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Oz

Giintimiizde yapay zeka kullanan sistemler, daha fazla kullanicinin giinliik yasantisinda farkli alanlarda
yer almaktadir. Kullanimin artmasi sebebiyle tiiketici davraniglar1 iizerinde etkileri gériilmektedir.
Dijital kullanicilar, daha fazla kontrol sahibi oldugu ve ihtiya¢ duydugu bilgiye hizli ulastig1 sistemleri
tercih etmektedir. Bu da sorunsuz etkilesim ve kisisellestirme olanagi sunan chatbotlarin kullanimini
arttirmustir. Bu baglamda aragtirmanin amaci; kavramsal agidan Kisilerarasi Davranig Teorisi ve E-S-QUAL
oOlgegine dayanarak kullanicilardaki chatbot kullanim niyeti ve aligkanliklarini incelemektir. Caligmada,
kullanicilarda davranis gelisip gelismedigi gozlemlenmis, kullanim niyeti olusturan etmenler aragtirilmigtir.
Aragtirma Ornegi i¢in yapay zeka tabanli chatbot hizmeti sunan ve Tiirkiyede ¢ok kullanilan bir e-ticaret
platformundan aligveris yapmus kullanicilara erisilerek ¢evrimici anket yapilmis ve toplanan 319 gegerli
anket analize dahil edilmistir. Yapilan analizlerin sonucunda géreceli avantaj faktériiniin kullanim niyetini,
kullanim niyeti ve aligkanlik faktorlerinin davranis: etkiledigi goriilmiis olup ayrica aracilik analizlerinde
de iligki tespit edilmistir.
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Yapay Zeka Tabanli Chatbot Hizmetinin Kullanici Aligkanlik ve Davranislari Uzerine Etkileri ve Bir Uygulama

Abstract

In today’s world, systems utilizing artificial intelligence are increasingly prevalent in various aspects of
users’ daily lives. With the rise in usage, their impact on consumer behaviors is becoming evident. Digital
users tend to prefer systems that offer them greater control and rapid access to the information they need.
This has led to an increase in the usage of chatbots, which provide seamless interaction and personalization
opportunities. In this context, the aim of the research is to examine users’ intentions and habits regarding
chatbot usage based on the conceptual frameworks of Interpersonal Behavior Theory and the E-S-QUAL
scale. The study observed whether behaviors develop in users and investigated the factors contributing to
usage intention. For the research sample, an online survey was conducted targeting users who have engaged
in shopping from a widely used e-commerce platform offering artificial intelligence-based chatbot services
in Turkey. A total of 319 valid survey responses were collected and included in the analysis. The analysis
results indicate that the relative advantage factor influences usage intention, and both usage intention and
habit factors affect behavior. Additionally, relationships were identified in the mediation analyses.
Keywords: Artificial Intelligence, Chatbot, User Behavior, User Habits, Theory of Interpersonal Behavior
JEL Classification: M31, 033

1. Giris

Yapay zeka, bilgisayarlarin insan davranisini taklit etmesini, karmagik gorevleri bagimsiz olarak veya
minimal insan miidahalesiyle ¢6zerek insan karar verme siirecini iyilestiren herhangi bir teknikten
olusmaktadir (Russell & Norvig, 2021). Ancak insan, genellikle karmasik gorevleri yerine getirmek
i¢in bir¢ok karar noktasindan ge¢mekte ve bunlarin hepsini bir arada agiklamak zor olmaktadir.
Makine 6grenmesi, bu gibi zorluklar: agabilmeyi hedeflemektedir. Genel olarak, makine 6grenmesi,
bir bilgisayar programiin belirli bir sinif gérev ve performans olciitleriyle deneyim kazandikea
performansinin gelismesi anlamina gelmektedir (Jordan & Mitchell, 2015). Makineler i¢in makine
Ogrenmesi yapay zekanin bir alt alanidir.

Son on yilda makine 6grenmesi alaninda 6grenme algoritmalari ve bilgi isleme tekniklerinde 6nemli
gelismeler meydana gelmistir. Bunlardan biri, yapay sinir aglarinin gelisimi, iyilestirilmis 6grenme
yetenekleriyle derin sinir ag1 mimarilerine dogru evrimlesmesi ve bu evrimin de derin 6grenme olarak
adlandirilmas: olmustur (LeCun vd., 2015). Derin 6grenme, 1950’lerden bu yana konusulan baglant:
konusunun bir tiirevidir ve yapay sinir ag1 diigiimlerinin birbirine baglanmasidir (Hebb, 1949). Derin
terimi, bir sinir agindaki katman sayisina baghdir. Derin ag birden fazla gizli katmana sahipken, s1§
bir agda sadece bir tane katman vardir (Shinde & Shah, 2018: 1). Her katmandaki diigiimler diger
islemlerden bagimsiz olarak girdi verileri igleyerek bir sonraki katmana ¢ikt1 olarak iletmektedir. En
iist hiyerarside bulunan ¢ikt1 katmanlar1 model tahminlemesini olusturmaktadir. 2015 yilinda Google
tarafindan gelistirilen AlphaGonun Go tahta oyununda diinya sampiyonunu yenmesiyle, yapay sinir
aglar1 kullanan derin 6grenme yiikselise ge¢mistir. AlphaGo, yiiksek performansini belirli bir yapay
sinir ag1 tiriini kullanan derin 6grenme ile elde etmistir (Chang vd., 2016).

Dogal Dil Isleme (Natural Language Processing veya NLP), bilgisayarlarin dogal dil metni veya
konusmasini anlamak ve islemek i¢in nasil kullanilabilecegini kesfeden bir arastirma ve uygulama
alanidir. NLP aragtirmacilari, insanlarin dil anlamasini ve kullanmasini anlamak i¢in bilgi toplamay1
amaglamaktadir. Buna uygun araglar ve teknikler gelistirerek bilgisayar sistemlerinin istenen gorevleri
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yerine getirmek i¢in dogal dilleri anlamasini ve manipiile etmesini saglamaktadir (Chowdhury, 2003).
NLP’nin 6nemi, veri baglaminin anlagilir hale gelmesi, bunun da metin analizini ve veri madenciligini
kolaylastirmasidir. Bu yontemler sayesinde pazarlamacilar, daha fazla potansiyel tiiketici bulup ikna
edebilmekte, onlar1 sadik miisteri yapabilmek i¢in ¢aligmaktadir. Ayrica bu teknolojiler pazarlama
zaman yonetimini de verimli hale getirmektedir.

Perakendeciler, tiiketicilere web siteleri, sosyal medya, mobil uygulamalar ve fiziksel magazalar
araciligiyla cok kanalli bir deneyim sunmaya ¢alisirken, akilli teknolojiler bu farkli kanallar1 birbirine
baglayarak miisterilere kesintisiz bir aligveris deneyimi sunmaktadir. Bu teknolojiler, bir yandan
miisterilere kesintisiz ve kisisellestirilmis deneyimler sunarken, diger yandan organizasyon igin farkli
alanlarda daha iyi karar verilebilmesi i¢in veri toplamaktadir (Kushwaha vd., 2021). Son yillarda,
yeni nesil ses destekli kisisel asistanlar yaygin hale gelmistir. 2011 yilinda Apple iPhone i¢in Sirinin
tanitilmasidan bu yana (Guzman, 2019), Amazon Alexa, Google Assistant veya Microsoft Cortana
gibi akilli sanal asistanlar (Intelligent Virtual Agent) tanitilmis ve giderek daha popiilerlesmistir
(Clark vd., 2019).

Miisterilerin bir sorunla karsilastigi zamanlarda, problemi hizli tanimlamak, ¢6ztim tretmek ve
tiim misterilerin memnuniyetini artirmak énemlidir. Miisteri problemlerini kargilamak, miigteriye
beklenenden daha iyi bir hizmet sunmak, miisteri memnuniyetini ve sirketin rekabet giiciinii
artirmaktadir (Parasuraman vd.,1991). Markalar, genellikle miisterilerine veya ¢alisanlarina
chatbotlar araciligiyla hizmet sunmayi faydali bulmaktadir, ¢iinkii chatbotlar farkl: teslim kanallarini
(web sayfalari, telefon, mesajlagsma sistemleri) ve ¢ok yonlii uygulamalar: (soru cevaplama, form
doldurma) desteklemekte ve tiim noktalar arasinda koprii kurmaktadir.

1.1. Chatbotun Tarihsel Gelisimi

1950 yilinda Alan Turing, bir bilgisayar programinin insanlarla konusarak onlara cevap verenin yapay
zeka oldugunu anlamadan iletisim kurup kuramayacagini merak etmistir. Glintimiizde bu soru,
Turing testi olarak adlandirilan, chatbotlarin olusum fikri olarak kabul edilmektedir (Turing, 1950).
Chatbotlar, 1960’1 yillarin baglarinda ELIZA adli bir programla kullanilmaya baslamistir. Bilgisayar
programi olarak tasarlanan ELIZA, Ingilizce yazili bir metin iizerinden insanlarla etkilesim kurmak
i¢in gelistirilmistir (Weizenbaum, 1966). ELIZA, kullanicisina onu anladigini diisiindiirerek insan
sohbetlerini taklit etmistir. 1972 yilinda, PARRY adli bir chatbot gelistirilmistir. Bu chatbot, sizofreni
hastasi bir kisiyi canlandirmak i¢in tasarlanmistir (Colby vd., 1971). PARRY nin ELIZAya gére daha
gelismis oldugu kabul edilmektedir, ¢iinkii PARRY kisilige ve daha iyi bir kontrol yapisina sahiptir.
Yanitlarini, kullanicinin ifadelerindeki degisimle etkinlesen bir dizi varsayim ve duygusal tepkiler
sistemine dayanarak tanimlamistir (Colby vd., 1972). 1988 yilinda yapay zeka ilk kez chatbotlar
alaninda kullanilmis ve Jabberwacky adli chatbot gelistirilmistir. 1991 yilinda Chatterbot terimi ilk
kez ortaya ¢ikmistir. Bir TINYMUD (¢ok oyunculu ger¢ek zamanli sanal diinya) yapay oyuncusu
olan Chatterbot, temelde sohbet etmek i¢in kullanilmistir. (Mauldin, 1994). 1992 yilinda olusturulan
Dr. Sbaitso (Sound Blaster Yapay Zeka Metin Okuma Operatérii) adli chatbot, ses kartlarinin
tiretebildigi dijitallestirilmis sesleri gostermek igin tasarlanmustir.
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Chatbotlarin tarihinde bir bagka ilerleme ise 1995 yilinda ALICE (Artificial Linguistic Internet
Computer Entity) adli chatbotun gelistirilmesiyle olmustur. ALICE, ELIZAdan esinlenerek gelistirilen
ilk ¢evrimigi chatbot olarak ortaya ¢ikmigtir (Wallace, 2009). 2001 yilinda, chatbot teknolojisinde
gercek bir evrim yasanmis ve SmarterChild adli chatbot gelistirilmistir (Molnar & Zoltan, 2018). Bu
chatbot, America Online (AOL) ve Microsoft (MSN) gibi mesajlagma platformlarinda kullanilabilen
ilk chatbot olarak tanitilmigtir.

Yapay zeka tabanli chatbotlarin gelisimi, akill kisisel sesli asistanlarin olugturulmasiyla bir adim daha
ileri gitmistir. Bu asistanlar, akilli telefonlara veya 6zel ev hoparlérlerine entegre edilen, sesli komutlar:
anlayabilen, dijital seslerle konusabilen ve ev otomasyon cihazlarini, takvimleri, e-postalar: ve diger
gorevleri yonetebilen asistanlardir (Hoy, 2018). Kisisel sesli asistanlar, kullanicilariyla sesli iletigim
kurmalarini saglamalarina ragmen, siklikla yanlis anlamalar meydana gelmektedir, ¢linkii sozlii
konusmada insanlarin kullandig: 6zel dili veya sohbetin tamamindaki biitiinliigii anlayamamaktadir.

2016 yilinda, yapay zeka teknolojisinde evrim gergeklesmistir. Insanlarin iireticilerle iletisim kurma
sekli buyik 6lctide degismistir. Sosyal medya platformlari, kullanicilara belirli giinlikk eylemleri
mesajlasma uygulamalar: i¢inde gerceklestirebilmeleri i¢in olanak saglamistir. Popiiler mesajlasma
platformlari, endistriyel ¢oztimler ve aragtirmalar icin 6zel niteliklere sahip binlerce metin tabanlh
chatbot sunmustur (Dale, 2016). Ayrica, Nesnelerin Interneti (IoT), akilli nesnelerin yeni bir
¢agini tanitmis ve chatbotlarla arasinda iletisimi gelistirmistir (Kar & Haldar, 2016). Facebook, bu
pazardaki en bityiik oyunculardan biri olarak, Messenger platformunu Nisan 2016da bir konferans:
sirasinda piyasaya siirmiigtiir. Facebook gibi, Skype, Kik, WeChat ve Slack gibi bircok oyuncu da
kendi chatbotlarini piyasaya siirmiistiir.

2020’lerde, iiretken on islemeli doniistiiriiciiler (generative pre-trained transformers, GPT),
ChatGPT gibi sofistike chatbotlar olusturmak igin yaygin bir temel haline déniismiistiir. Gliniimiizde
birgok GPT ve ChatGPT yan tiriinii ve uygulamas: bulunmaktadir. 2016 yilinda Microsoftun Tay
(“sizin hakkinizda distiniiyor” - thinking about you) adli chatbotu 19 yasindaki bir Amerikali
kizin dil kaliplarin: taklit etmek ve Twitterdaki insanlarla etkilesime girerek 6grenmek amaciyla
tasarlanmustir. Tay, saldirgan, irk¢i ve cinsiyet¢i saldirilarin ardindan sadece 24 saatten az bir siire
sonra erken emekli edilmistir.

Taybagskabir Microsoftiiriiniiolan Xiao Bing (17 yagindabir Cinlikizin modeli) ilekargilagtiriimaktadir.
Xiao Bing, Cin internetinden ve ge¢mis konusmalardan bilgi edinerek, kullanicilariyla uzun ve
goriiniiste duygusal iliskiler kurmaktadir (Zemc¢ik, 2019). Cin sirketleri arasinda, Baidu yapay zeka
alaninda lider olarak goriilmektedir. 2019 yilinda Baidu, GPT-3% esdeger Ernie 3.0 ve 2022 yilinda
metin-gorintii modeli olan Ernie-VILGyi piyasaya stirmustiir.

Chatbotlar farkl: kriterlere gore siniflandirilmaktadir. Bunlardan en giinceli tiretken model kullanan
chatbotlardir. Bu model, diger modellere gére mevcut ve 6nceki kullanic1 mesajlarina dayanarak
daha iyi yanitlar tiretmektedir. Bu chatbotlar daha insansidir, makine 6grenme algoritmalar1 ve derin
ogrenme teknikleri kullanmaktadir. Ancak, onlar inga etmek ve egitmek zordur (Hien vd., 2018).
Giintimiizde de bu model iizerinden altyapilar gelistirilmektedir.
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2. Literatiir

Bu calismada, tiiketicilerin chatbot hizmetini kullanirken tagidiklari motivasyonlar Kisileraras:
Davranis Teorisi kapsaminda incelenip kullanim niyeti ve aligkanliklarinin miisteri davranigina olan
etkisi aragtirilmaktadir. Diger yandan, chatbot hizmetinin degerlendirilmesinde E-Rec-SQUAL 6l¢egi
kullanilarak chatbot hizmetinin sundugu kisisellestirme ve goreceli avantajlar1 degerlendirilecektir.
Aragtirma modelinde miisteri kisilikleri ve agizdan agiza iletisimin etkisinin kullanim niyeti {izerinde
aracilik etkisi aragtirilan bir diger konu olacaktir.

2.1. Online Hizmetlerde Kullanilan E-S-Qual ve E-Rec-SQUAL Hizmet Olgegi

Her giin ¢evrimici aligveris yapan misteri sayist artmaktadir (Wolfinbarger & Gilly, 2001). Hizmette,
cogunlukla hizmet saglayici ve miisteri arasinda yiiz yiize etkilesim ve hizmetin yaratildig1 ve sunuldugu
tiziksel bir mekan sz konusu iken, e-hizmetlerde iki taraf arasinda yiiz yiize bir etkilesim yoktur. Ancak
hizmet sorgulama, siparis ve teslimat elektronik bir ortam aracilifiyla gerceklestirilmektedir. Dijital
kanallarin ortaya ¢tkmastyla birlikte hizmetin 6zellikleri ve hizmetin sunumu biiyiik 6l¢tide degismistir.

Hizmet kalitesini 6l¢gmek i¢in kullanilan SERVQUAL gibi 6l¢eklerin, elektronik hizmet kalitesi
ol¢iimil i¢in yetersiz oldugu bulunmustur. Zeithaml vd. (2000), bir dizi web sitesi 6zelligini sistemli
olarak incelemis ve sonugta elde edilen kategorizasyonu SERVQUAL (Parasuraman vd, 1998) ile
uyumlu hale getirmeye odaklanmistir. Oncelikle online aligveris deneyimine sahip kisilerden
olusan dort odak grubuyla e-hizmeti incelemislerdir. Calismada, giivenilirlik, yanit verebilirlik,
erisilebilirlik, esneklik, gezinme kolayligy, etkinlik, giivence/giiven, giivenlik/gizlilik, fiyat bilgisi, site
estetigi ve ozellestirme/kisisellestirme olmak tizere on bir e-hizmet kalitesi boyutu tanimlanmastir.
2002'de Zeithaml vd., e-hizmet kalitesi boyutlarini yediye indirgeyerek rafine edilmis bir e-SQ modeli
olusturmustur. Bu boyutlar; etkinlik, giivenilirlik, yerine getirme, gizlilik, yanit verebilirlik, telafi
ve iletisim olmustur. Etkinlik, giivenilirlik, yerine getirme ve gizlilik boyutlari, e-perakendecilerin
hizmet kalitesine yonelik algiy1 6l¢gmek i¢in temel e-SQ olusturmustur. Geri kalan {i¢ boyut, gevrimici
miisterilerin sorular1 veya sorunlar1 oldugunda 6nem kazanmaktadir. Bu boyutlar, bir e-SQ geri
kazanim 6l¢egini olusturmaktadir. Parasuraman vd (2005), e-SQ i¢in daha iyi, daha rafine ve detayl
bir 6lgek sunmak amaciyla bir dizi iterasyon ger¢eklestirmistir. Bu iterasyon siireci, e-SQ alaninda en
son Olgegi olan, ES-QUAL (temel 6l¢ek) olarak adlandirilan, 22 maddeden olusan, etkinlik, yerine
getirme, sistem kullanilabilirligi, gizlilik olmak {izere dort boyutta sonuglanmistir. Diger ti¢ boyut
olan yanit verebilirlik, telafi ve iletisim, E-RecS-QUAL (e-SQ geri kazanimi) olarak adlandirilmistir.

Calisma kapsaminda, elektronik perakendecilerin miisteri sorularini cevaplama, iade veya iptal hizmetlerini
kullanan tiiketiciler tarafindan algilanan e-QS¥yi 6l¢mek icin E-RECS-QUAL olgegi kullanilmus,
miisterilerin yanit verebilirlik, telafi ve iletisim boyutlarindaki beklentilerinin 6l¢iilmesi hedeflenmistir.

2.2. Kisiler Aras1 Davranis Teorisi

Planlanmis Davranis Teorisi (Theory of Planned Behaviour), 1985 yilinda Icek Ajzen tarafindan
Akilli Davranis Teorisi'nin (Theory of Reasoned Action, Ajzen & Fishbein, 1980) bir uzantis: olarak

24



Yapay Zeka Tabanli Chatbot Hizmetinin Kullanici Aligkanlik ve Davranislari Uzerine Etkileri ve Bir Uygulama

onerilmistir. Bu teori {i¢ yapiy1 icermektedir: davranisa yonelik tutum, 6znel norm ve algilanan
davranigsal kontrol. Bu yapilar, bir eylemin davranigsal niyetini belirlemekte ve niyetin davranisin
dogrudan bir 6nciisit oldugunu 6ne siirmektedir (Ajzen, 1991). Genel olarak, davranisa yonelik
daha olumlu bir tutum, davranisi destekleyen 6znel normlar ve daha yiiksek Algilanan Davranigsal
Kontrol, bireyin o davranisi gergeklestirme olasiligini artirmaktadir (Ajzen, 1991).

Kisiler Arast Davranis Teorisi (Theory of Interpersonal Behaviour, Triandis, 1977), Planlanmis
Davranis Teorisini (Ajzen & Fishbein, 1980) genisleterek birkag faktor eklemektedir: Sosyal Faktorler,
Duygular, Aliskanliklar ve Kolaylastirici Kosullar. Triandis, tutum disinda, niyet olusturmada
sosyal ve duygusal faktorlerin 6nemini tanimaktadir (Issock vd., 2020). Triandis, davranislarin
dogrudan nedenlerinden ziyade, ayni zamanda ge¢mis davranis siklig1 tarafindan da etkilendigini;
yani aligkanlik tarafindan etkilendigini savunmaktadir. Hem niyet hem de aligkanlik, kolaylastirici
kosullar tarafindan diizenlenmektedir (Triandis, 1977). Bu nedenle bu teori, herhangi bir insan
davraniginin kismen o davranisi gerceklestirme niyeti, kismen aligkanlik ve kismen baglamsal
kisitlamalar ve kogullar tarafindan tahmin edilebilecegini 6ne siirmektedir (Triandis, 1980, 1977).

Kisiler Arasi Davranis Teorisi, sosyal faktér normlar, roller ve benlik kavramini icermektedir.
Normlar, Planlanmis Davranis Teorisinin 6znel norm kavramu ile kavramsal olarak benzerdir (Pee
vd., 2008) ve diger insanlarin bir kisinin ne yapmast gerektigi veya yapmamas gerektigi hakkindaki
sosyal kurallar veya beklentilerini icermektedir (Triandis, 1977). Roller, bir grupta belirli pozisyonlar:
tutan kisilerin uygun bulunan davranislar kiimesi olarak tanimlanmaktadir (Triandis, 1977). Benlik
kavramu ise bir sey hakkinda Kisisel bir inang ve sorumluluk duygusunu igermektedir (Shavelson
vd., 1976). Duygu; duygusal faktorleri hem olumlu hem de olumsuz olanlari, rasyonel diisiinceden
farkli olanlar1 ve niyetleri etkileyebilecek olanlar1 igermektedir (Triandis, 1980). Duygu, tutumdan
farklidir, ¢linkii kisi, nesne veya olaya yanit olarak olugsan duygusal tepkiyi ifade etmektedir. Bununla
birlikte, bir tutum 6nceden belirlenmis bir pozisyonu, yonelimi veya benzer yonleri gostermektedir.
Kisiler Aras1 Davranis Teorisi, sadece tutumun biligsel yoniini dikkate almaktadir, bu da sonug
degerlendirmesi araciligiyla olgiilmektedir (Pee vd., 2008). Son olarak, kolaylastiric kosullar, belirli
bir davranig1 gergeklestirmek icin durumsal kisitlamalar: veya firsatlar: ifade etmektedir (Triandis,
1977). Kisiler Aras1 Davranis Teorisinin sade yapisi ve daha genis deneysel destegi ile aragtirmada
chatbot kullanimi 6l¢timlenecektir.

2.3. Dijital Pazarlamada Kisisellestirmenin Chatbot Kullanimina Etkisi

E-ticarette, kisisellestirme belirli tiiketici 6zelliklerine gore miisteri bir arama yapmadan énce {iriin
ve hizmetleri 6zellestirmek ve 6nermek anlamina gelmektedir (6rnegin, tarama/satin alma tercihleri
gibi). Bu verimli bir pazarlama stratejisidir ve bireysel miisterilere 6zel hedefleme saglayarak etkinlik,
kolaylik, bireysellestirme ve miigteriyi karsilama gibi cesitli avantajlar sunmaktadir (Chellappa &
Sin, 2005). Ornegin, amazon.com, miisterilere daha 6nceki islemler ve toplu miisteri satin alma
egilimlerine dayanarak kisisellestirilmis dnerilen iiriin listeleri sunmaktadir. Expedia ve Travelocity
gibi online seyahat ajanslar1 da sevilen destinasyonlara gore seyahat paketleri 6nererek, seyahatler i¢in
mevcut otel ve ugus listeleri sunarak, fiyat karsilastirmalari yaparak miisterilere seyahatlerini miimkiin
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oldugunca kolay ve hizli bir sekilde planlama olanagi sunmaktadir. Bu avantajlar, miisterilerin siradan
hizmetler yerine kisisellestirilmis hizmetleri tercih etmelerine ve kisisellestirilmis hizmetleri daha
kullanigh ve degerli bulmalarina yol agmaktadir (Ho & Kwok, 2003). Bu nedenle, kisisellestirilmis
hizmetlerin varligy, kisisellestirmenin algilanan degerini artirmaktadir ve dolayisiyla hizmetlere karsi
olumlu tutumlar olusturmaktadir (Sheng & Nah, 2008). Kisisellestirme, pazarlamacilarin rekabet
avantajl saglamak icin kisisellestirmeyi kullanma imkanlar1 oldugu zamanlardan beri triinler ve
hizmetlerin bir 6zelligidir.

Kisisellestirme, miisteriler i¢cin 6nemli avantajlar yaratmasina ragmen, miisterilerin Kisisel bilgilerini
kullanmasina sebep olmaktadir (Roussos vd., 2003). Kisisellestirmenin bu geliskisi (Awad & Krishnan,
2006), misterilerin kisisel bilgilerinin takip edilmesi, depolanmas:i ve dolastirilmas: konusunda
endise duymasina neden olmaktadir (Gunther & Spiekermann, 2005). Dolayisiyla, gizlilik endiseleri
onemsenirse, kisisellestirme algilar1 daha olumlu olabilmektedir. Bu bilgiler 1s1ginda aragtirmada
kisisellestirmenin chatbot kullanimina etkisi ele alinacaktir.

2.4. Miisteriler i¢cin Chatbotun Goreceli Avantajlar: ve Kullanimina Etkisi

Inovasyon Yayilim Teorisi, 1962 yilinda Rogers tarafindan éne siiriilmiistiir. Inovasyon Yayilimy,
yeni seylerin toplumsal sistemlere veya iletisim kanallarina yayilma siirecidir ve bu siiregte tiim
katilimcilar tarafindan paylasilan yeniliklerin iletilmesini ifade etmektedir. Rogers, yeniligin
benimsenme hizini agiklamak i¢in inovasyon yayilim teorisinin kullanilmasini 6nermektedir ve bu
hizin, yeniligin goéreceli avantaj, uyumluluk, karmagiklik ve denenebilirlik gibi 6zelliklerine baglh
oldugunu belirtmektedir. Rogers, goreceli avantaji, miisterilerin yeni bir {iriin veya hizmeti mevcut
alternatiflerden daha geligmisi olarak tanimlamistir (Rogers, 1962). 1993 yilinda Rogers, goreceli
avantaj tanimint “bir yeniligin, yerine gectigi fikirden daha iyi olarak algilanma derecesi” olarak
giincellemistir (Rogers, 1993). Lertwongsatien ve Wongpinunwatana (2003), e-ticaretin goreceli
avantajinin anlayis diizeyi ne kadar yiiksekse, firmanin e-ticareti benimseme olasiliginin o kadar
yiiksek oldugunu bulmustur

Kullanicilar, bir bilgi teknolojileri sistemini, bir onceki versiyondan daha iyi olarak degerlendiriliyorsa
goreceli avantaj vardir (Venkatesh vd., 2003). Makanyeza (2017), goreceli avantaj ile mobil bankacilik
benimsenme niyeti arasinda giicli1 bir iliski oldugunu bulmustur, ¢iinkit mobil bankacilik hizmetleri,
miigterilere zaman kazandirma, kolaylik, erisilebilirlik ve etkili finans yonetimi gibi avantajlar
sunmaktadir . Payne vd. (2018), yapay zeka destekli mobil bankacilig: kullanma niyeti i¢in goreceli
avantajin 6nemini dogrulamistir. Bilim ve teknoloji kabul modeli degiskenleri ile goreceli avantaj,
giivenlik, uyumluluk, kullanim kolaylig1, zaman kazanci ve faydali olma gibi maddeler birlestirilerek
chatbotlarin kullanimi tizerinde etkili degiskenler olarak kullanilmaktadir. Arastirma kapsaminda
goreceli avantaja ait sorulara da yer verilerek chatbot kullanimina etkisi 6l¢iimlenecektir.

2.5. Agizdan Agiza fletisimin Chatbot Kullanim Davranisina Etkisi

Agizdan Agiza Iletisim, “liriin ve hizmetler hakkinda, bu iiriin veya hizmeti sunan sirketten bagimsiz
oldugu algilanan kisiler arasinda iletisim” olarak da tanimlanmaktadir (Silverman 2001). Bagka bir
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deyisle, Agizdan Agiza {letisim, tiiketiciler arasinda bilgi ve goriiglerin degisimini destekleyen resmi
olmayan bir iletisim bi¢imidir.

Agizdan agiza iletisimin pazarlama alaninda en gii¢lii kuvvetlerden biri oldugu iddia edilmektedir
(Marney 1995; Silverman 1997). Tiiketici, kararlarini reklam kampanyalari gibi daha fazla resmi ve/veya
orgiitsel kaynaklar yerine genellikle resmi olmayan ve/veya kisisel iletisim kaynaklarina dayandirmaktadir.
Degerlendirmesi zor olan hizmetlerde bilgi kaynag: olarak kullanildiginda agizdan agiza iletisimin katkis
vardir. Bu nedenle WOM, 6zellikle hizmetlerin satin alma karar1 baglaminda énemlidir.

Gruen vd. (2006), elektronik agizdan agiza iletisimi miisteriler arasinda bir tiir bilgi degisimi
olarak gormiistiir. Ayrica, elektronik agizdan agiza iletisim iyi yonetildiginde, miisterinin sirketi
degerlendirmesi tizerinde olumlu etkileri oldugunu ve tekrar satin alma niyetlerine etki ettigini
gostermistir.

Agizdan agiza iletisim, miisterilerin chatbot gibi yeni teknolojilerle deneyimlerinde daha da 6nemli
hale gelmistir (Rajaobelina vd., 2022). Eger chatbot hizmetleri miisterilerin ihtiyaglarini karsiliyorsa,
olumlu agizdan agiza iletisim olma olasiligi artmaktadir. Boylece ¢evreye Oneri verilmesi ile
sonuglanmaktadir. Miisteriler, hizmet hakkinda olumlu degerlendirme verirse (Verkijika & De Wet,
2019), diger miisterilerin ayni hizmeti segme karari olumlu yonde etkilenmektedir (Yun & Park,
2022). Bu caligmada agizdan agiza iletisimin chatbot kullanimi tizerindeki etkisi aragtirilacaktir.

2.6. Miisteri Kisilik Yapisinin Chatbot Kullanim Davranisina Etkisi

Kisilik, bireylerin davranigint dogrudan etkileyen bir unsuru temsil etmektedir ve gevreleriyle etkilesim
sablonlarini belirlemektedir (McKenna & Bargh, 2000). Cevrimici miigteri deneyimlerini yonlendirmede
kisilik 6zelliklerinin 6nemi, 6nemli bir aragtirma alan1 olarak dnerilmistir (Marbach vd., 2016; Wirtz vd.,
2013). Internet kullanimu ile kisilik arasindaki iligki iizerine yapilan bilimsel arastirmalar farkl kisilik
modellerini benimsemektedir (Ryan & Xenos, 2011: 1658). Birgok kisilik boyutu énerilmistir. Onceki
caligmalarda kisilik ozelliklerinin Beg Faktor Modeli veya bazen Biiyiik Bes olarak adlandirilan tipoloji
hala en yaygin kullanilan kisilik 6zellikleri siniflandirmasidir (Goldberg, 1993). “Bes Faktor Modeli” temel
olarak benimsenen kisilik modelini temsil etmektedir (Ehrenberg vd., 2008; Zha vd., 2014). Biiyiik Bes
modeli, bir bireyin bes temel kisilik 6zelligine gore degerlendirme yapmaktadur:

1. Deneyime Agiklik (Openness to experience, yeniligi veya yeni fikirleri kabul etme hazir olma),

2. Sorumluluk (Conscientiousness, basariya odaklanma, diizenli, dikkatli ve sorumluluk sahibi
olma egilimi),

3. Disa doniikliik (Extraversion, sosyal ve etkilesimli olma egilimi),

4. Uyumluluk (Agreeableness, nazik, empatik ve digerleriyle is birligi icinde olma egilimi) ve

5. Duygusal denge (Neuroticism, depresyon, endise ve sikint1 egilimi; John & Srivastava, 1999).

Soldz ve Vaillantin 45 yil siiren uzunlamasina ¢alismasi, Bes Faktor Kisilik Modelinin olduk¢a
istikrarl1 oldugunu dogrulamustir (Soldz & Vaillant, 1999: 208). Bu model farkl: iilkelerde ve bir¢ok
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dilde deneysel olarak test ve rapor edilmistir (6rnegin, Cabrera vd., 2006). Biiyiik Bes modelinin
saglam dogasi ve onceki alismalar icin beklenen uygunlugu goz 6niine alindiginda, bu model
aragtirmada kullanilmistir.

3. Arastirmanin Metodolojisi

Aragstirma siireci, konusu ve kisitlari, model ve hipotezler, verilerin analizi ve bulgular alt bagliklariyla
detaylandirilmistir.

3.1. Arastirmanin Konusu ve Kisitlar:

Mevcut trend ile su an yapay zeka gelisiminde tarihi bir devrim aninda olup olmadigini
degerlendirmek zordur. Uretken yapay zeka, gelismis yetenekler gostermis olsa da heniiz yapay genel
zekaya ulasamamustir. Chatbotlar, kolayca olusturulabilen ve kesinlikle herhangi bir degerlendirme
yeniligi olusturmayan gorevlerde, bazi insanlarin korktugu veya bazilarinin arama yapmaktansa
kullanmay tercih ettigi bir yontem olarak miisteri hayatinda yer almaktadir (Dahiya, 2017).

Is sektériine katki veren chatbotlar bir isin sunabilecegi miigteri hizmetini gelistirme potansiyeline
sahiptir, ¢iinkii zaman kisitlamalar1 olmaksizin 7/24 miisteri destegi sunabilme yetenekleri vardir. Bu
da miisteri memnuniyetini olumlu bir sekilde etkilemektedir. Ayrica, chatbotlar isletmelere miisteri
davranislarini daha yakindan izleme ve tahmin etme firsat: sunmaktadur, ¢iinkii chatbotlar ile yapilan
konusmalar daha ayrintili bir sekilde analiz edilmektedir (Quah & Chua, 2019).

Chatbotlarin her gegen giin daha fazla marka ve is alan1 tarafindan tercih edilmesi ile son miisteri
ile temasi1 artmaktadir. Bu aragtirmanin farkli oldugu alan, son misterinin goziinden chatbotlarin
degerlendirilmesidir. Aragtirma, son miisterinin chatbot kullanimi 6ncesinde onlar1 motive edebilecek
faktorleri degerlendirebilmek, giiniimiiz pazarlama diinyasinda énem kazanan kisisellestirmenin,
agizdan agiza iletisimin ve miisteri kisilik farkliliklarinin chatbot kullanimina olan etkisini aydinlatmak,
son misteri chatbot kullanimini avantajli buluyor mu, hizmeti nasil degerlendiriyor sorularina cevap
alip kullanim aligkanlik ve davranisinin gelisip gelismedigini konu etmektedir.

Yapay zeka tabanli chatbot hizmetinin kullanici aligkanlik ve davraniglari tizerine etkilerinin
incelendigi bu arastirmada bulunan en 6nemli kisit anketi dolduracak kisilerde chatbot kullanim
tecriibesinin aranmasidir. Sektorler incelendiginde e-ticaret ve bankacilik hizmetlerinde chatbot
aktif olarak kullanilmakta, chatbot altyapisina bu sektorlerde yatirim yapilmaktadir. Clinkii chatbot
sayesinde 7/24 hizmet sunulmaktadir. Talepleri analiz edebilir olmak bu sektorler i¢in avantaj
sagladigindan chatbot kullanimi miisteri hizmetlerinde 6nem kazanmustir.

Aragtirma, yapay zeka tabanli chatbot hizmeti sunan, Tiirkiyede en ¢ok kullanilan e-ticaret sitelerinden
biri secilerek hazirlanmis, bu e-ticaret sitesinin chatbot sistemi kullanildiysa ankete yonlendirme
yapilmustir. Kullanimi oldukga yaygin ve bir¢ok konuda aligveris yapilabilecek bir e-ticaret sitesinin
chatbotu secildigi i¢in yas, cinsiyet veya sehir konusunda herhangi bir kisit yer almamaktadir. Bugtine
kadar bu e-ticaret sitesinin chatbotunu farkli sebepler i¢in kullanan herkes bu ankete katilabilmistir.
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3.2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin modeli, Triandis’in Kisiler Aras1 Davranis Teorisi (1977) ve Parasuraman, Zeithaml,
Malhotranin E-Rec-SQUAL o6l¢egi (2005) temel almarak gelistirilmistir. Arastirma modelinin
degiskenleri arasinda, goreceli avantaj, son yillarda pazarlamada 6nem kazanan Kisisellestirme,
kisilik, agizdan agiza iletisim ve tiim bu faktorlerin miisteride olusturdugu niyet ve davranis olarak
belirlenmis, degiskenlerin 6l¢ekleri 7’li Likert kullanilarak hazirlanmistir. Arastirma 6lgeklerinin
literatiir kaynaklar1 asagida Tablo 1de listelenmigtir.

Tablo 1: Aragtirma Olgekleri

Degisken Kaynak

Yanit Verebilirlik

Telafi Parasuraman vd. 2005: 213
Tletisim

Kigisellestirme Ball vd.,2006: 391

Agizdan Agiza Iletisim Hossain & Kim, 2018: 2283
Goreceli Avantaj Moore & Benbasat, 1991: 192
Kisilik Yoo & Gretzel, 2011: 609
Aligkanlik Venkatesh vd., 2012: 157
Kullanim Niyeti Venkatesh vd., 2012: 157
Davranig Sharma & Sharma, 2019: 65

Kaynak: Yazar tarafindan olugturulmustur.

Miisteriyi yapay zeka tabanli chatbot kullanimina iten degiskenleri aragtirmak tizerine hazirlanan
aragtirma modeli misterinin bu yazilimdan beklentilerini anlama konusunda da 6nemli bir
geribildirim olusturacaktir. Model Sekil 1'de 6zetlenmistir.

Kisilik Fakidrlerl

Sorumluluk
Diga Doniikliik

Duygusal Denge

Deneyime Aqikhik
Verebilirlik Uyumluluk

Telafi

iletigim

Kisisellegtirme

Gorecell = =
N A A
Avania glacan Agiza

Iletisim

Ahskanhk

Kigiler Arass Daveanss Teoris!

Sekil 1: Aragtirma Modeli

Kaynak: Yazar tarafindan olugturulmugtur.

Yapay zeka tabanli chatbot kullanim davranisi arastirilirken aragtirma modeline gore asagidaki
hipotezler olusturulmustur:
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Hipotez 1: Yanit verebilirlik, kullanim niyetini etkiler.

Hipotez 2: Telafi, kullanim niyetini etkiler.

Hipotez 3: Iletigim, kullanim niyetini etkiler.

Hipotez 4: Kisisellestirme, kullanim niyetini etkiler.

Hipotez 5: Goreceli avantaj, kullanim niyetini etkiler.

Hipotez 6: Kullanim niyeti, kullanim davranisini etkiler.

Hipotez 7: Aligkanlik, kullanim davranigini etkiler.

Kisilik ve Agizdan Agiza lletisim (AAI) degiskenleri araci degisken olarak konumlandirilmig ve
agagidaki hipotezler olusturulmustur:

Hipotez 8: Kisilik, yanit verebilirlik ve kullanim niyeti arasindaki iligkiye aracilik eder.
Hipotez 9: Kisilik, telafi ve kullanim niyeti arasindaki iligkiye aracilik eder.

Hipotez 10: Kisilik, iletisim ve kullanim niyeti arasindaki iliskiye aracilik eder.
Hipotez 11: Kisilik, kisisellestirme ve kullanim niyeti arasindaki iliskiye aracilik eder.
Hipotez 12: Kisilik, goreceli avantaj ve kullanim niyeti arasindaki iliskiye aracilik eder.
Hipotez 13: AAI, yanit verebilirlik ve kullanim niyeti arasindaki iligkiye aracilik eder.
Hipotez 14: AAl, telafi ve kullanim niyeti arasindaki iligkiye aracilik eder.

Hipotez 15: AAl, iletisim ve kullanim niyeti arasindaki iliskiye aracilik eder.

Hipotez 16: AAI, goreceli avantaj ve kullanim niyeti arasindaki iliskiye aracilik eder.

Hipotez 17: AAI, kigisellestirme ve kullanim niyeti arasindaki iliskiye aracilik eder.

3.3. Anketlerin Analizi

Aragtirma anketi tamamlandiktan sonra SPSS 29.0 ve AMOS 21.0 istatistik araglar1 kullanilarak
Kesfedici Faktor Analizi, Dogrulayici Faktor Analizi ve Yol Analizi yapilmistir. Hazirlanan ankete
325 kisi katilmis olup analiz 6ncesi veri temizliginde 6 kisinin her soruya ayni cevabi verdigi tespit
edilmis ve 6rneklemden ¢ikarilmistir. Son haliyle 319 anket iizerinden analiz yapilmustir.

Demografik 6zelliklere bakildiginda katilimcilarin;
e %58 oranla 185’1 kadin, %42 oranla 134’1 erkektir.

o %8 oranla 24’ti 18-25 yas araliginda, %38 oranla 121’i 26-35 yas araliginda, %40 oranla 127’si
36-45 yas araliginda, %10 oranla 31’i 46-55 yas araliinda, %5 oranla 14’ii 56 yas ve iizerindedir.

e %14 oranla 45’i 6n lisans, %60 oranla 19071 lisans, %26 oranla lisansiistii mezunudur.

Algveris aliskanliklarina baktigimizda ise %10’u ti¢ ayda bir, %27’si ayda bir, %22’si iki haftada bir,
%19’u haftada bir ve %22’si haftada birden fazla aligveris yapmaktadir.
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3.3.1. Faktor Analizleri

Arastirmada toplanan veriye faktor analizleri yapilmis ve giivenilirlik degerleri incelenmistir. Faktor
analizi yapilirken faktor yiikleri 0,5 altinda olan sorular elenmelidir (Durmus vd, 2013). Bu kapsamda
KIS 10, KIS16 ve GAV4 sorular1 analizden ¢ikarilmigtir. Faktor analizi sonrasinda ise her bir faktoriin
glvenirliliginin test edilmesi gerekmektedir (Durmus vd, 2013). Glivenilirlik analizi yapilirken
Cronbach alfa katsayilar1 kontrol edilmistir. Bu katsayilar 0,70’ten biityiik olmalidir (Durmus vd, 2013).

Kesfedici faktor analizi sonrasinda IBM Amos programinda dogrulayic: faktér analizi yapilmis,
model veri uyumu iyilestirilmis, uyum iyiligi kontrol edilmistir. Uyum iyiligi indeks degerleri,
¢aligmanin modeli ile toplanan Ornek verileri arasinda nasil bir uyum oldugunu gostermektedir.
Asagida Tablo 2de analiz sonucunda elde edilen sonuglar ve referans uyum degerleri listelenmistir.
Model veri uyumu igin sirasiyla ki-kare ile serbestlik derecesinin orani (ki-kare / sd.), CFI, GFI,
AGFIL NFI, RMR, RMSEA ve RFI esik degerleri kullanilmistir (Schermelleh-Engel vd., 2003).

Tablo 2: Dogrulayici Faktér Analizi Uyum Sinirlar

Uyum Olgiisii fyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum Analiz Sonucu
x2/df (2/df) <3,00 (2/df) <5,00 2.027
CFI .,90<CFI<.,95 ,95<CFI<1 0.929
GFI .,95<GFI<1,00 .,90<GFI<.,95 0.908
AGFI .,90<AGFI<1,00 .,85<AGFI<.,90 0.902
NFI .,95<NFI<1,00 .,90<NFI<.,95 0.9
RMR »00<RMR<.,05 »05<RMR<,,10 0.1
RMSEA .,00<RMSEA<.,05 ,05<RMSEA<.,08 0.057
RFI ,90<RFI<1,00 .,85< RFI <.,90 0.857

Kaynak: Schermelleh-Engel vd., 2003

Calisma ¢ercevesinde model veri uyumunun iyilestirilmesi i¢in modifikasyon indislerindeki
kovaryansa gore ayni faktorlere ait gozlemlenen degiskenlerin hata terimleri korelasyon bag: ile
baglanmistir (Hermida, 2015).

Yapisal esitlik modellemesi yapilirken temel amaglardan biri gozlenen ve gizil degiskenler igin
gegerlilik ve giivenilirlik (birlesme veya ayrigma) testlerinin tamamlanmasidir. Bu agamada sonuglara
bakalip ilgili kriterler saglaniyorsa yol analizine ge¢ilmektedir (Hair vd., 2010). Birlesme gecerliligi
problem oldugunda, degiskenler tist faktor i¢inde birbiriyle iyi iliskilendirilmemektedir. Bu durumda
gizil faktor gozlemlenen degiskenlerle aciklanamamaktadir. Ayrisma gegerliligi problem oldugunda
degiskenler, tst faktoriindeki degiskenler yerine ana faktor disindaki degiskenlerle daha fazla
korelasyon gostermektedir. Bu durumda da gizil faktér, gézlemlenen kendi degiskenlerine kiyasla bazi
diger degiskenlerle daha iyi aciklanmaktadir (Gaskin, 2016). Kesfedici faktor analizi sonucunda elde
edilen faktor yiikleri, agiklanabilir varyans degerleri, giivenilirlik degerleri ve dogrulayici faktor analizi
ile bulunan faktor yiikleri, birlesik giivenilirlik (CR) ve ortalama varyans degerleri (AVE) Tablo 3’te
yer almaktadir. Birlesik giivenilirlik (CR), gozlemlenen degiskenlerin olusturduklar: gizil degiskenleri
temsil etme yetenegini gostermektedir ve 0.7den biiyiik olmasi beklenmektedir (Hair vd., 2010). CR
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degeri ile AVE degeri yani ortalama varyans da kontrol edilmelidir. AVE degerlerinin kare kokiiniin
faktorler arasi korelasyondan yitksek olmasi da ayrigma gegerliliginin saglandigini gostermektedir.
(Fornell & Larcker, 1981). AVE degerinin 0.5ten yiiksek olmasi beklenmektedir (Hair vd., 2010). Bu
referans degerlere gore EFA ve DFA sonuglarinin kriterlere uygun oldugu saptanmustir.

Tablo 3: Arastirma Modelinin EFA, DFA, CR, AVE ve a Degerleri

FAKTORADI  KFA EFA FAKTORADI  KFA EFA

Deneyime CR=0,952; AVE= 0,8; 4=0,952 letisim CR=0,894; AVE= 0,741; a=0,882
Aciklik

KIS13 0,792 0,981 ILE3 0,935 0,918

KIS14 0,79 0,824 ILE2 0,929 0,922

KIS12 0,784 0,936 ILE1 0,837 0,918

KIS11 0,772 0,921 Kisisellestirme CR=0,926; AVE= 0,806; a=0,921
KIS15 0,738 0,795 PER2 0,955 0,938
Sorumluluk  CR=0,938; AVE= 0,751; a=0,932 PER3 0,933 091

KIS23 0,838 0,891 PERI 0,899 0,842

KIS24 0,836 0,908 Agizdan Agzal.  CR=0941; AVE= 0,8; a=0,943
KIS21 0,814 0,849 WOM2 0,952 0,952

KIS22 0,754 0,904 WOM3 0,944 0,908

KIS25 0,727 0,773 WOMI 0,907 0,895

Duygusal Denge  CR=0,932; AVE= 0,735; a=0,935 WOM4 0,895 0,818

KIS3 0,928 0,939 Goreceli Avantaj  CR=0,979; AVE= 0,856; a=0,980
KIS5 0916 0,909 GAV2 0,957 0,962

KIS2 0911 0,864 GAV3 0,953 0,963

KISI 0,872 0,807 GAV7 0,948 0,921

KIS4 0,795 0,756 GAV9 0,947 0,921

Disa Déniiklik  CR=0,891; AVE= 0,674; a=0,886 GAV5 0,937 0,926

KISS 0,86 0,847 GAVS 0,928 0,898

KIS7 0,823 0,908 GAV1 0,919 0,923

KIS6 0,761 0,776 GAVé6 0,913 0,882

KIS9 0,734 0,742 Aliskanlik CR=0,915; AVE= 0,729; a=0,914
Uyumluluk CR= 0,883; AVE= 0,656; a=0,904 ALIl 0,924 0,903

KIS19 0,861 0,752 ALl4 0,89 0,865

KIS20 0,861 0,738 ALI3 0,885 0,841

KISIS 0,594 0,915 AL 0,867 0,804

KIS17 0,594 0,824 Niyet CR=0,954; AVE= 0,874; a =0,954
Yamt Verebilirlik CR=0,939; AVE= 0,754 a= 0,943 NIY2 0,969 0,955

YV3 0916 0,906 NIY3 0,96 0,958

V2 0,914 0,859 NIY1 0,942 0,892

YV1 0,907 0,843 Davramis CR=0,952; AVE= 0,869; a=0,951
YV5 0,893 0,87 DAV2 0,964 0,959

YV4 0,879 0,863 DAV1 0,963 0,949

Telafi CR=0,89; AVE= 0,73; a=0,890 DAV3 0,937 0,888

TEL2 0,92 0,873

TEL3 0,902 0,845

TELI 0,893 0,845

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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3.3.2. Yol Analizi

Planlanan hipotezlere gore Sekil 2'deki model olusturularak Amos programinda ¢izilmistir. Ardindan

araci degiskenlerin etkisinin goriilmesi i¢in yol analizi yapilmistir.

Sekil 2: Yapisal Esitlik Modeli Yol Analizi - Gozlenen Degiskenler

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Arastirma modeli galistirildiktan sonra degerlere gore iyilestirmeler yapilarak uyum degerleri kontrol
edilmistir. Modelde tasarlanan iligkiler toplanan verilerle uyusmus ve Tablo 4’te de goriildiigii gibi
tim indisler kriterlere uygun ¢ikmistir. CMIN/DF (2,662), CFI (0,974), GFI (0,948), AGFI (0,883),
NFI (0,960), RMR (0,01), RMSEA (0,072) ve RFI (0,922) degerleri elde edilmis ve degerlerin kabul
edilebilir aralikta oldugu goériilmiistiir. Analizler, arastirma sonucunda elde edilen veri ile aragtirma

olgekleri arasindaki uyumu 6l¢timlemis ve uyum sagladigini gostermistir.

Tablo 4: Yol Analizi Uyum Sinirlari

Uyum Olgiisii fyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum Analiz Sonucu
x2/df (x2/df) <3,00 (2/df) <5,00 2,662

CFI .,90<CFI<0,95 ,95<CFI<1 0,974

GFI ,95<GFI<1,00 .,90<GFI<0,95 0,948

AGFI ,90<AGFI<1,00 ,85<AGFI<0,90 0,883

NFI ,95<NFI<1,00 ,90<NFI<0,95 0,96

RMR ., 00<RMR<0,05 .,05<RMR<0,10 0,1

RMSEA ., 00<RMSEA<0,05 ,05<RMSEA<0,08 0,072

RFI .,90<RFI<1,00 .,85<RFI <0,90 0,922

PCLOSE ,05<p<1,00 ,05<p<1,00 0,09

Kaynak: Schermelleh-Engel vd., 2003
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Tablo 5te goruldiigi gibi yanit verebilirlik, telafi, iletisim ve Kisisellestirmenin kullanim niyeti
tizerindeki etkisinin standardize degeri az ve p degeri de 0,05’in {izerinde ger¢eklesmistir. Tabloya
bakip hipotezler reddedildikten sonra model revize edilerek aracilik iligkisi test edilmistir.

Tablo 5: Yol Analizi Degisken Iliskisi Regresyon Agirliklar1

Estimate S.E. C.R. P
Niyet <—- yanit_verebilirlik 0,068 0,068 1,001 0,317
Niyet <—- telafi 0,031 0,079 0,397 0,691
Niyet <—- kisisellestirme 0,062 0,069 0,895 0,371
Niyet <—- goreceli_avantaj 0,352 0,069 5,106 oex
Niyet <—- iletisim -0,076 0,068 -1,112 0,266
Davranis <—- Aliskanlik 0,341 0,055 6,239 ke
Davranis <—- Niyet 0,488 0,054 9,078 e

Kaynak: Yazar tarafindan olugturulmustur.

Bir arac1 degisken, bir tahmin eden ve bir kriter degiskeni arasindaki iliskinin bi¢cimini ve/veya giiciinii
sistematik olarak degistiren bir degisken olarak tanimlanmaktadir. Bu nedenle, araci degisken kavramy,
alicr davranisini anlama ve tahmin etme agisindan 6nemli sonuglar tasimaktadir (Zaltman vd., 1973).
Arastirma modelinde de bagiml ve bagimsiz degiskenler arasindaki iliskiyi anlamak icin arac1 degiskenler
olarak kisilik ve agizdan agiza iletisim kullanilmistir. Kisilik arac1 degiskeni kendi igerisinde uyumluluk,
sorumluluk, duygusal denge, deneyime aciklik ve disa doniikliik olarak 5 alt boyuta ayrildig: igin toplamda
6 arac1 degisken igin dolayl etki analizi yapilmistir. Sonuglar Tablo 6da listelenmistir.

Tablo 6: Yol Analizi Sonuglar1

Bagimsiz Degisken Arac1 Degisken Bagimli Degisken p Hipotez
Yanit Verebilirlik Duygusal Denge Niyet 069 Ret
Uyumluluk Niyet 001 Kabul
Agizdan Agiza {letigsim Niyet .003 Kabul
Telafi Duygusal Denge Niyet .055 Ret
Agizdan Agiza Tletisim Niyet 174 Ret
Kisisellestirme Agizdan Agiza Tletisim Niyet .001 Kabul
Goreceli Avantaj Duygusal Denge Niyet .067 Ret
Uyumluluk Niyet .002 Kabul
Agizdan Agiza {letigsim Niyet .001 Kabul

Kaynak: Yazar tarafindan olugturulmustur.

Elde edilen sonuglara gore 9 farkli aracilik hipotezden 5 tanesi kabul edilmistir:

o Kisilik alt boyutlarindan olan uyumluluk, yanit verebilirlik ve niyet arasindaki iliskiye etki eder.
o Kisilik alt boyutlarindan olan uyumluluk, géreceli avantaj ve niyet arasindaki iligkiye etki eder.
o Agizdan agiza iletisim, yanit verebilirlik ve niyet arasindaki iliskiye etki eder.

o Agizdan agiza iletisim, kisisellestirme ve niyet arasindaki iligkiye etki eder.

o Agizdan agiza iletisim, goreceli avantaj ve niyet arasindaki iligkiye etki eder.
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4. Sonug

Markalar, genellikle miisterilerine veya ¢alisanlarina chatbotlar araciligiyla hizmet sunmayi faydali
bulmaktadir, ¢linki chatbotlar farkl: teslim kanallarini (web sayfalari, telefon, mesajlasma sistemleri)
ve ¢ok yonlii uygulamalari (soru cevaplama, form doldurma) desteklemekte ve tiim noktalar arasinda
kopri kurmaktadir.

Gartnera gore, 2026 yilina gelindiginde, iletisim merkezlerindeki konusma tabanh yapay zeka
uygulamalari, ¢alisan isgiicii maliyetlerini 80 milyar dolar azaltacaktir. Ayrica Gartner, 2026 yilinda
calisan etkilesimlerinin %10>unun otomatik hale gelecegini tahmin etmektedir. Konusma tabanl
yapay zekadan, sesli ve dijital kanallar, sesli botlar veya chatbotlar araciligiyla miisteri etkilesiminin
tamamuini veya bir boliimiinii otomatiklestirebilmesi, miisteri hizmetleri ve destek organizasyonlarina
dontistimsel faydalar saglamasi beklenmektedir (Rimol, 2022).

Yapay zeka tabanli chatbot hizmetinin kullanici aligkanlik ve davraniglari iizerine etkilerini
tanimlamak i¢in tasarlanmis bu arastirma i¢in 319 kisiden anket toplanmigtir. Verilere gére yanit
verebilirlik, telafi, iletisim ve kisisellestirmenin kullanim niyetini tetiklemedigi, ancak goreceli avantaj
faktortinin kullanim niyeti tizerine etkisi oldugu bulunmustur. Kisiler arasi davranig teorisinin
temellerini olusturdugu bu aragtirma modelinde kullanim niyeti ve aligkanlik faktérlerinin kullanim
davranisi tizerinde etkisi tespit edilmistir.

Aragtirma modelinde kisilik ve ag1zdan agiza iletisim arac1 degisken olarak konumlandirilmistir. Araci
degisken analizi yapilirken kisilik alt boyutlariyla test edilmistir. Buna gore, kisilik 6zelliklerinden
uyumluluk degiskeninin, yanit verebilirlik ve kullanim niyeti arasindaki iliskiye aracilik ettigi
bulunmustur. Yine ayni sekilde uyumluluk degiskeni, goreceli avantaj faktérii ve kullanim niyeti
arasindaki iligkiye araci etki etmektedir. Bu demek oluyor ki, kisilik alt boyutlarindan uyumluluk
sahibi tiiketiciler, yani nazik, empatik ve digerleriyle is birligi icinde olma egilimi gosteren bireyler
i¢in bu iligkiler gegerlidir. Uyumlu bireyler i¢in yanit verebilirlik ile kullanim niyeti ve goreceli avantaj
ile kullanim niyeti arasinda iligki tespit edilmistir.

Arastirma modelinin bir diger arac1 degiskeni agizdan agiza iletisim faktoriidiir. Analiz sonucunda
bu faktoriin, yanit verebilirlik ve kullanim niyeti arasindaki, kisisellestirme ve kullanim niyeti
arasindaki, ayni sekilde goreceli avantaj ve kullanim niyeti arasindaki iliskiye aracilik ettigi
bulunmugtur. Analiz sonuglarinda bu faktorler ve kullanim niyeti arasinda bir iligki ¢tkmamaig olsa
da agizdan agiza iletisim degiskeninin aracilik etkisiyle kullanim niyetinin olustugu bulunmustur.

Orneklem toplanirken 6zellikle belirtilen e-ticaret sitesinde aligveris yapmis ve chatbot kullanmig
olma &zelligi aranmistir. On gériigme yapilirken anketi cevaplayan tiiketicilerden analiz sonucuna
benzer yorumlar alinmistir. Dijital kullanic1 olarak degerlendirdigimiz bu kitle, tiim islemlerini
uctan uca bir alanda gorebilmek ve ihtiya¢ aninda goriismeleri de yazili yapmay1 beklemektedir.
Bu onlara bir bakima kontrol etme giiciinii sunmaktadir. Chatbotlar, bu agidan bakildiginda
miisteri iliskilerinin arama fonksiyonuna kiyasla daha avantajlidir, ¢iinkii telefon ile arama yaparken
gergeklesen bekleme siireleri chatbot kullaniminda yasanmamakta olup, chatbot araciligiyla herhangi
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bir anda yazili olarak islemi tamamlamak miimkiindiir. Djjital kullanicilar, giinliik yasantilarinda da
iletisimlerini yazili hale ¢evirdiginden chatbot kullaniminda goreceli avantaj aramakta ve bu agidan
bakildiginda chatbotun kullanicilarin yagsam tarzlarina uyum sagladigi gortilmektedir.

Yapilan bu arastirma chatbot kullanimina etki eden faktorlerin arastirilmast konusunda literatiirde
yer alacak kapsamli ¢alismalardan biri niteligindedir. Bu alanda gelismeler oldukga yenidir ve bu
konudaki yatirimlar devam ettikee literatiirtin daha da zenginlesecegi 6ngoriilmektedir. Bu arastirma
modelinde yer alan kisilik faktorii aragtirmaya hem 6zgiinliik katmis hem de chatbot kullanimini
degerlendirirken anlamli sonuglar ortaya ¢ikarmis, yorumu zenginlestirmistir.

Son olarak, gelecekteki ¢aligmalar bu arastirmay: 2 farkli yonde genisletebilir. Bu aragtirma icin
son misteri hedeflenerek yapay zeka tabanli chatbot hizmeti sunan, Tiirkiyede ¢ok kullanilan bir
e-ticaret sitesi segilerek ilerlenmistir. Chatbot kullanim1 giin gectik¢e farkli sektorler iizerinden
de misterilerine erismeye devam etmektedir. Sektorel olarak farkli bir alan segilerek aragtirma
zenginlestirilebilir. Chatbotlar, sadece son miisteri tarafindan degil, markalarin kendi i¢ ¢alisanlarina
agilarak da kullanilmaktadir. Bagka bir arastirmada her iki alana, yani i¢ miisteri ve son miisteriye
erigilip farklara bakilabilir. Aragtirma modelinin kapsami genisletilerek farkli tilkelerde yapilmasi
bu teknolojiyi daha da iyi anlamaya yardim edecektir. Bu teknolojiyi iireten, yapay zeka konusunda
gelisme hedefleri tasiyan tilkelerde bu aragtirmanin yapilmasi farkli sonug ve 6nerilerin getirilmesine
yardim edecektir.
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In 1950, British mathematician Alan Turing introduced the Imitation Game, known as the Turing
Test, with his article titled “Computing Machinery and Intelligence”. This groundbreaking article
discussed whether a machine could imitate human behavior and laid the foundations for artificial
intelligence (Turing, 1950). Artificial intelligence is the ability of a system to interpret external data
accurately, learn from that data, and adapt to use that knowledge to achieve specific goals and tasks
(Kaplan & Haenlein 2019). Machine learning, deep learning, and natural language processing are
used to detect and make accurate decisions in complex problems. Machine learning is an automated
structure used for tasks like building analytical models, object detection, or natural language
translation. Deep learning becomes useful and preferable when dealing with large volumes of data.
Therefore, deep neural networks often yield superior results in processing text, speech, sound,
image, and video data compared to shallow machine learning algorithms (LeCun vd., 2015). Natural
Language Processing (NLP) is a sub-discipline of computer science that acts as a bridge between
natural languages and computers. It helps machines understand, process, and analyze human

language (Manning & Schiitze 1999).

As artificial intelligence has progressed in its general reasoning ability and introduced chatbots
capable of engaging in simple conversations, researchers in artificial intelligence have aimed to
integrate natural language understanding and communication skills with other AI functions to
positively impact the interaction capability of smart virtual assistants. Modern, multifunctional

virtual assistants are involved in the process of finding potential customers, acquiring, and retaining
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existing customers, and creating an exceptional human-digital experience. Brands that interact with
customers through chatbots can reach more customers in less time.

Chatbots serve different purposes in various sectors, and with each passing day, a new field greets
the end customer with chatbots. The most prominent chatbots of today are developed by Microsoft
and Alphabet. However, Alphabet’s Bard, despite incorrectly answering a simple question about the
James Webb Space Telescope and resulting in Alphabet’s $100 billion market value loss in a single
day, has led to questions regarding Microsoft’s current leadership. ChatGPT (based on GPT-3.5 and
4), Bing Chat, Alphabets Bard, and Baidu’s Ernie continue to release new versions for new features
and assist in improving the service offered to the end customer with newly established integrations.

Chatbots have the potential to revolutionize digital marketing. Businesses save time and offer
customers a personalized experience by automating certain areas of customer service and sales. In
addition to cost savings, chatbots provide other benefits such as increased accuracy in understanding
user requests in various languages. Furthermore, chatbots’ ability to scale rapidly is particularly
advantageous for businesses experiencing high web traffic during peak periods like holidays. The
use of chatbots in digital marketing has started to offer many advantages for companies. These
advantages include increased efficiency through automation, enhanced customer interactions, more
accurate data collection, and reduced labor costs associated with manual tasks like gathering data,
answering questions, or completing processes. This spares companies from the need for additional
human resources when expanding into new markets or launching global campaigns.

Recent conceptual research in marketing supports the idea that customer experiences with new
technologies are based on their reactions to stimuli generated by chatbots (Hoyer et al., 2020). It
is suggested that the customer experience resulting from an online conversation with a company’s
chatbot can be measured with a multidimensional structure. Hoffman and Novak (2018) argue based
on the assemblage theory that individuals and smart assistants can interact, enhance the outcomes
of interaction, or limit them. In other words, an interaction-focused approach is discussed (Hoffman
& Novak, 2018). This experiential perspective emphasizes the importance of analyzing the roles and
capabilities of individuals and technology assistants resulting from their interaction experience.

This research examines the effects of Al-based chatbot services on user habits and behaviors. The
research model is based on the Interpersonal Behavior Theory and the E-S-QUAL scale. Since
the research assesses the impact of chatbots on the customer experience and evaluates it from the
customer’s perspective, the research model includes Personalization and Relative Advantage factors.
The Personality and Word-of-Mouth Marketing factors are positioned as intermediary variables. It
was tested whether all these factors create an intention to use chatbots in customers, and whether the
intention to use and user habits trigger chatbot usage behavior. The sample was collected through an
online survey from users of a popular e-commerce website in Turkey that provides Al-based chatbot
services.

Before the survey was administered, during the pre-interview, most people mentioned that they
expected chatbots to surpass existing customer service call centers. The analysis results also showed
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similar findings. The Relative Advantage factor had an impact on usage intention, and both usage
intention and habit effected chatbot usage behavior. One of the unique aspects of the research
model is the evaluation of the Personality and Word-of-Mouth Marketing factors as intermediary
variables. In particular, the personality dimension added richness to the results. According to the
results, for consumers with the agreeableness in the personality sub-dimensions (i.e., those who tend
to be kind, empathetic, and collaborate with others), there was a relation between responsiveness
and usage intention, relative advantage and usage intention. Likewise, the Word-of-Mouth
Marketing intermediary variable also effected relations between responsiveness and usage intention,
personalization and usage intention, relative advantage and usage intention.
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