarin faaliyetlerini daha tiretken
bir sekilde gerceklestirmeleri igin bir destek gorevi goren teknolojik yeniliktir. Bu teknolojik yeniligin
toplumlar tarafindan benimsenmesi uygulanacak olan pazar i¢in 6nem arz etmektedir. Her yeni
teknolojiyi tiim bireylerin kabullenmesi beklenemez fakat kabullenebilir bireylerin tespit edilmesi
sohbet robotlar1 uygulayicilari tarafindan 6énemli bir nokta olarak goriilmektedir (Li vd., 2021; Shawar

& Atwell, 2007).

E-ticaretin gliniimiizde bu denli yiikselisi ve yapay zeka teknolojilerinin gelisimiyle birlikte
bir¢ok sektordeki (saglik, bankacilik, seyahat) sirketler veya markalar igin tiiketici iletisim araci olarak
sohbet robotlar1 kullanmaya baslamiglardir. Sohbet robotlar1 giiniimiizdeki tiiketici iletisimi araglari
arasinda en teknolojik ticari ara¢ olarak goriilmektedir. Giiniimiizde sohbet robotlar1 sayesinde bu

etkilesim ¢evrim i¢i platformlarda saglanmakta ve insan duyusuyla ortaya ¢ikabilecek olumsuz tiiketici
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algis1 ortadan kaldirilmaya galigilmaktadir. Sohbet robotlar1 sayesinde zaman kisitlamasi ortadan
kalkmakta ve tiiketici istedigi bilgiye hizli bir sekilde erisebilmektedir. Bundan dolay1 pazarlamacilar
tarafindan sohbet robotlari, fiziksel personelin yapabilecegi pazarlama faaliyetlerinden daha fazla ve
farkli pazarlama faaliyetinde bulunabilme 6zelliginden dolay1 gelecegin tiiketici temsilcileri olacaklari

diisiiniilmektedir. (Bacaksiz, 2020; Giirdin, 20200; Oguz, 2021; Seyitoglu, 2019).

Sohbet robotlarinin ge¢misi Turing testine dayandirilmaktadir. Bu testle birlikte ilk insan-
bilgisiyar etkilesimi varsayimlari test edilmistir. Yapay zeka teknolojilerinde yasanan gelismelerle
birlikte sohbet robotlarinin kullanim ve etki alan1 genislemistir. Bu agidan sohbet robotlarinin gelisimi
bir anlamda yapay zeka teknolojilerinin pazarlama alininda kullanilmasiyla paralellik gostermektedir.
Ornegin yapay zeka teknolojilerinin {iriin iizerindeki etkisi; iiriin gelistirme, tiiketici ihtiyaclarina gére
tiriin 6zellestirme, teslimat ve tedarik konularinda olabilmektedir (Verma vd., 2021). Fiyalatlandirma
tizerinde ise yapay zeka igletmelere, makine 6grenmesi yontemleriyle gegmis verilere dayanarak gelecek
fiyat tahmininde bulunma konusunda yardimci olabilmektedir (Jafari vd., 2020). Dagitim {izerindeki
yapay zeka teknolojilerinin etkisi incelendiginde ise yapay zeka destekli robotlarla paketleme ve teslimat
siireci ylritiilmektedir. Bu baglamda yapay zekd dagitimda, tedarik zinciri ve lojistik yOnetimi
konusunda igletmelere avantaj saglamaktadir (Verma, vd., 2021). Tutundurma faaliyetlerinde yapay
zeka isletmelere gecmis verileri analiz ederek, tiiketicileri daha iyi anlamalari ve uygun mesaji en uygun

kanalla iletmeleri i¢in bir ara¢ saglamaktadir (Prieto & Braga, 2021).

Tiim bu etkiler 1sinda yapay zeka tabanli sohbet robotlarinin pazarlama tizerindeki etkisine
iliskin literatiir incelendiginde bazi arastirmalar &n plana ¢ikmaktadir. Ornegin Chung & Kim (2020)
arastirmasinda liikks moda markalarinin geleneksel miisteri temsilcilerinden daha ¢ok gelismis sohbet
robotlartyla iletisim kuran tiiketicilerin markaya karsi sadakatindeki degisimi ortaya koymay1
amaglamiglardir. Arastirma sonuglar1 liikks marka tiiketicilerinin 6zellestirilmis miisteri deneyimi
konusunda olumlu davranis sergiledigi ve sohbet robotlarinin sundugu kisisellestirme ile tiiketicilerin

markaya olan sadakatlerinin arttigin1 gostermektedir.

Broeck vd. (2019) sohbet robotlarinin reklamlar {izerindeki etkisini aragtirmiglardir. Arastirma
sonuclarina gore arastirmacilar, sirketlerin sohbet robotlarina yeni bir reklam kanali degil de yeni bir
iletisim kanali olarak bakmasindan dolay1 sohbet robotlar1 ve reklam etkilesiminin 6n kosulu olarak
oncelikle 1iyi bir tiiketici iletisim kanali olan sohbet robotlarmin gelistirilmesi gerekliligini
diisiinmektedirler. Bu baglamda bakildiginda sohbet robotlari pazarlamada iletisim araci olarak
kullanilmaktadir. Sohbet robotlari bu iletisim becerilerini her deneyimleme sonucunda gelistirmekte ve
bu sayede bir sonraki iletisim sirasinda daha kisisellestirilmis sonuglar iiretebilmektedir. Her ne kadar
sohbet robotlar1 kisisellestirilmis sonuglar iiretebilse de aslinda bu igerik o markanin pazarlama
stratejisinin i¢eriginin disarisina ¢ikamamaktadir. Sonug olarak sohbet robotlar1 pazarlama faaliyetleri

olarak markalara veya sirketlere; organizasyon gorevini iistlenme, hata sayisini1 azaltma, daha fazla veri
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toplama sansi, marka sadakatini gelistirme ve yeni imaj yaratma gibi imkanlar saglamaktadir (Jintanon,

2017).

3. Kavramsal Cerceve

3.1. Teknoloji Kabul Modeli (TKM)

Teknoloji kabul modeli, 1989 yilinda Davis tarafindan bilgisayar kullanicilarinin tutumlarini ve
davraniglarimi  tahmin etmek amaciyla gelistirilmistir. Giiniimiizde bilgi teknolojilerinin hizla
gelismesiyle birlikte TKM, tiiketicilerin bilgi teknolojilerini kullanma niyetlerini analiz etmek amaciyla
kullanilmaktadir. Bu modele gore algilanan fayda (AF), algilanan kullanim kolayligi (AKK) ve
algilanan risk (AR), tiiketicilerin bilgi teknolojilerine yonelik tutum ve davramiglarini etkilemektedir

(Akca & Ozer, 2012; Ozer vd., 2010).

TKM herhangi bir yeni teknoloji hakkinda bilgisi olmayan tiiketicinin tutum ve davraniglarini
tahmin etmeye c¢aligmaktadir. Literatiir incelendigi zaman yeni bir teknolojinin tiiketiciler tarafindan
benimsenmesi, tiiketici algi ve tutumlarinin aragtirilmasi konularinda genellikle TKM nin kullanildig:

goriilmektedir (Sergemeli & Kurnaz, 2016). Teknoloji kabul modelinin bilesenleri vardir.

Algilanan Kullanim Kolayligi (AKK), tiiketicinin yeni bir teknolojiyi kolay elde etme ve basit
bir sekilde kullanimimi 6grenmesi derecesini ifade etmektedir. Tiiketici yeni teknolojinin kullanimini ne
kadar basit ve kullanish bulursa kullanmaya yonelik davranig ve tutumlarmi olumlu etkilemektedir.
Sohbet robotlar1 kullanmak igin tiiketiciler ¢cok fazla ¢caba harcamamalidir. Bu noktadan bakildiginda,

bir sohbet robotunun AKK tiiketicilerin tutum ve davraniglarini olumlu yonde etkilemektedir (Luo vd.,

2011; Mohebbi vd., 2012).

Algilanan Risk (AR) ise tiiketicilerin beklentileri dogrultusunda olusabilecek sonug
hakkindaki belirsizlik diizeylerini ifade etmektedir. Literatiirde teknolojinin benimsenmesi konusunda
yapilan arastirmalarda, tiikketicinin veri gizliligi ve 6demeler konusunda hassas oldugu goriilmektedir.
Algilanan riskin olumsuz bir boyutu tiiketicinin tutum ve davranislar iizerinde olumsuz bir etki

yaratmaktadir (Joo & Sang, 2013).

Kullanmaya Yo&nelik Tutum (KYT), tutumlar, tiiketicilerin yeni bir teknoloji ile ilgili
davranislarini gergeklestirmeye yonelik olumlu veya olumsuz bakis agilarmi ifade etmektedir. Tutum,
tiikketiciyi olumlu ve olumsuz arasinda bir seviye ¢ercevesinde davranisa hazirlayici bir etkendir. Bilgi
teknolojilerinin kullanma niyetinin belirlenmesi konusunda tutumlarin motive edici bir etken oldugu

diistinilmektedir (Camilleri & Falzon, 2020).

Son olarak Davranigsal Kullanim (DK) da tiiketicinin yeni bir teknolojiyi kullanim sikliginin ve

yogunlugunun derecesini ifade etmektedir (Joo & Sang, 2013).
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3.2. Kullamimlar ve Doyumlar Teorisi (KDT)

Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi (KDT), iletisim araclarinin tiiketiciler iizerinde ne etki

biraktig1 yerine tiiketicilerin iletigim araclariyla ne yaptigini arastiran bir teoridir (Yayla, 2018).

KDT’nin temel altyapisi, tiiketicilerin iletisim araglarinmi tilketme konusundaki se¢imlerinin
cesitli ihtiyaglar1 karsilama arzusundan kaynaklandigi inancina dayanmaktadir. KDT g¢esitli teknolojik
(sohbet robotlari, ¢evrim i¢i hizmetler, sosyal medya) yeniliklere dair arastirmalarda

kullanilabilmektedir (Ayhan & Cavus, 2014).

Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi, tiiketicilerin motivasyonlarinin bireysel ihtiya¢larindan
tetiklendigini de ortaya koymaktadir. Camilleri & Falzon’a (2020) gére motivasyonlar, tiiketicilerin
davranigsal kullanimini kolaylagtirmada 6nemli bir etkiye sahiptir. Literatiirde yapilan aragtirmalar
incelendiginde motivasyonlarin iletisim araglarinin kullanimini etkiledigi ve tiiketici memnuniyet
oranmi artirdig1 goriilmektedir. Bu motivasyonlarin; bilgi arama, eglence, verimlilik, merak ve sosyal
amaglar gibi alt bagliklarda g¢esitlendirilebilmesi miimkiindiir. Literatiirde bu teori ile yapilan ¢alismalar
yeni teknolojilerin kullanimi1 konusunda bahsedilen alt motivasyonlar altinda ortak boyutlar halinde
toplanmaktadir. Bu bulgular ayrica KDT nin tiiketiciler tarafindan yeni teknolojinin benimsenmesinde

yapilan teorik arastirmalara katkida bulundugunu gostermektedir.

Bu baglamda tiiketicilerin sohbet robotlarina karsi tutumlarinin belirlenmesinde TKM ve
KDT’nin kullanilmast uygun olmaktadir. Ciinkii tiiketicilerin bir teknolojiyi benimsemesinde ve
kullanmaya yonelik davranig sergilemesinde TKM etkileyicileri yeterli gelmemekle birlikte tiiketicilerin
tutum ve davranislarini etkileyen motivasyonlarin belirlenmesi 6nem arz etmektedir. Yukarida
bahsedilen teoriler incelendigi zaman g¢evrim igi tiiketicilerin sohbet robotlarina yonelik tutum ve
davranislarinin belirlenmesi konusunda TKM ve KDT’nin birlesimi agiklayici bir biitiinlesik model

olusturacag diisiiniilmektedir (Tiryakioglu & Yavascali, 2019).

Kullanimlar ve Doyumlar Teorsi’nin bilesenlerinden (Alikili¢ vd., 2013; Cevher & Ustakara,
2019; Kara, 2017) ilki olan verimliliktir. Verimlilik tiiketicilerin kullanilan teknolojiden fayda saglamak
amaciyla kullanma derecesini ifade etmektedir. Ornegin, sohbet robotlarinin is hayatinda kendisine
yardime1 olacagmi diisiinen bir tiiketici sohbet robotlarma karsi daha motive olmaktadir. Ikincisi,
eglence ise tiiketicilerin kullanilan teknolojiyi bos zamanlarinda eglenme araci olarak gérme derecesini
ifade etmektedir. Ugiincii, sosyal amaglarda tiiketicilerin kullanilan teknolojiyi bir gruba ait olma, statii
sahip olma ve ayrigma gibi duygularla kullanma derecesini ifade etmektedir. Bir diger bilesen olan
merak; tiiketicilerin kullanilan teknolojiyi ilgi ¢ekici bulma, merak etme ve ilk kullananlardan birisi

olma gibi duygularla teknolojiyi kullanma derecesini ifade etmektedir.

Aragtirmada kullanilan biitiinlesik model Luovd, (2011), Joo & Sang, (2013) ile Camilleri &

Falzon’nun (2020) arastirmalarinda kullandig1 modellerden faydalanilarak olugturulmustur
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4. Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Yeni bir teknolojinin pazara sunulmasindan sonra teknolojinin ne kadar avantaj sagladigina
bakilmaksizin tiiketiciler tarafindan olumlu veya olumsuz sorgulamalar yapilmaktadir. Yeni bir
teknolojinin pazara adaptasyonu ve pazar tarafindan nasil kargilandiginin bilinmesi hem tiiketiciler hem
de pazarda faaliyet gosteren isletmeler bakimindan énem tagimaktadir. Tiiketicilerin teknolojiye kars1
tutum ve davraniglarinin ne yonde oldugunun bilinmesi pazarda faaliyet gosteren igletmeler ve pazara
yeni girmek isteyen firmalar igin yon gosterici olmaktadir. Bu arastirmanin amaci; ¢evrim i¢i aligveris
yapan tiiketicilerin sohbet robotlarin1 benimsemelerine yonelik tutum ve davraniglarinin belirlenmesidir.
Calismada, arastirmanin amacina uygun olan ve degiskenler arasi iligkileri holistik bakis agisiyla

inceleyen nicel arastirma yontemi kullanilmustir (Akarsu & Akarsu, 2019).

Teknoloji Kabul Modeli (TKM) bilesenlerinin kullanmaya yoénelik tutumu olumlu yonde
etkiledigi ve davranigsal kullanima yol agtigimi ve Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi (KDT)
bilesenlerinin ise sohbet robotlarmin kullanimina dair en gii¢li motivasyonu belirledigi ve bu
motivasyonlarin davranigsal kullanimi olumlu yo6nde etkiledigi disiiniilmektedir. Teknoloji Kabul
Modeli (Candela, 2018) ve Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi (Joo & Sang, 2013) ¢alismalarindan yola

¢ikarak Sekil 1’de bulunan model 6nerilmistir.

o [ [ |
Motivasyorlar <=
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Ll
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——u
. ~_n |
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e
(AR)

Sekil 1. Onerilen arastirma modeli

Arastirmaya iliskin hipotezler asagida yer almaktadir:

Hi: Algillanan fayda, sohbet robotlarini kullanmaya yonelik tutumu olumlu yo6nde

etkilemektedir.
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Ha: Algilanan kullanim kolaylig1, sohbet robotlarim kullanmaya yo6nelik tutumu olumlu yénde

etkilemektedir.

Hs: Algilanan risk, sohbet robotlarin1 kullanmaya yonelik tutumu olumsuz yonde

etkilemektedir.

Ha: Sohbet robotlarina karst olumlu bir tutum, sohbet robotlarini kullanmaya yonelik davranist

olumlu yonde etkilemektedir.
Hs: Verimlilik, cevrim i¢i tiiketiciyi sohbet robotlarini kullanmaya iten gii¢lii bir motivasyondur.
Hs: Eglence, cevrim igi tiiketiciyi sohbet robotlarini kullanmaya iten giiclii bir motivasyondur.

H7: Sosyal Amagclar, ¢evrim igi tiiketiciyi sohbet robotlarii kullanmaya iten giicli bir

motivasyondur.
Hs: Merak, ¢cevrim i¢i tiiketiciyi sohbet robotlarini kullanmaya iten giiglii bir motivasyondur.

Ho: Sohbet robotlarimi kullanmaya yonelik hissedilen motivasyon, sohbet robotlarin

kullanmaya yonelik davranisi olumlu yonde etkilemektedir.

Aragtirmada kullanilacak veriler ¢evrim igi anket yontemiyle toplanmigtir. Arastirma evreni
Tiirkiye’de yasayan 18 yas {stii ve sohbet robotlarini daha once deneyimlemis bireyler olarak
belirlenmistir. Hali hazirda Tiirkiye’de sohbet robotlarinin kullanim istatistigine dair bir veri olmadig1

icin Kavak’in (2017) belirttigi gibi sahiplik oran1 6n planda tutularak su sekilde hesaplanmigtir:
“N=(Z°B,CL). (PXQ)/a*

Tiim aragtirma kapsam iizerinde giiven diizeyini %95 iizerinde tutmak amaglanmaktadir. Bu
nedenle Z degeri 1,96 ve a degeri 0,05 olarak alinmistir. TUIK (2021) 2021 yilinda yayinlanan gocuk
niifus orani arastirma evreni disarisinda birakilmistir. Yapilan hesaplama sonucunda en kii¢iik 6rneklem
biiytikligii 306 olarak belirlenmistir. Arastirma i¢in sohbet robotunu deneyimleyen 360 katilimcidan
cevrim i¢i anket yontemi ile veri toplanmis olup en diisiik Orneklem biyikligi saglandig
goriilmektedir. Aragtirma amacinin tam olarak uygulanabilmesi i¢in veriler 6lgiit 6rnekleme yontemi ile
belirlenmistir. Olgiit drnekleme yontemi, drneklemin arastirma problemi ile ilgili olarak belirlenen
niteliklere sahip kisiler, nesneler veya durumlardan olusturulmasidir. Bu baglamda aragtirmanin
amacina uygun olabilmesi i¢in sohbet robotlarinin ne oldugunu biliyor olma 6l¢iitii ve sohbet robotlarini

daha 6nce deneyimlemis olma 0l¢iitii ankete eklenmistir.

Calismada kullanilan anket formu 3 béliimden olusmaktadir. 11k béliimde goniillii katilim formu
ve katilimeilarin demografik bilgilerine dair ifadeler bulunmaktadir. Bu kisimda katilimcilarin sohbet
robotlart hakkinda bilgisi olup olmadig1 ve daha 6nce deneyimleyip deneyimlemedigine dair ifadeler

bulunmaktadir. Bu ifadelere ‘hayir’ yanitin1 veren katilimcilar arastirma drneklemi disinda tutulmustur.
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Anketin ikinci kisminda katilimecilarin sohbet robotlarina karsi tutum ve davraniglarinin
belirlenmesi adina kullanilan 19 ifade bulunmaktadir. Anketin iigiincii ve son kisminda ise katilimcilari
sohbet robotlarini kullanmaya iten motivasyonun belirlenmesi i¢in kullanilan 15 ifadeden olusan 6l¢ek

ve ¢evrim ici tiiketicilerin davranigsal kullanimina dair 4 ifadeden olusan 6l¢ek bulunmaktadir.

4.1. Arastirma Etigi

Arastirmamizda kullanilan anketlerin etik kurallara uygun olduguna iliskin 24.12.2021 tarihli
Anadolu Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Bilimsel Arastirma Karar Belgesi (Ek.1) bulunmaktadir.
Anketler uygulanirken katilimer goniilliiliigii esas alinmis ve katilmecilarin kisisel bilgileri gizli

tutulmustur. Bunlarin yani sira alintilar bilimsel kurallara uygun olarak yapilmustir.

5. Analiz ve Bulgular
Bu boliimde katilimeilarin demografik ozellikleri, faktor ve regresyon analizi sonuglart yer

almaktadir.

Tablo 2. Cevrim i¢i tiiketicilerin demografik ozellikleri

Ozellikler Sikhk Yiizde
Cinsiyeti Kadin 177 56,4
Erkek 137 43,6
Yas 18-24 156 49,7
25-35 143 455
36-49 15 48
Egitim durumu [Ikogretim 5 1,6
Lise 42 13,4
On lisans 57 18,2
Lisans 169 53,8
Lisanstistii 41 13,1
Sohbet robotu kullanma siklig Giinliik 31 9,9
Haftalik 71 22,6
Aylik 148 47,1
Yilda bir 64 20,4

Tablo 2’de katilimcilarin; cinsiyet, yas, egitim durumu, yasadigi iilke ve sohbet robotu kullanma
sikligina dair demografik bilgileri yer almaktadir. Sonuglara gore, arasgtirmaya katilan ¢evrim ici
katilimeilari %56,4°1 kadin, %43,6’s1 erkeklerden olugsmaktadir. Yas dagilimina bakildiginda %49,7’si
18-24 yas, %45,5’1 25-35 yas, %4,8’1 36-49 yas gruplarindan olusmaktadir. Ankete katilan ¢evrim igi
tiiketicilerin egitim durumlar1 bakildiginda %1,6’s1 ilkogretim, %13,4’0 lisans, %18,2’si 6n lisans,
%53,8’1 lisans ve %13,1°1 lisansiistii diplomasina sahiptir. Arastirmaya katilan ¢evrim igi tiikketicilerin
sohbet robotlarimi kullanma sikliklarina bakildiginda %9.9’u giinliik, %22,6’s1 haftalik, %47,1°1 aylik
ve %20,4’1 yilda bir kez sohbet robotu kullanmaktadir.
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5.1. Teknoloji Kabul Modeline iliskin Faktér Analizi

Teknoloji kabul modeli 6l¢eginin faktdr analizine uygun olup olmadigini anlamak icin KMO ve
Barlett test degerleri hesaplanmis ve cevrim ici tiiketicilerin sohbet robotlarina yonelik tutum ve
davranigsal kullaniminmi1 6lgmek icin kullanilan 6lgegin faktoér analizinde KMO degeri 0,94 olarak
bulunmustur. Bu degere gore 6rneklem sayist faktor analizi icin uygundur (KMO>0,50). Barlett testinde

ise x? degeri 5651,121 ve p degeri 0,05 den kiigiik oldugu i¢in istatistiki agidan anlamli bulunmaktadir.

Tablo 3. Teknoloji kabul modeline iliskin agiklayici faktor analizi

Faktor Yiikleri
Faktor 1: Algilanan Fayda (AF)
Aciklanan varyans: %13,9; Oz deger: 2,6; Cronbach Alpha: 0,93
Sohbet robotlarini giinliik hayatimda yararli buluyorum (AF1). ,878
Sohbet robotlarinin miisteri iletisim kalitesinin artirdigin diisiiniiyorum (AF2). 779
Sohbet Robotlar1 benim i¢in dnemli olan seyleri basarma sansimu arttiriyor (AF3). ,602
Sohbet robotlarmin bilgi alma ve iglem yapma performansimi arttirdigint diistiniiyorum
(AF4) /764
Sohbet robotlarini bir seyler ayirtmak i¢in kullantyorum. ( otel, restoran, vb.) (AF5). ,489
Sohbet robotlarini aligveris yaparken kullantyorum (AF6). ,849
Faktor 2: Algilanan Kullanim Kolayhg (AKK)
Aciklanan varyans: %50,9; Oz deger: 9,6; Cronbach Alpha: 0,95
Sohbet robotlarini kullanmanin kolay oldugunu diistiniiyorum (AKKT1) ,942
Sohbet robotlarinin nasil kullanilacagin1 6grenmek benim i¢in kolaydi (AKK?2). ,984
Sohbet robotlarinin dili agik ve anlasilirdi (AKK3). ,968
Sohbet robotlarini kullanarak istedigimi bulmanin kolay oldugunu diisiiniiyorum (AKK4). ,830
Sohbet robotlarmi kullanmak i¢in biiyiilk zihinsel ¢aba sarf ettigimi diistinmiiyorum
,866

(AKKS5).
Sohbet robotuyla kurdugum iletisim karmasik degildi (AKK®6). ,913
Faktor 3: Algilanan Risk (AR)
Aciklanan varyans: %6,04; Oz deger: 1,1; Cronbach Alpha: 0,90
Sohbet robotlarint kullanmanin veri giivenligi ve gizlilik agisindan riskli oldugunu

e ,905
diisiiniiyorum (AR1).
Gelecekte yapay zeka ile iliskili genel kiiresel riskler nedeniyle sohbet robotlart kullanmanin

- z - ,883
riskli oldugunu disiiniiyorum (AR2).
Sohbet robotlarinin iyi performans gostermedigini ve bilgilerimi yanls isledigini

e ,848
distiniiyorum (AR3).
Sohbet robotlarinin giivenlik sistemleri bilgilerimi koruyacak kadar giiglii olmayabilir 871

(AR4)

Faktor 4: Kullanmaya Yonelik Tutum (KYT)

Aciklanan varyans: %5,3; Oz deger: 1,01; Cronbach Alpha: 0,83

Sohbet robotlarinin kullanicilarint olumlu sonuglara ulagtiran ve kullanima elverigli bir 985

teknoloji oldugunu diisiiniiyorum (KYT1). '

Yeni bir teknoloji olan sohbet robotlarini kullanmanin benim i¢in faydali olacagmi
e , 746

distiniiyorum (KYT2).

Bence sohbet robotlarini kullanmak iyi bir fikir (KYT3). 427

Toplam Ag¢iklanan Varyans: %76,2; Cronbach Alpha: 0,936

Tablo 3’te goriildiigii gibi teknoloji kabul modeli 6l¢egi icin yapilan faktdr analizi sonucuna
gore Slcegin 4 faktorden olusmaktadir. Tlk faktor algilanan fayda olarak adlandirilmistir. Olgegin faktor
yikleri 0,489- 0,878 arasinda degisen 6 ifadeden olugsmaktadir. Faktoriin toplam varyansi agiklama orani
%13,9’dur. Ikinci faktdr algilanan kullanim kolaylig1 olarak adlandirilmistir. Olgegin faktor yiikleri

0,830-0,984 arasinda degisen 6 ifadeden olusmaktadir. Faktoriin toplam varyansi agiklama orani
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%50,9’dur. Ugiincii faktor algilanan risk olarak adlandirilmistir. Olgegin faktor yiikleri 0,848-0,905
arasinda degisen 4 ifadeden olusmaktadir. Faktoriin toplam varyansi agiklama oranit %6,04 tiir.
Dérdiincii faktor ise kullanmaya yonelik tutum olarak adlandirilmaktadir. Olgegin faktor yiikleri 0,427-

0,985 arasinda degisen 3 ifadeden olugmaktadir. Faktoriin toplam varyansi agiklama orani %35,3 diir.

5.2. Kullamimlar ve Doyumlar Teorisine Iliskin Faktor Analizi

Kullanimlar ve doyumlar teorisi 6l¢eginin faktor analizine uygun olup olmadigini anlamak i¢in
KMO ve Barlett test degerleri hesaplanmistir. Tiiketicilerin sohbet robotlarina kullanmaya yonelik
motivasyonlarini 6l¢mek i¢in kullanilan 6lgegin faktor analizinde KMO degeri 0,92 olarak bulunmustur.
Bu degere gore 6rneklem sayisi faktdr analizi i¢in uygundur (KMO>0,50). Barlett testinde ise x? degeri
6454,779 ve p degeri 0,05’den kiigiik oldugu i¢in istatistiki agidan anlamli bulunmaktadir.

Tablo 4. Kullanimlar ve doyumlar teorisine iliskin agiklayict faktor analizi

Faktor
Yiikleri

Faktor 1: Eglence (E)
Aciklanan varyans: %60,6; Oz deger: 9,09; Cronbach Alpha: 0,87
Sohbet robotu kullanmak eglenceli goziikiiyor (E1). ,522
Robotla mesajlagmak eglenceli geliyor (E2). ,818
Sikildigimda verilen komik cevaplara dayanarak kendimi eglendirmek igin sohbet

,905
robotlar1 kullantyorum (E3).
Faktor 2: Motivasyon (MO)
Aciklanan varyans: %13,2; Oz deger: 1,9; Cronbach Alpha: 0,99
Sohbet robotu kullanmamda motivasyonumun 6nemli bir etkisi vardir (MO1). 1,032
Sohbet robotlarina kars1 motive olmak benim i¢in énemlidir (MO?2). 1,020
Motivasyonum hedeflerime ulagmakta bana yol géstermektedir (MO3). 1,001
Faktor 3: Verimlilik (V)
Aciklanan varyans: %6,7; Oz deger: 1,01; Cronbach Alpha: 0,88
Sohbet robotu kullanmamin ana nedeni bilgi ve yardim almaktir (V1). ,704
Sohbet robotu kullanmanin iiretkenligimi artirdigini diisiiniiyorum (V2). ,756
Sohbet robotu kullanmamin ana nedeni hiz ve kolayliktir (V3). 454
Faktor 4: Merak (M)
Aciklanan varyans: %4,3; Oz deger: 0,646; Cronbach Alpha: 0,88
Ben sadece bu yeni teknolojinin nasil ¢aligtigini gormek istiyorum (M1). ,579
Yeni teknolojileri aragtirmay1 ve deneyimlemeyi seviyorum (M2). ,940
Yeni teknolojileri merak ettigim i¢in kullanirim (M3) ,935

Faktor 5: Sosyal Amaglar (SA)

Aciklanan varyans: %3,3; Oz deger: 0,505; Cronbach Alpha: 0,81

Sohbet robotu kullanmak iyi bir fikir gibi goriiniiyor (SA1). ,393
Sohbet robotuyla etkilesimde bulunma konusunda sosyal bir deneyime sahip oldugumu 528
diigiiniiyorum (SA2). ’
Sohbet robotunun nasil kullanildigin1 bilmenin bana statii kazandirdigini diistiniiyorum
(SA3).

Toplam Agiklanan Varyans: %88,2; Cronbach Alpha: 0,951

871

Tablo 4’te de goriildiigii gibi kullanimlar ve doyumlar teorisi 6l¢egi igin yapilan faktor analizi
sonucuna gore dlgegin 5 faktdrden olustugu belirlenmistir. ik faktor eglence olarak adlandirilmustir.
Olgegin faktor yiikleri 0,522-0,905 arasinda degisen 3 ifadeden olusmaktadir. Faktdriin toplam varyansi
aciklama oran1 %60,6°dir. Ikinci faktdr motivasyonlar olarak adlandirilnmistir. Olgegin faktor yiikleri

1,001-1,032 arasinda degisen 3 ifadeden olusmaktadir. Faktoriin toplam varyansi agiklama orami
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%13,2°dir. Ugiincii faktor verimlilik olarak adlandirilmistir. Olgegin faktor yiikleri 0,454-0,756 arasinda
degisen 3 ifadeden olusmaktadir. Faktoriin toplam varyansi agiklama orani %6,7°dir. Dordiincii faktor
merak olarak adlandimlmistir. Olgegin faktor yiikleri 0,579-0,940 arasinda degisen 3 ifadeden
olugmaktadir. Faktoriin toplam varyansi agiklama oran1 %4,3’tiir. Besinci faktor sosyal amaglar olarak
adlandirilmustir. Olgegin faktor yiikleri 0,393-0,871 arasinda degisen 3 ifadeden olusmaktadir. Faktoriin

toplam varyansi aciklama orani %3,3 tiir.

5.3. Davramssal Kullamma iliskin Faktor Analizi

Davramigsal kullanim 6lgeginin faktor analizine uygun olup olmadigimi anlamak i¢in KMO ve
Barlett test degerleri hesaplanmistir. Tiiketicilerin sohbet robotlarina yonelik davranigsal kullanimini
6lecmek i¢in kullanilan 6lgegin faktor analizinde KMO degeri 0,86 olarak bulunmustur. Bu degere gore
orneklem sayis1 faktor analizi i¢in uygundur (KMO>0,50). Barlett testinde ise x2 degeri 1593,167 ve p

degeri 0,05’den kiiciik oldugu i¢in istatistiki agidan anlamli bulunmaktadir.

Tablo 5. Davranmigsal kullanima iliskin agiklayici faktor analizi

Faktor
Yiikleri

Faktor 1: Davramssal Kullanim (DK)

Toplam Aciklanan Varyans: %88,5; Oz deger: 3,5; Cronbach Alpha: 0,95

Giinliik hayatimda sohbet robotlarini daha ¢ok kullanmay1 diisiiniiyorum (DK1). ,761
Sohbet robotlarini gelecekte daha diizenli kullanmay1 diisiiniiyorum (DK2). ,919
Cevreme sohbet robotu teknolojilerini kullanmalarini 6nerecegim (DK3). ,931
Bilgi almak ve ihtiyaglarimin giderilmesi konusunda sohbet robotlarini daha sik 932

kullanacagim (DK4).

Tablo 5°te davranigsal kullanim 6l¢egine iliskin yapilan faktor analizi sonucuna gore 6lgegin
tek bir faktdrden olustugu belirlenmistir. Olgegin faktor yiikleri 0,761-0,932 arasinda degisen 4 ifadeden

olusmaktadir. Olgegin toplam varyansi ise %88,5’dir.

5.4. Hipotezlerin Test Edilmesi

Verilerin 6n analizinde, normallik, giivenilirlik ve faktor analizi gerceklestirilmis ve
hipotezlerin test edilmesine dair bir sorun olmadigi goriilmiistiir. Calismada bagimli ve bagimsiz
degiskenler arasindaki neden-sonug iligkisinin 6l¢iilmesi amaciyla ¢coklu regresyon analizi kullanilmistir
arastirma modeli ¢ergevesinde olusturulan hipotezler test edilmistir.

5.4.1. Teknoloji kabul modeli bilesenlerinin sohbet robotlarim kullanmaya yonelik tutum

iizerindeki etkisi

Teknoloji kabul modeli bilesenlerinin sohbet robotlarini kullanmaya yonelik tutum tizerindeki

etkisini belirlemek i¢in ¢oklu regresyon analizinden yararlanilmustir.
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Tablo 6. Teknoloji kabul modeli bilesenlerinin sohbet robotlarint kullanamaya yonelik tutum tizerindeki
etkisi

Bagimh Degisken

Kullanmaya Yoénelik Tutum
Bagimsiz Degiskenler  Std B t p R Ayar. R? F
Faktor 1. Algilanan 0,24 4,1 0,01**
Fayda (AF)
Faktor 2. Algilanan 0,03 0,30 0,7
Kullanim  Kolayhg:
(AKK) 0,37 0,143 17,27
Faktor 3. Algilanan 0,07 1,24 0,2
Risk (AR)
Sabit 16,45 0,01**

*p < 0,05; *xp < 0,01

Tablo 6’da da goriildiigii gibi teknoloji kabul modeli bilesenleri olan bagimsiz degiskenler;
algilanan fayda, algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan risk ¢evrim i¢i tiiketicilerin sohbet robotlarini
kullanmaya yonelik tutumundaki varyanslarin %14,3’{inii etkilemektedir (R?>= 0,143). Bagimsiz
degiskenler olan AF, AKK ve AR bagiml degisken olan KYT’yi yokluk modeline gore istatistiksel
agidan anlaml bir bigimde agiklamaktadir (F=17,27; p<0,001; T=0.27; VIF=3.7). R?degeri diisiik bir
bag ifade etse de modelde kullanilan degiskenlerin regresyon analizine uygunlugu Tolerans ve VIF
degerleriyle analiz edilerek kabul edilebilir sinirlar i¢inde oldugu tespit edilmistir. Diger bir ifade ile
modeldeki bagimsiz degiskenler ile bagimli degiskenler arasinda regresyon iliskisinin var oldugu ve
modelin bir biitiin olarak anlamli oldugu anlasilmaktadir (Pallant, 2020). Arastirma sonuglar1 Bozkurt

(2020) galismastyla benzerlik gostermektedir.

AF, AKK ve AR bagimsiz degiskenlerini kullanarak KYT bagimli degiskenini etkilemek
amaciyla c¢oklu regresyon analizi yapilmistir. Analiz sonucunda anlamli bir regresyon modeli
kurulmustur (F=17,27; p<0,001). Buna gore, algilanan fayda (AF) sohbet robotlarii kullanmaya
yonelik tutumu (KYT) olumlu ve anlamli olarak etkilemektedir ($=0,24; t=4,1; p<0,01) (H1). Algilanan
kullanim kolayligi (AKK) sohbet robotlarmi kullanmaya yonelik tutumu (KYT) olumlu ancak
istatistiksel agidan anlamli olmadan etkilemektedir. (=0,03;t=0,30;p=0,7) (H2). Algilanan risk (AR)
sohbet robotlarin1 kullanmaya yonelik tutumu (KYT) olumsuz ancak istatistiksel agidan anlamli
olmadan etkilemektedir (B =0,07;t=1,24;p=0,2) (H3). Candela (2018) arastirmasinda algilanan risk
diizeyinin Italyan tiiketicilerin sohbet robotlarina karsi tutumlarimin belirlenmesinde etkili oldugu
sonucuna varmistir. Sohbet robotlarin1 deneyimleme sikligindan kaynaklandigim diisiindiigimiiz bu

durum literatiirle farklilik gostermektedir.

5.4.2. Sohbet robotlarini kullanmaya yonelik tutumunun davranigsal kullamim iizerindeki
etkisi

Sohbet robotlarini kullanmaya y6nelik tutumunun sohbet robotlarinin kullanilmasi tizerindeKi
etkisinin belirlenmesi i¢in dogrusal regresyon analizinden yararlanilmistir. Analiz asamasinda 6ncelikle
regresyon analizinin varsayimlar test edilmistir. Coklu dogrusallik probleminin olup olmadiginin

anlagilmasi i¢in korelasyon katsayilarina bakildigina katsaymin 0,80’in altinda oldugu ve ¢oklu
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dogrusallik probleminin olmadigi belirlenmistir (0,27). Tolerans ve VIF degerleri (Tolerans=1,00;
VIF=1,00) belirlenmistir. U¢ deger olup olmadiginin anlagilmasi icin Mahalanobis degerine bakildig:
zaman en u¢ deger 12,3 olarak belirlenmis ve 1ve 2 numarali katilimcilarin u¢ degerler olabilecegi
saptanmistir. Fakat Pallant (2020) belirttigi tizere bu degerleri arastirma disina ¢ikarmadan 6nce Cook’s
degerine bakilmasi gerekmektedir. Eger Cook’s degeri 1 ve 1’den biiyiik ise arastirma disina
cikarilmalidir. Bu baglamda bakildiginda Cook’s degerinin 0,03 oldugu goriilmekte ve verilerin

arastirma disina ¢ikarilmasina gerek kalmamaktadir

Tablo 7. Sohbet robotlarin kullanmaya yonelik tutumun davranissal kullanim tizerindeki etkisi

Bagimh Degisken
Davramissal Kullanim
Bagimsiz Degiskenler Std B t p R Ayar. R? F
Faktor 1. Kullanmaya ox
Yonelik Tutum (KYT) 0.27 49 0,01 0,271 0,071 24,81
Sabit 4,8 0,01**

*p < 0,05; *xp < 0,01

Tablo 7°de goriildiigii gibi sohbet robotlarini kullanmaya y6nelik tutum ve davranigsal kullanim
arasinda dogrusal regresyon modeli kurulmustur. KYT, davramssal kullanimdaki varyansin %0,7’sini
agiklamaktadir (R>=0,071) ve bu yokluk modeline gére anlamlidir (F=24,8; p<0,01). Buna gore sohbet
robotlarini kullanmaya yo6nelik tutum davranigsal kullanimi olumlu ve istatistiksel agidan anlamli olarak
etkilemektedir (B =0,27; t=4,9;p<0,001) (Hs). Tolerans (1.00) ve VIF (1.00) degerleri incelendiginde
modelin biitiin olarak anlamlilig1 desteklenmis. Hamutoglu (2018) aragtirmasinda benzer sonuglara

ulastlmistir.

5.4.3. Kullanimlar ve doyumlar teorisi bilesenlerinin motivasyonlar iizerindeki etkisi
Sohbet robotlariin verimlilik artis1 saglamasi, eglenceli olmasi, sosyal amaglarla kullanilmas1
ve merak uyandirmasinin sohbet robotlarini kullanmaya yonelik motivasyon iizerindeki etkisini

belirlemek i¢in ¢oklu regresyon analizinden yararlanilmistir.

Tablo 8. Kullanimlar ve doyumlar teorisi bilesenlerinin motivasyonlar iizerindeki etkisi

Bagimh Degisken
Motivasyonlar
Bagimsiz Degiskenler Std B t p R Ayar. R? F
Faktor 1. Verimlilik (V) 0,76 10,6 0,01**
Faktor 2. Eglence (E) 0,01 0,16 0,8
Faktor 3. Sosyal 0,03 0,38 0,6
Amaclar(SA) 0,70 0,492 74,68
Faktor 4. Merak (M) 0,04 0,63 0,5
Sabit 12,69 0,01**

*p < 0,05; **p < 0,01

Tablo 8’de verimlilik, eglence, sosyal amaclar ve merak bagimsiz degiskenleri kullanilarak
motivasyon degiskenini yordamak amaciyla yapilan ¢oklu regresyon analizi yer almaktadir. Analiz
sonucunda anlamli bir regresyon modeli kurulmustur (F=74,68; p<0,001). Bagimsiz degiskenler bagiml

degiskendeki varyansin %49,2’sini agiklamaktadir (R?>=0,492;T=0,34;VIF=2,9). Buna gore verimlilik
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sohbet robotlarmi kullanmaya iten motivasyonu olumlu ve anlamli olarak etkilemektedir (j
=0,76;t=10,6;p<0,001) (Hs). Eglence sohbet robotlarini kullanmaya iten motivasyonu olumsuz ve
istatistiksel agidan anlamli olmadan etkilemektedir (B=-0,01;t=-0,167;p=0,868)(Hs). Sosyal amaglar
sohbet robotlarini kullanmaya iten motivasyonu olumsuz ve istatistiksel agidan anlamli olmadan
etkilemektedir ( =-0,03;t="-0,38; p=0,698)(H7). Merak sohbet robotlarini kullanmaya iten motivasyonu
olumsuz ve istatistiksel agidan anlamli olmadan etkilemektedir (f=-0,04; t=-0,63; p=0,529) (Hs).
Candela (2018) tarafindan yiiriitiilen arastirma sonucuna gore de tiiketicilerin sohbet robotlarin
kullanmaya ydnelik davranisini etkileyen en giiglii motivasyon verimliliktir. Verimlilikten sonra merak,
sosyal amaglar ve eglence tiiketicileri sohbet robotlarini kullanmaya iten motivasyon unsurlar1 olarak

siralanmistir. Bu sonug¢ da arastirmamizin bulgularini destekler niteliktedir.

5.4.4. Motivasyonlarin davramssal kullanim iizerindeki etkisi
Sohbet robotlarini kullanmaya yonelik motivasyonun sohbet robotlarini kullanmaya yonelik

davranis lizerindeki etkisini belirlemek icin dogrusal regresyon analizinden yararlanilmistir.

Tablo 9. Motivasyonlarin davramgsal kullanim iizerindeki etkisi

Bagimh Degisken
Davranigsal Kullanim
Bagimsiz Degiskenler S[i;d t 0 R Rﬁ\yar. F
Faktorl.Motivasyonlar(MO) 0,28 7,4 0,01**
Sabit 7.3 0,01** 0,42 0,176 33,32

*p < 0,05; *xp < 0,01

Sohbet robotlarini kullanmaya yonelik motivasyonlar ve davranigsal kullanim arasinda dogrusal
regresyon modeli kurulmustur (Tablo 9). Motivasyonlar, davranigsal kullanimdaki varyansin %17,6’sini
agiklamaktadir (R>=0,176) ve bu yokluk modeline gore anlamlidir (F=33,32; p<0,01). Tolerans ve VIF
degerleri incelendiginde modelin uygunlugu tespit edilmis ve model bir biitiin olarak goriildiigiinde
degiskenler anlamli kabul edilmektedir (T=0.51; VIF=1,95). Buna gére motivasyonlar degiskeni
davranigsal kullanimi olumlu ve istatistiksel agidan anlamli olarak etkilemektedir. (P

=0,28;t=7,4;p<0,001)(Ho).

Aragtirmada kurulan hipotezlere iliskin sonuglarin degerlendirmeleri Tablo 10’da

gosterilmektedir.

Tablo 10. Hipotezlere iligkin degerlendirme tablosu

Hipotezler Sonu¢
Hi: Algilanan f?yda, sohbet robqtlamm kullanmaya yonelik KISMEN DESTEKLENMEKTEDIR.
tutumu olumlu yonde etkilemektedir.
H2: Algilanan kullanim kolaylig1, sohbet robotlarini kullanmaya
yonelik tutumu olumlu yonde etkilemektedir.
Hz: Algilanan risk, sohbet robotlarimi kullanmaya yonelik
tutumu olumsuz yonde etkilemektedir.
Ha: Sohbet robotlarina kars1 olumlu bir tutum, sohbet robotlarini
kullanmaya yonelik davranisi olumlu yonde etkilemektedir.

DESTEKLENMEMEKTEDIR
DESTEKLENMEMEKTEDIR

KISMEN DESTEKLENMEKTEDIR
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Hs:  Verimlilik, ¢evrim i¢i tiiketiciyi sohbet robotlarim
kullanmaya iten gii¢lii bir motivasyondur.
Hs: Eglence, ¢evrim ig¢i tliketiciyi sohbet robotlarini

KISMEN DESTEKLENMEKTEDIR

. e e 1 . DESTEKLENMEMEKTEDIR
kullanmaya iten gii¢lii bir motivasyondur.
H7: Sosyal .ama(;lfar,“ gevrim igi tiikketiciyi sohbet robotlarini DESTEKLENMEMEKTEDIR
kullanmaya iten gii¢lii bir motivasyondur.
Hs: Merak, cevrim igi tiiketiciyi sohbet robotlarini kullanmaya DESTEKLENMEMEKTEDIR

iten giiclii bir motivasyondur.

Ho: Sohbet robotlarmi1 kullanmaya yonelik hissedilen

motivasyon, sohbet robotlarini kullanmaya yonelik davranisi KISMEN DESTEKLENMEKTEDIR
olumlu yonde etkilemektedir.

6. Sonuc ve Oneriler

Sohbet robotlar1 gliniimiizde pazarlama uzmanlan tarafindan fiziksel miisteri temsilcilerinin
yerini almast beklenen giiclii bir teknoloji olarak gosterilmektedir. Piyasalarda yasanan hizli
kiiresellesmeyle birlikte artan rekabet kosullarinda rakiplerinden farklilagsmak isteyen markalarin sohbet
robotlarini tiiketici iletigim stratejilerinde kullanmasi1 gerektigi genel kabul gormiis bir durumdur.
Yapilan arastirmalar sohbet robotlarinin tiiketicilerin markalara yonelik tutum ve davranislarin
etkiledigi goriilmekle birlikte markalara diisiik maliyet, hiz ve miisteri sadakati gibi avantajlar

sagladigini gostermektedir.

Her yeni teknolojinin pazara ilk girdigi andan itibaren tiiketicilerde olusan olumsuz tutumlarinin
giderilmesi teknolojinin pazarda benimsenmesini hizlandirmaktadir. Bu baglamda c¢evrim igi
tilketicilerin sohbet robotlarina yonelik olumsuz tutumlarinin giderilmesi sohbet robotlarinin pazar
tarafindan benimsenmesini hizlandirmaktadir. Tiiketicilerin bu tutumlarinin giderilmesine yonelik
yapilan arastirmalarda yeni teknolojiye yonelik motivasyon Onem tasimaktadir. Tiiketicilerin
motivasyonlarinin belirlenmesi hedef kitlenin secimi ve bu kitleye yonelik yapilacak tutundurma
calismalarinda isletmelere 6nemli avantajlar saglamaktadir. Bu nedenle ¢evrim igi tiiketicilerin sohbet
robotlarina yonelik motivasyonlarin belirlenmesi pazarda faaliyet gdsteren isletmeler i¢in Onem
tasimaktadir. Bu c¢alismada, ¢evrim i¢i tiiketicilerin sohbet robotlarina yonelik tutum ve davranislari,

Teknoloji Kabul Modeli (TKM) ve Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi (KDT) kullanilarak incelenmistir.

Arastirmada kullanilan modellerden Teknoloji Kabul Modeli (TKM) giiniimiizde bilisim
teknolojilerinin tiiketiciler tarafindan benimsenmesini agiklamada kullanilmaktadir. Modele gore
tiiketiciler algilarma gore tutumlarinda olumlu ya da olumsuz bir degisiklik gostermekte ve bu
degisiklige bagl olarak kullanmaya yonelik davranis sergilemektedirler. Arastirma temelini olusturan
bir diger teori ise, Katz tarafindan 1959 yilinda gelistirilen Kullanimlar ve Doyumlar Teorisidir (KDT).
Teoriye gore tiiketiciler bir iletisim aracini1 segmeden Once belirli motivasyonlara ihtiya¢ duymaktadirlar

ve bu motivasyonlarin etrafinda kullanmaya yonelik davranis sergilemektedirler.

Cevrim ici tiiketicilerin sohbet robotlarini kullanmaya ydnelik tutumlarini 6lgmek amaciyla
¢oklu regresyon analizi yapilmistir. Analiz sonuglarina gére TKM bilesenleri g¢evrim i¢i tiiketicilerin
sohbet robotlarin1 kullanmaya ydnelik tutumlar iizerinde etkiye sahiptir. TKM bilesenleri ¢evrim igi
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tiketicilerin kullanmaya yonelik tutumu bagimli degiskeninin tamaminin %14,3’{inli aciklamaktadir.
Arastirma sonuglari incelendiginde tiiketicilerin sohbet robotlarini kullanmaya ydénelik tutumlarini,
sohbet robotlarindan algiladiklari fayda olumlu yonde etkilemektedir. Bir diger arastirma sonucuna gore
tilketiciler i¢in algilanan kullanim kolayligi, tiiketicilerin sohbet robotlarini kullanmaya yo6nelik
tutumlarinda bir anlamlilik ifade etmesine karsilik istatistiksel acidan 6nemli bir fark bulunmamaktadir.
Bunlarin yan1 sira ¢evrim i¢i tiiketicilerin risk algilari ile kullanmaya y6nelik tutumlar1 arasinda bir etki
oldugu fakat bu etkinin istatiksel anlamda bir anlam ifade etmedigi goriilmektedir. Literatiir
incelendiginde AF, AKK VE AR unsurlan tiiketicilerin kiiltiirel 6zelliklerine gore farklilik gosterdigi
goriilmektedir. Kisaca toplumsal yapi tiiketicilerin teknolojiye bakis acisini etkilemektedir. Aragtirma
on incelemesinde c¢evrim igi tiiketicilerin algilanan risk diizeylerinin yiiksek olacagi ve tutumlarinm
etkileyecegi diisiiniilmiistiir. Ancak aragtirma bulgularina gore tiiketicilerin sohbet robotlarina karsi
tutumlarini belirlemede algiladiklar faydanin daha etkili oldugu sonucuna varilmistir. Bir diger bulguya
gore ise tiketicilerin kullanim kolayligi algisi diger arastirmalardan farkli olarak tiiketicilerin
tutumlarinda istatistiksel olarak bir farklilik ifade etmemektedir. Bu durumun temel nedeni olarak ise

Tiirk tiiketicilerin sohbet robotlariyla deneyimlerinin az olmasindan kaynaklandig: diistiniilmektedir.

Cevrim i¢i tiiketicilerin sohbet robotlarina yonelik tutumlarinin sohbet robotlarmi kullanmaya
yonelik davraniglarina yonelik dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Analiz sonuglarina gére ¢evrim
ici tiiketicilerin sohbet robotlarina yonelik tutumlari, sohbet robotlarini kullanma davranisi tizerinde bir
etkiye sahiptir. Kullanmaya yonelik tutum, davranigsal kullanim bagli degiskeninin tamaminin
%0,07’sini agiklamaktadir. Cevrim igi tiiketiciler tarafindan sohbet robotlarina yonelik olumlu tutum

titkketicilerin sohbet robotlarini kullanmaya yonelik davranis sergilemesini saglamaktadir.

Sohbet robotlariin verimlilik artis1 saglamasi, eglenceli olmasi, sosyal amaglarla kullanilmas1
ve merak uyandirmasinin sohbet robotlarini kullanmaya yonelik motivasyon iizerindeki etkisini
belirlemek i¢in ¢oklu regresyon analizi yapilmistir. Analiz sonucuna gore Kullanimlar ve Doyumlar
Teorisi (KDT) bilesenleri, ¢evrim igi tiiketicilerin sohbet robotlarina yonelik motivasyonlar
etkilemektedir. KDT bilesenleri, motivasyon bagli degiskeninin tamamimin %49,2’ni agiklamaktadir.
Cevrim i¢i tiliketicilerin sohbet robotlarna karsi hissettigi giiclii bir motivasyon verimlilik olarak
belirlenmistir. Arastirma sonuglarina gore sohbet robotlarina yonelik eglence beklentisi, sosyal amaglar

ve merak sohbet robotlarini kullanmaya yonelik motivasyonu etkilememektedir.

Cevrim i¢i tiiketicilerin sohbet robotlarina karsi hissettikleri motivasyonlarin, tiiketicilerin
sohbet robotlarin1 kullanmaya yonelik davraniglarini nasil etkiledigini 6lgmek amaciyla dogrusal
regresyon analizi yapilmistir. Analiz sonucuna gore tiiketicilerin sohbet robotlarina karsi hissettigi
motivasyonlar davranigsal kullanimi etkilemektedir. Motivasyon, davramigsal kullanim bagh

degiskeninin tamaminin %17,6’sin1 agiklamaktadir.
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Analiz sonuglar1 genel olarak degerlendirildiginde ¢evrim igi tiiketicilerin sohbet robotlarina
karsi olumlu tutumlarinda sohbet robotlarindan algilanan faydanin etkili oldugu goriilmektedir. Sohbet
robotlarindan algiladiklar1 fayda diizeyine gére olumlu tutum sergileyen tiiketici sohbet robotlarini
kullanmaya yonelik bir davranig sergilemektedir. Arastirma bulgularina gore cevrim i¢i tiiketicilerin
sohbet robotlarini kullanmaya ydnelik davranig sergilemesinde sadece tutumlart etkili olmamaktadir.
Cevrim ici tiiketicilerin sohbet robotlarin1 kullanmaya yonelik davranis sergilemesinde hissettikleri
motivasyonlarda 6énemli olmaktadir. Bu baglamda g¢evrim ici tiiketicilerin sohbet robotlarina karst
hissettikleri giiclii motivasyon verimlilik olarak belirlenmis ve sohbet robotlarina karsi olumlu tutum
sergileyen ¢evrim igi tiketicilerin bu tutumlarini davranisa doniistiirme konusunda, sohbet robotlarindan
algiladiklar1 verimlilik diizeyine gére motive olmakta ve sohbet robotlarini kullanmaya yonelik davranis

sergilemektedir.

Son olarak arastirma bulgulari 1s18inda sohbet robotlari ¢evrim igi satis yapan markalara; sadik
miisteri olusturma, kar marj1 arttirma, kisisellestirilmis miisteri deneyimi saglama ve tedarik zinciri gibi
konularda rakiplerinden farklilasma firsat1 vermektedir. Bu noktada isletmelerin dikkat etmesi gereken
nokta sohbet robotlariin geleneksel miisteri temsilcilerinin yerini almaya bagladigin1 gérmek ve sirket
stratejilerine sohbet robotlarim1 konumlandirmak olacaktir. Ancak burada 6énemli olan bir diger konu ise
sohbet robotlarmin verimliligidir. Isletmeler basit cevaplar sunan sohbet robotlarindan uzak durarak
daha ¢ok derin 6grenme ve dogal dil isleyebilen sohbet robotlariyla marka is birlikleri yapmalari
gerekmektedir. Bunlarin yani sira ¢aligma, gelecekteki arastirmalara bir kaynak ve referans olmakla
birlikte Teknoloji Kabul Modeli bilesenlerine yenileri eklenerek degisken sayisi arttirilabilir. Diger
yandan, aragtirma konusu farkli kiiltiirlere, yas gruplarina ve sektorlere adapte edilerek farkl

arastirmalar gergeklestirilebilir.

7. Smirhliklar

Calisma sohbet robotlar1 hakkinda arastirmalarin yeterli olmamasi nedeniyle literatiire ve
uygulamaya doniik katkilar barindirmasina ragmen belirli kisitlara da sahiptir. Aragtirmanin ilk
siirhiligi, arastirmaya katilan katilimcilardan Covid-19 pandemisi nedeni ile ¢evrim igi platformlardan
veriler toplanmasidir. Tiirkiye nin heniiz gelismekte olan bir iilke olmasi1 ve yeni teknolojilerin pazara
cabuk adapte olamamasindan dolay1 sohbet robotu deneyimlemis Tiirk tiiketici sayisinin az olmasi
aragtirma sonucunu etkilemektedir. Arastirmaya katilan kullanicilarin sohbet robotlari hakkindaki
diisiincelerini sohbet robotu uygulamacilarinin sohbet robotlarinin kalitesi de etkileyebilmektedir.
Sohbet robotlariin ¢ogunun metin ve kural tabanli olmasi tiiketicilerin sohbet robotlara karst
diisiincelerini etkileyebilmektedir. Ayrica, ¢evrim igi tiliketicilerin bu diisiincesi sohbet robotlar

teknolojisinin gelismesiyle degisiklik gosterecektir.
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