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Oz

Amag: Chatbotlarin Antropomorfizmi alaninda yayimlanmis makaleleri, yillar, yayimlandig dergiler,
yazar sayisl, yazarlarin iilkeleri gibi cesitli parametreler cercevesinde inceleyerek, gelecekteki pazarlama
aragtirmalarina rehberlik etmektir. Gere¢ ve Yontem: Chatbotlarin Antropomorfizmi kavramu literatiirde
yeni bir kavram oldugu icin tarih kisit1 olmadan yazilmis konu ile ilgili tiim makaleler taranmistir. Bu
aragtirma igin veri tabam olarak Web of Science, Scopus, Science Direct, Sage Journals, Emerald, Google
Scholar ve TR Dizin kullamlmigtir. Veri tabanlarinda yer alan makaleler “Chatbot” “Antropomorfizm”
anahtar kelimeleri ile aranarak incelenmis ve belirtilen parametreler dogrultusunda simiflandirilmistir.
Smiflandirilan makalelerde igerik olarak pazarlama alaminda chatbotlarin antropomorfizm tarzim konu
alan 380 adet makaleye ulagilmistir. Bulgular: Elde edilen bulgularda chatbotlarin antropomorfizmi
alaninda ilk calisma 2020 yilinda yayimlanmis olup, makalelerin ¢cogunlugunun 2024 yilinda yazildig:
goriilmiigtiir. Ulke bazinda incelendiginde chatbotlarin anftropomorfizmi alaninda 17 farkli iilkeden 248
farkli yazarin calismalar yaptign goriilmiistiir. Cin 37 yazar ile bu {ilkeler arasinda ilk sirada
bulunmaktadir. incelenen gahismalarin 46's1 nicel arastirma, 19'u nitel ve 9u da karma arastirmadir.
Sonug: lletisim teknolojilerinin gelisimi ve internet kullamminin yayginlagmasiyla birlikte,
antropomorfizmin (insan benzeri 6zellikler atfetmenin) kullanici memnuniyeti iizerinde olumlu bir etkisi
oldugu, bunun da chatbotlarin benimsenme niyetini artirdif1 gozlemlenmistir. Ayrica, miisterilerin
chatbotlar hakkinda olumlu goriislere sahip olduklart bulunmustur. Bu sonuglar akademisyenler ve
firmalar tarafindan dikkate deger bulunmus ve yeni arastirmalara konu olmustur. Bu baglamda 6lcekler
gelistirilerek chatbotlarin antropomorfizminin kullamic algilarina ne Slgiide bagl oldugunu &lgmek
amaciyla aragtirmalar yapilmigtir. Chatbotlarin Antropomorfizmi kavrami 6zellikle pazarlama alaninda
arastirmalara hala ihtiya¢ duyan bir alan olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Abstract

Purpose: To guide future marketing research by examining published articles on chatbot
anthropomorphism across various parameters such as publication year, journal, number of authors, and
author affiliations. Material and Method: Due to the novelty of chatbot anthropomorphism in the
literature, all relevant articles were screened without any date restrictions. Web of Science, Scopus, Science
Direct, Sage Journals, Emerald, Google Scholar, and TR Index databases were utilized for this research.
Articles within these databases were searched using the keywords "Chatbot" and "Anthropomorphism,"
and subsequently categorized based on the specified parameters. This process yielded 380 articles
specifically focusing on chatbot anthropomorphism in marketing. Findings: The findings indicate that the
majority of articles on chatbot anthropomorphism were published in 2024. The first study was published
in 2020. A country-based analysis revealed that 248 different authors from 17 countries contributed to this
field, with China leading the way with 37 authors. Among the reviewed studies, 46 were quantitative, 19
were qualitative, and 9 employed a mixed-methods approach. Conclusion: The development of
information and communication technologies and the widespread use of the internet have demonstrated
that anthropomorphism has a positive impact on satisfaction, which, in turn, positively influences chatbot
adoption intentions. Furthermore, it has been found that customers generally hold positive views towards
chatbots. This observation has been recognized by both academics and businesses, leading to further
investigation. In this context, studies have been conducted to develop scales and measure the extent to
which chatbot anthropomorphism influences user perceptions. Chatbot anthropomorphism remains an
area requiring further research, particularly within the field of marketing.
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1. Giris
Chatbotlar, kullanicilardan gelen iletiler
aracihigiyla etkilesim kurmak ve diyalog

gelistirmek amaciyla tasarlanmis yazilimlar
olup, bazilar1 programlanmis kurallara dayali
bir dongiide calisirken, bazilari yapay zeka
sayesinde karmasik sorulara dahi aninda ve
dogru yanitlar verebilen gelismis bir kullanici
deneyimi sunar (Azad, 2022). Antropomorfizm
ise insana ait Ozelliklerin, duygularinin ve
niyetlerinin insan olmayan varliklara veya araci
unsurlara  atfedilmesi olarak tarumlanir
(Guthrie, 1993; Duffy, 2003, 180).
Antropomorfizm, evrensel bir fenomen olarak
kiiltiirleraras1 diizeyde mevcuttur ve kurgu,

S.

edebiyat ve miizik dahil olmak tiizere bir¢ok
sanat tiiriinde ortaya ¢ikar. Bu fenomen, insanin
tanidik olmayan aktdrleri daha anlasilir kilmak
antroposentrik  bilgisini  kullanma
yoniindeki dogal egilimi olarak agiklanabilir
(Epley wvd., 2007; Pfeuffer vd. 2019). Buna
dayanarak, bir chatbotun dil kullanmasinn,
antropomorfizm olarak bilinen psikolojik siireg
araciligiyla insana benzerlik atiflarmi ortaya

icin

¢ikarmasi beklenir (Kiesler vd., 2008; Nass,
2004).

2020 yilindan itibaren iletisim iizerine
yapilan arastirmalar, internet kullanicilarinin
%40'min chatbotlar ile iletisimi tercih ettigini
gostermekte olup, bu durum perakende ve
saglk gibi bircok sektorde hizlanan dijital
dontistimle  birlikte  chatbotlarin  miisteri
hizmetlerinde giderek daha 6nemli bir rol
istlendigini  ortaya (Insider
Intelligence,  2021). chatbot
pazarmin 2025'e kadar yaklasik 1,25 milyar
dolarlik bir biiytiikliige ulasacagmi ve yillik
%24,3 oraminda genisleyecegini
ongormektedir (Chatbots Magazine, 2019).
Yapilan bir aragtirmaya gore, chatbot pazarimnin
2020'de 17 milyar dolar oldugu belirtilirken,
pazarin 2026'da 102 milyar dolara ulasacagi
beklenmektedir. Ayni arastirmada, 5000 kisiyle
yapilan bir ankette katilimcilarin biiyiik bir
cogunlugu miisteri hizmetlerinde kullanilan
chatbotlarin etkili oldugunu belirtmistir. Ankete
%54'ti  chatbotlarin
hizmetlerinde etkili oldugunu, %331 ise ¢ok

koymaktadir
Aragtirmalar,

ortalama

katilanlarin miigsteri
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etkili oldugunu belirtmistir. Sadece %13'liik bir
bir olmadig:
goruisiindedir (Statista Research Department,
2020).

kesim  chatbotlarin etkisi

Dijital pazarlamada chatbotlar, miisteri
iliskileri yonetiminde Onemli bir rol oynar.
Dogal dil
sorularia aninda yanit vererek kisisellestirilmis
bir miisteri hizmetleri deneyimi sunarlar.
(Murgai, 2018, s. 261). Satis yolculugunda
kullanicilara rehberlik etmek, kullanicilarin

isleme sayesinde kullanicilarin

sorularina ve sorunlarina hizli bir gekilde ¢6ziim
igin yapay
uygulamalari, her zaman her yerde bekleme
stirelerini

sunmak kullanilan zeka

kisaltmakta, genel miisteri
memnuniyetinin arttirilmasima onemli katki

saglamaktadirlar (Andel, 2021).

Tiirkiye de ilk mobil sanal asistan, Garanti
BBVA bankasina ait olan UGI'dir. Banka UGl'yi
“Finansal islerinize yardimci mobil asistan”
olarak sunmustur. UGI ile ses ve yaz1 yoluyla
iletisim saglanabilmektedir. UGI, Garanti BBVA
mobil den faydalanan miisteriler i¢in mobil
bankacilik noktasinda destek saglamak icin
tasarlanmistir (Garanti BBVA, 2020). 2016-2020
yillart UGI
miisterisine ulasarak, miisterilere 53 milyon defa
fayda saglamistir (Garanti BBVA EFR, 2020). Is
Bankas: tarafindan gelistirilmis olan Maxi ise

arasinda, 4,6 milyon banka

“Yapay zeka ve dogal dil isleme teknolojileri
sayesinde her gecen giin yeni seyler 6grenen,
yeteneklerini siirekli gelistiren kisisel asistan.”
olarak sunulmustur (Is Bankasi, 2021). Is
Bankasi, Maxi'nin 2018-2021 seneleri arasinda
7,2 milyondan fazla kisi ile hem yazili hem so6zlii
iletisime gectigini ilan etmis olup, 2020
senesinde miisterilerine kisi 0Ozelinde, kredi
amacli anlik bilgi akisi hizmeti baslatmistir
(Webrazzi, 2021).

Chatbootlar igletmelere tirin odakh is
modelleri yerine hizmet odakli is modellerini
uygulayabilmelerine akillh
perakendecilik, Kkisisellestirilmis ve interaktif
aligveris deneyimleri sunarak yeni deger
onermeleri yaratma firsati saglar (Kim vd., 2016,
s. 282-302).

imkan taniyan
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Buradan hareketle calismada, chatbotlarin

antropomorfizmi  konusunda  ulusal ve

uluslararas1 alanlarda yayimlanmis olan
makalelerin sistematik sekilde incelenerek genel
bir profil olusturulmasi amaglanmistir. Ayrica
gelecekte yapilacak olan ¢alismalar, chatbotlarin
antropomorfik 6zelliklerinin farkl kiiltiirlerdeki
algilanisini ve kabuliinti karsilastirmali olarak
inceleyebilir. Ayrica, metin tabanli
etkilesimlerin yani sira sesli arayiizlere sahip
chatbotlarda
deneyimlendigi ve bu deneyimlerin kullanici
davraniglar1 tizerindeki etkileri derinlemesine
arastirilabilir.  Ozellikle miisteri hizmetleri,

egitim ve saghk gibi spesifik sektorlerde

antropomorfizmin nasil

antropomorfik chatbotlarin uzun vadeli etkileri,
etik boyutlar1 ve kullaniar giivenini nasil
etkiledigi deneysel ¢alismalarla incelenmelidir.
Bu tiir ¢alismalar, daha insancil, empatik ve
odakli yapay =zekad sistemlerinin
gelistirilmesine  rehberlik ederek, chatbot
teknolojilerinin potansiyelini tam olarak ortaya
koymaya yardimcr olacaktir. Bu dogrultuda
Ulakbim TR Dizin, Web of Science (WOS),
Science Direct, Sage Journals, Emerald ve
Scopus
antropomorfizmine iliskin anahtar kelimeler
kullanilarak ulasilan makalelerin sistematik
olarak analizi yapilarak ¢alismalarin yapildig:

kullanic

veri tabanlarinda chatbotlarin

yillar, yayimlandig1 dergiler, yazarlarin iilkesi
gibi bagliklar cercevesinde incelenmistir.
Arastirmada oncelikle, chatbotlarin
antropomorfizmi ile ilgili kavramsal gerceveye
yer verilmistir. Sonrasinda veri tabanlarindan
elde edilen makaleler ve analizlere yer verilerek,
bulgular degerlendirilmis ardindan ¢alismanin
katkisi, kisitlar1 ve gelecek arastirmalar igin
onemi vurgulanmuistir.

Bu calismanin en 6nemli katkisi, chatbotlarin
antropomorfizmi iizerine yapilan uluslararasi
arastirmalarin kapsamli bir sekilde incelenerek,
bu alandaki
trendleri hakkinda detayl bir tablo sunmasidir.
Elde edilen bulgular hem akademik camia hem
de sektor temsilcileri icin degerli bir kaynak

mevcut durumu ve gelecek

olusturarak, chatbot tasariminda
antropomorfizmin 6nemini ve etkilerini daha iyi
anlamalarina  yardimca  olacaktir.  Ayrica,
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calismanin sonuglari, yapay zekd ve insan
yeni
perspektifler kazandirarak, daha insani ve dogal
etkilesimlere sahip chatbotlarin gelistirilmesine
katki saglayacaktir. Bu sayede, chatbotlarin
miisteri memnuniyetini artirmada ve isletmelere

etkilesimi  alanindaki  aragtirmalara

rekabet avantaji saglamadaki potansiyeli daha
iyi degerlendirilebilecektir.

2. Chatbotlar ve Antropomorfizm

Antropomorfizm, insanlarda sosyal baglanti
kurma gereksinimini karsilayan (Epley et al.,
2008) ve bireylerin sosyal beklentilerini tatmin
etmelerini saglayan (Wang, 2017) temel bir
psikolojik stire¢ olarak degerlendirilmektedir.
Bu baglamda, onlarca yildir antropomorfizm,
chatbot
belirleyici bir unsur olarak one g¢ikmaktadir.
Bunun temel nedeni, antropomorfizmin insan
deneyimine 6zgii ¢ok yonlii motivasyonlarla
iligkili
chatbotlarda antropomorfizmin hem olumlu
tiiketici  degerlendirmeleriyle bu
sistemlerin insana benzer sunma

teknolojilerinin gelistirilmesinde

yakindan olmasidir. Literatiirde,
hem de
ipuglar:
kapasiteleriyle dogrudan baglantili oldugu ifade
edilmektedir. Bu tiir insansi ipuglari, hizmet
karsilasmalarinda daha yiiksek diizeyde
duygusal  baglanti  kurulmasina  olanak

tanimaktadir (Araujo, 2018).

Chatbot tasariminda insan benzeri dilsel
unsurlarin, isimlerin ve
oriintiilerinin yer almasi, etkilesimleri hem daha
dogal hem de daha sezgisel hale getirmekte ve
bu sayede miisteri algilarinda olumlu etkiler
yaratmaktadir (Sun vd. 2024). Tiiketicilerin,
antropomorfik etkilesim yeteneklerine sahip
chatbotlara yonelik tercih egilimleri, bu ajanlarin
miisteri-firma  iligkilerinde baglar:
glclendirme  potansiyeli tasimasiyla da
iliskilidir (Sowa wvd., 2021). Antropomorfik
tasarim Ogeleri, chatbotlarin sosyal aktorler
olarak  algilanmalarina  neden  olmakta
(Balakrishnan & Dwivedi, 2021; Murtarelli vd.,

2021), insan davramisglarini taklit etme kapasitesi

kisisel davranis

sosyal

ise tliketiciler acisindan sistemin kullanim
kolayligina katki sunmaktadir. Bu dogrultuda,
chatbotlarda yer alan antropomorfik 6zelliklerin
diizeyi ile bu
benimseme hizi arasinda pozitif yonlii bir iligki

kullanicilarin teknolojiyi



=
r:_":OOH
=

GUIF

https://dergipark.org.tr/tr/pub/gupayad

oldugu (Sheehan,  2020).
Antropomorfizmin, isletmelere maliyet avantaji
ve operasyonel hiz saglamanin 6tesinde, miisteri
deneyimini zenginlestirdigi ve bu nedenle
benimsenme egilimini artirdig1 da literatiirde
vurgulanan 6nemli bulgular arasndadir (Lin
vd., 2022).

goriilmektedir

Bununla birlikte, antropomorfik tasarim ile
sistem seffafliginin dengeli bi¢imde
konumlandirilmasi, chatbot teknolojilerinin etik
ve sorumlu bigimde kullanimini saglamak ve
pozitif tiiketici deneyimleri yaratmak agisindan
kritik bir gereklilik arz etmektedir. Ozellikle,
chatbot-tiiketici etkilesimlerinde ortaya c¢ikan
mahremiyet kaygilarmin giderilmesi; seffaflik
ilkeleri,
kullanic1 giiveni insa etmeye yonelik stratejiler
araciligiyla miimkiin olabilmektedir (Bouhia
vd., 2022).

gelismis giivenlik protokolleri ve

chatbotlarda
antropomorfizmin stratejik degerini giderek
daha fazla kavramakta ve bu tasarim yaklasimi
aracihigiyla dijital ajanlarin sundugu deger
optimizasyonu mekanizmalarin1 incelemeye
odaklanmaktadir (Roccapriore & Pollock, 2023).

Giincel aragtirmalar,

Ancak bu alanda belirli simirhliklarin  da
bulundugu  goézlemlenmektedir.  Ornegin,
Matthews  (2021)  tarafindan  yiiritiilen

aragtirma, chatbotlarin miigteri hizmetlerinde
yaygin bicimde benimsendigini; ancak is karar
vericilerinin yaklasik %47’sinin bu sistemlerin
temel etkilesim kapasitesini miisteri deneyimini
iyilestirmek
ortaya koymustur. Bu sinirlilik, Mari vd. (2024)

Tablo 1.

agisindan  yetersiz  buldugunu

calismasinda da vurgulandig: gibi, chatbotlarin
duygusal zeka ozellikleri kazanmas: ve insana
0zgii diyalog becerileri sergilemesi durumunda
asilabilmektedir. Nitekim bu niteliklere sahip
chatbotlar, miisteriler tarafindan hizmet kalitesi
baglaminda daha otantik ve tatmin edici olarak
degerlendirilmektedir.

Bu bulgular, dijital hizmet tasariminda
yalnizca teknik islevselligin degil, aynmi1 zamanda
psikolojik boyutlarin da dikkate alinmasini
gerektiren biitiinciil yaklagimlarin 6nemine
isaret etmektedir. Bu kapsamda, chatbotlarin
konugma kapasitesi ve etkilesimsel
karmagsikligi, yiiksek kaliteli bir tiiketici
deneyimi ve memnuniyet saglanmasinda temel
belirleyici olarak konumlandirilmaktadir. Rietz,
Benke ve Maedche (2019),
chatbotlarin “sohbet davramsi” 6zelliklerine
iliskin ~tasarim kararlarmin  biiyiik 6nem
tasidigini belirtmektedir. Ayrica Wang, Zhao,
Qiu ve Zhu (2014), chatbotlarin sosyal ipuglari
(dogal dil kullanimi, insansi ses tonu, emoji

bu nedenle

kullanimi,  kisisellestirilmis  hitaplar) gibi
goriiniiste kiictik Olgekli konugma
davraniglarinin, tiiketici memnuniyeti ve

sadakati {izerinde anlamli bir etkiye sahip
oldugunu savunmaktadir. Bu sosyal ipuglari,
chatbotlarin antropomorfik
pekistirerek sistemlerin sosyal varlik hissini

yonlerini

artirmaktadir. Chatbotlarin algilanan sosyal
varligi, kullanicilarla bir bag kurarak uyum ve
giiven olusturmada kritik bir rol oynamaktadir
(Tripathi vd., 2024). Bu alginn farkli boyutlar
Tablo 1'de ayrintili olarak gosterilmektedir.

Chatbot Antropomorfizminin Temel Boyutlar1 ve Icerikleri

Boyutlar

icerikler

Chatbotlar, insan gortiniimiinii taklit eden gorsel 6gelerle tasarlanabilir. Algilanan

Insana Benzer Goriiniim

sosyal varligi ve giivenilirligi artirarak etkilesimi daha ilgi ¢ekici hale getirir (Chi vd.,

2024; Janson, 2023).

Chatbotun sosyal ipuglarini anlama ve yanit verme becerisi (sosyal zeka) ve duygular1

Sosyal Zeka ve Duygusal Kapasite

tanima/ifade etme (duygusal kapasite) igerir. Daha dogal ve tatmin edici bir kullanic

deneyimine katkida bulunur (Chi vd., 2024).

Hassasiyet ve kapsamlilik dahil chatbotun iletisim tarzi, antropomorfizmde kritik rol

Iletisim Tarz1

oynar. Sosyal odakli bir tarz, empatik etkilesim yaratarak memnuniyeti ve giiveni

artirir (Janson, 2023).

Chatbotlara sicaklik, yetkinlik gibi kisilik 6zellikleri ve cinsiyet atanabilir. Giivenilirlik

Kisilik ve Cinsiyet

ve memnuniyet algilarini etkiler; saglik gibi alanlarda belirli rollerde etkili

kombinasyonlar mevcuttur (Schillaci vd., 2024).

Kullanicilar, giiven, uzmanlik ve ongoriilebilirlik gibi faktorlere gore chatbotlar

Giiven ve Ongoriilebilirlik

antropomorfize eder. Giivenilirlik ve kullanim kolayhig1 duygusu, kullanici kabulii ve

siirekli etkilesim i¢in dnemlidir (Chinmulgund vd., 2023).
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Tablo genel olarak incelendiginde; c¢alismalar hala smirhdir (Araujo, 2018;

Chatbotlarin daha insan benzeri oOzelliklere
sahip olmasi, kullanicilarin bu teknolojileri daha
kolay kabul etmesini ve daha memnun olmasimni
sagliyor. Bu da chatbotlarin cesitli alanlarda
daha yaygin olarak kullanilmasini tesvik ediyor.

3. Yontem

Bu calismanin temel amaci, chatbotlarin
antropomorfizmi {izerine yapilan uluslararasi
arastirmalar1 kapsamli bir sekilde inceleyerek,
bu alandaki mevcut durumu ve gelecekteki
egilimleri ayrintili olarak sunmaktir. Calismada,
chatbotlarin ~ antropomorfizmi,  perakende
baglaminda chatbot kullanimi ve bu alanlardaki
miisteri memnuniyeti ile ilgili mevcut
literatiiriin kapsaml ve sistematik bir incelemesi
sunulmaktadir. Bu dogrultuda, sistematik bir
literatiir taramasinin en uygun yontem oldugu
distintilmiistiir. Sistematik literatiir taramasi,
bir soruna ¢6ziim bulmak i¢in bu alanda daha
once yapilan tiim calismalarin ayrintih bir
tarama yoluyla sistematik olarak gozden
gecirilmesidir (Creswell, 2017, s. 109). Sistematik
literatiir taramalari, uygulayicilarin alanda
toplanan kanitlar1 takip edebilmeleri ve kanita
dayali uygulamalar gelistirebilmeleri agisindan
onemlidir (Cmar, 2022, s. 27). Bu baglamda,
Ulakbim TR Dizin, Web of Science (WOS),
Science Direct, Sage Journals, Emerald ve
Scopus veri tabanlarindan faydalanilmistir.
Faydalanilan veri tabanlari isletme,
yonetim, sosyal bilimler, iletisim, psikoloji,
saglik alanlarinda chatbotlarin
antropomorfizmine iliskin anahtar kelimeler
(chatbotlar, antropomorfizm, pazarlama)
kullanilarak elde edilen makaleler sistematik

olarak analiz edilmistir. Elde edilen bulgulara

icin

gore, chatbotlarin antropomorfizmi alanindaki
ilk calisma 2020 yilinda yaymlanmistir. Bu
nedenle, arastirmada 2020 yili Ocak ayindan,
2025 yilimin Ocak ayma kadar yayimlanan
makaleler incelemeye alinmistir. Makale secim
stirecinde, 380
cikarilarak 80 makale listelenmis ve pazarlama

makaleden tekrarlananlar
alaninda chatbotlarin antropomorfizmini konu
alan 74 makale ¢alismaya dahil edilmistir.

Chatbotlarin insan benzeri 0zelliklerini

inceleyen bazi g¢alismalar mevcut olsa da, bu
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Fernandes ve Oliveira, 2021; Tsai vd., 2021). Son
zamanlarda insan-bilgisayar etkilesimi
alanindaki arastirmalar, robotlar, chatbotlar ve
avatarlarin antropomorfik niteliklerine
odaklanildigini ortaya koymaktadir (Esgin,
2022). Internet kullaniminin artmastyla birlikte
chatbotlar, miisteri hizmetleri ve pazarlama
alanlarmmda 6nemli bir rol oynamaya baslamis ve
bilinen insan-makine etkilesimi kavramindan
ayrilan bir
Chatbotlarin
anlamak, bu teknolojinin benimsenmesini ve
etkili kullanimini saglamak icin 6nemlidir.
Calismada,
iliskin arastirma sorular1 asagidaki gibidir:

Arastirma Sorusu-1: Chatbotlarda
antropomorfizm nasil tanimlanmaktadir?

olgu olarak ortaya ¢ikmistir.

antropomorfizmi kavramin

sistematik literatiir taramasina

Arastirma Sorusu-2: Chatbotlarin
antropomorfizmi alaninda agirhikli  olarak
calisilan konular nelerdir?

Arastirma Sorusu-3: Chatbotlarin
antropomorfizmi literatiirlindeki arastirma

bosluklar: nelerdir ve gelecekteki arastirmalar
icin neler Onerilebilir?

Chatbotlarin
antropomorfizmi ile ilgili yazilan calismalarin

Arastirma Sorusu-4:
yillar, yayimlandig1 dergiler, veri tabanlari,
yazar sayisl, arastirma tasarimi, yazarlarin
iilkeler agisindan dagilimi nasildir?

Aragtirma asamasinda analiz edilecek
bilimsel makalelere erisebilmek igin asagida
bulunan veri tabanlar1 belirlenmistir: Scopus,
Web of science, Science Direct, Sage Journals, TR
Dizin, Scholar
motoru).
alanlarda

Emerald, Google (Arama
Belirlenen veritabanlar1 ¢esitli
bilgi elektronik
veritabanlaridir. Bu veri tabani disinda Taylor &
gibi  kuruluslardaki
calismalar secilen veri tabanlarinda tekrarlanan

calismalar

saglayan

Francis ve Elisever

oldugundan  degerlendirmeye
alinmamustir.

Erisilen makalelerde arastirma sorularma
cevap verebilecek bilgiler icermektedir. Bu hedef
dogrultusunda arama dizisi olarak “chatbotlar,
(chatbot,

antropomorfizm, pazarlama
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anthropomorphism, marketing) kullanilmistir.
Bu anahtar kelimeler biitiin temel kavramlarini
ihtiva etmektedir. Bahsi gecen veri tabanlariin
tamaminda baghlklar, 0Ozet anahtar
kelimelerde arama yapilmistir.

ve

Bilimsel makale tiirleri (arastirma, derleme
ve inceleme makalesi) icin arama ve se¢im
sireclerini yonetmek amaciyla dahil etme ve
hari¢  tutma  kriterleri  asagidaki  gibi
belirlenmistir.

Dahil etme kriterleri:

Yaptigimiz arastirmada makalelerin,
chatbotlarin ~ antropomorfizmi
dogrudan veya dolayl olarak ele almasi esastir.

Bu kapsamda, perakende sektoriinde chatbot

kavraminm

kullanim1 ve miisteri memnuniyeti gibi chatbot-
insan etkilesiminin ve sonuglarimin incelendigi

Tablo 2.
Makalelerin Say1 ve Yiizde Olarak Dagilimlar

calismalar Oncelikli olarak degerlendirilmistir.
Bu baglamda;

eChatbotlarin antropomorfizmi ile
makaleler

ilgili

eingilizce ve Tiirkge yazilmis makaleler
eHakemli dergilerde yayimlanmis makaleler
e Uluslararast

dergilerde  yaymlanmig

makaleler

Haric tutma kriterleri;

¢ Tezler, kitaplar ve kitap boliimleri
Bulgular

Veri tabami aragtirmasi neticelerine gore
makalelerin say1 ve ytizde olarak dagilimi Tablo
2’de belirtilmistir.

Veri Tabanlar1 Makale Sayisi %
Web of Science 202 53,16
Google Scholar 28 7,37
Science Direct 35 9,21
Sage Journals 47 12,37
Scopus 57 15,00
Emerald 10 2,63
Tr Dizin 1 0,26

Veri tabanlarindan elde edilen ham makale
kesisimler = nedeniyle dogrudan
toplanamasa da, alan dagilimina dair genel bir

sayilar,

fikir vermektedir. Bu baglamda: Web of Science
veri tabaninda chatbotlarin antropomorfizmi ile
ilgili 202 adet makaleye wulasilmistir. Bu
makalelerden 29 tanesi pazarlama, 4’1 psikoloji
ve 20’si saglik alamiyla ilgilidir. Science Direct
veri tabaninda 35 adet makaleye ulasilmistir.

Bunlardan 25i pazarlama, 15’i saglik ve 13t
psikoloji alaniyla ilgilidir. Bu makalelerden 4’11
WOS veri tabaninda da yer almaktadir. Sage
Journals 47  makaleye
ulagilmustir. 9u pazarlama

alanindadir. Scopus veri tabaninda 57 makaleye

veri tabaninda

Bunlarin

ulasilmistir. Bunlardan 3t pazarlama, 6’s1
saglk, 51 psikoloji alanindadir. Emerald veri
tabaninda 10 makaleye ulasilmistir. Bu

76

makalelerden 81 WOS veri tabaninda da yer
almaktadir. TR Dizin de ise 1 adet Chatbotlarin
Antropomorfizmi alaninda yapilmis ¢alismaya
ulasilmistir. Bunlar disinda Google Scholar’da
yapilan 28 adet makaleye
ulagilmistir. Bu makalelerden 5'i pazarlama

aragtirmada

alanindadir. Makale secim siirecinde alan ayrimi
380 makaleye
ulagilmistir. Bunlardan tekrarlanan makaleler ve
disinda yabanct dilde yazilan

cikarildiginda 80 makale
listelenmistir. Bu bulgular arastirma sorusu 4’
cevaplandirmaktadir.

gozetmeksizin  toplamda
Ingilizce

makaleler ise

4.1. Makalelerin Yillara Gore Dagilimi

Chatbotlarin antropomorfizmi, pazarlama
alaninda yapilan c¢alismalarin yillara gore
dagilimi Sekil 1’de gosterilmektedir.
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Sekil 1. Pazarlama alaninda galisilan makalelerin yillara gore sayilarinin dagilimi

Listeleme siireci 2025 yilinin Ocak ayinda
tamamlandigr  icin bu doneme kadar
yayimlanan makaleler incelemeye alinmistir.
Sekil 1'e gore konu ile ilgili yazilan ilk makale
2020 yiinda yazilmistir. 2021 yilindan sonra
arastirma sayisi artmistir. En ¢ok makale 2024

makaleler c¢ikarildiginda toplamda 80 makale
listelenmistir. Listelenen makaleler tek tek
incelendiginde pazarlama alaninda Chatbotlarin
antropomorfizmini konu alan 74 makaleyi
kapsamaktadir.

yilinda yayimlanmaistir.
4.2. Makale Se¢imi
Makale

secim  silirecinde

4.3. Chatbot ve Antromorfizm Tanimlar1

Arastirmalarda yer alan tanimlar Tablo 3 ve

Tablo 4’te gosterilmektedir.

toplamda 380

makaleye ulagilmistir. Bunlardan tekrarlanan

Tablo 3.
Chatbot Tanimlar:

Chatbot'lar

Tanim

Kaynak

Kendilerine gonderilen iletiler vasitasi ile
etkilesimde bulunmak ve kullanan sahislara
kendiliginden diyaloglar kurmak amaci ile
iiretilmis yazilimlar

Chatbotlar, insanlarm onlara gonderdigi iletilerle
etkilesime girerek, kullanicilarina dogal dil
platformunda diyaloglar kurarlar.

(Azad, 2022)

Programlanmis kurall1 bir déngii halinde takip ~ Chatbotlar, programlanmus kurallarla ¢alisarak, (Insider
edilen yazilimlar olup, baskalar1 ise yapay kullanicilarina kompleks diyaloglar kurarlar ve Intelligence,
zeka vasitasiyla kendiliginden gerceklesmekte  kompleks sorulara cevap verirler. 2021)
Miisteri iligkileri idaresi tarafindan Chatbotlar, miisteri iliskileri yonetiminde (Murgai,
bakildiginda problemlere ¢abucak ¢oziimlerde  sorunlara hizli ¢6ziim bulmak ve yiiz binlerce 2018:261)
bulunmak, ayn1 anda yiiz binlerce kullaniciile  kullanic ile etkilesimde bulunmak amaciyla

etkilesimde bulunmak amaci ile kullanilan kullanilan yapay zeka uygulamalaridir.

yapay zeka uygulamalari

Sanal yardimcilara karsilik olarak iletisimi Chatbotlar, sanal yardimcilara karsilik olarak (Statista
tercih eden ve perakende ve saglik iletisim tercih eden ve perakende ve saghik Research
hizmetlerini de iceren genis kapsaml1 hizmetlerini igeren isletmelerin dijital teknoloji Department,
isletmelerin dijital teknoloji transformasyonu transformasyonu ile nem kazanan 2020)

ile dnem kazanan uygulamalar uygulamalardir.

Kigisellestirilmis ve interaktif aligveris Chatbotlar, kisisellestirilmis ve interaktif aligveris (Kim ve ark,,
deneyimleri sunan akilli perakendecilik deneyimleri sunan akilli perakendecilik 2016)

uygulamalari

uygulamalaridir

Yapay zeka vasitasiyla kendiliginden
gerceklesen ve kurum agisindan iist seviye bir
kullanici tecriibesi meydana getiren
uygulamalar

Chatbotlar, yapay zeka vasitasiyla kendiliginden
gergeklesen ve kurum agisindan iist seviye bir
kullanici tecriibesi meydana getiren
uygulamalardir.

(Andel, 2021)
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Tablo 4.
Antropomorfizm Tanimlar1

Antropomorfizm Tanim Kaynak

Chatbotlara insan benzeri nitelikler Insan karakteristiklerini insan dig1 varliklara, (Azad, 2022)

atfetmek

Ornegin chatbotlara atfetmek

Chatbotlara insan benzeri 6zellikler
vermek

Chatbotlara insan benzeri nitelikler vererek, onlari
daha ilgili ve etkilesimli hale getirmek

(Murgai, 2018, s. 261)

Chatbotlara insan benzeri nitelikler
kazandirmak

Chatbotlara insan benzeri nitelikler kazandirarak,
onlar1 miigterilerin ihtiyaglarina daha etkili yanit

(Andel, 2021)

vermelerini saglamak

Tablo 4’e bakildiginda tanimlarin, hepsinin
benzer nitelikleri vurguladigr goriilmektedir.
Literatiirdeki antropomorfizm tamimlarinin
birbirine yakmligi ve bu yakmligin chatbot
baglaminda nasil cesitlendigini gostermektedir.
Her ne kadar ana fikir ortak olsa da, yazarlarin
chatbotlara atfedilen "insan benzeri nitelikleri"
vurgulama bigimleri ve bu atfin chatbotlarin
islevselligi (etkilesim, ilgi cekicilik, miisteri
ihtiyaglarina yanit verme) tizerindeki farkh
vurgulari, kavramin gesitli boyutlarini ortaya
koymaktadir. Chatbotlarin antropomorfizmi
kavrami, internetin gelisimiyle birlikte Onem
kazandigr icin tanimlarda internete yapilan

vurgu dogaldir.  Arastirmaclarin  ¢ogu,
chatbotlarin  antropomorfizmi  tanimlarinda
tiketicilerin ~ davranis  bigcimlerinden  ve

cevrimici tercihlerinden bahsederken, bazilari
ise bu kavramu tiiketicinin davranig bigiminden

Journal of Consumer Culture

Information Systems Frontiers

International Journal of Advanced Culture Technology
Marketing Intelligence & Planning

European Journal of Marketing

Journal of Service Research

Australasian Marketing Journal

Journal of Marketing

Journal of Travel Research

Internet Research

International Journal of Human-Computer Interaction
Current Issues in Tourism

KOCATEPEIIBFD

Computers in Human Behavior

International Journal of Information Management Data Insights
Annals of Tourism Research

International Journal of Information Management
Technology in Society

Tourism Management

Data and Information Management

Journal of the Air Transport Research Society
Electronic Commerce Research and Applications
Journal of Service Theory and Practice

Journal of Research in Interactive Marketing
Psychology & Marketing

Current Opinion in Psychology

Telematics and Informatics

Al & SOCIETY

Journal of the Academy of Marketing Science

Future Business Journal

Journal of Travel & Tourism Marketing

Uluslararasi Banka Pazarlama Dergisi

Konaklama ve Turizm Teknolojileri Dergisi

Etkilesimli Pazarlama Arastirma Dergisi

Internet Aragtirmasi

Uluslararas: lletisim Dergisi

Journal of Internet Commerce

International Journal of Contemporary Hospitality Management

Dergi ismi

ziyade internet ve elektronik cihazlara yonelik
psikolojik bir kaygi olarak yorumlamistir.
Incelenen makalelerin ¢ok azinda Chatbotlarn
antropomorfizmine iliskin yer
vermistir. Calismalarda agirlikli olarak gecmis
literatiirdeki aragtirmalara atifta bulunulmus,
geleneksel tanimlarindan bahsedilmis ve bilgi
iletisim teknolojilerindeki gelismeler sonucunda

tanimlara

bilgilendirme yapilmistir.
Chatbotlarin kavraminin
nispeten yeni olmas1 sebebiyle agiklanabilir. Bu
bulgular aragtirma sorusu 11
cevaplandirmaktadir.

Tanimlarin  azhg:
antropomorfizmi

4.4. Makalelerin Yayimlandig1 Dergilere Gore
Dagilimi

Makalelerin yayimlandiklar: dergilere gore
dagilimi Sekil 2'de yer almaktadir.

Dergilere Gore Makale Sayilar

0.0 0.5

1.0 1.5 2:0 25 3.0 35 4.0
Makale Sayisi

Sekil 2. Makalelerin yayimlandig dergilere gore dagilimi
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Sekil incelendiginde toplam 74 makalenin 38  4.5. Makalelerin Yazar Sayilarina Gore
farkli dergide yayimlanmis oldugu Dagilimi

gortilmektedir. Makalelerin yazar sayilarina gore dagilim

Sekil 3'te gosterilmektedir.

— ~J (a2} =T w {t=) (== (=2}

Sekil 3. Makalelerin yazar sayilarma gore dagilim

Sekil incelendiginde, toplam 74 makale igin ~ 4.6. Makale Yazarlarinin Ulkelerine Gére
248 yazar calismalarda yer almistir. Bunlardan; Dagilimi
9 makale 1 yazarli, 23 makale 2 yazarli, 30
makale 3 yazarli, 18 makale 4 yazarli, 1 makale
5, 1 makale 8 yazarh ve 2 makale 9 yazarhdir.
Makalelerin cogunlugu (%36,29) 3 yazarlidir.

Makalelerde yer alan yazar adres bilgilerine
bakilarak yazarlarin iilkelerine ait dagilim Sekil
4’te belirtilmistir.

Highlight Countries on World Map

75

50

25

-50

-150 -100 -50 0 50 100 150

Sekil 4. Yazarlarm tilkelere gore dagilimi

Sekil incelendiginde, toplam 17 farkli Avustralya’da 18 yazar, Ingiltere ve Italya’da ise
iilkeden 248 yazarin yer aldigi goriilmektedir. 10'ar yazar yer almaktadir. Yeni Zelanda'da 9
Cin, 37 yazar ile bu iilkeler arasinda ilk sirada yazar, Tayvan ve Vietnam'da ise 7'ser yazar
yer almaktadir. Cin’i 31 yazar ile ABD ve 20 bulunmaktadir. Hollanda, Isveg, Finlandiya ve
yazar ile Giiney Kore takip etmektedir. Hindistan'da ise 5'er yazar yer almaktadir.
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Almanya, Tiirkiye, Birlesik Arap Emirlikleri,
Kanada, Norveg, Macaristan, Makao, Singapur,
Ispanya ve Portekiz'de ise 1 ile 4 arasinda
degisen sayida yazar bulunmaktadir.

4.7. Makalelerin Arastirma Tasarimina Gore
Dagilimi

Makalelerin aragtirma tasarimina ait dagilim
Sekil 5’te belirtilmistir.

Arastirma Yontemlerinin Dagilimi
%62.2

601

501

401

301

Yuzde (%)

201

10t

%25.7

%12.2

0 Nicel Arastirma Yontemi Nitel Arastirma Yontemi

Karma Yontem

Sekil 5. Arastirma tasarimina gore dagilimi

Sekil incelendiginde degerlendirmeye alinan
74 makalenin aragtirma tasarimlarmin 46's1
(%62,2) nicel arastirma yontemi kullanmustir.
Kalan makalelerden 9'u (%12,2) karma yontemli,
19'u (%25,7) ise nitel arastirma yOntemini
kullanmistir. Bu da literatiirdeki metodolojik
egilimleri gorsellestirmesi ve alandaki baskin

Tablo 5.
Calismalarda Yer Alan Degiskenler Tablosu

yaklasimlar:i (nicel, nitel, karma) agik¢a ortaya
koymaktadir.

4.8. Makalelerde Yer Alan Degiskenlerin
incelenmesi

Incelenen 74 makale de yer alan degiskenler
calismalarda belirtilen modeller ve hipotezler
incelenerek Tablo 5'te belirtilmistir.

Bagimsiz Degiskenler

Bagimli Degiskenler

Kaynak

Antropomorfik sohbet robotu, sosyal dislanma
(yok sayilma, reddedilme, kontrol)

Satin alma niyeti, iliskisel yatirim, kurumsal giiven

Jia vd. (2024)

Sohbet robotu antropomorfizminin konusma

Algilanan dijital hikaye anlatimi bilesenleri

tarzi (duygusal ve notr)

(tanumlayicilik, egitilebilirlik, ilgi cekicilik,
duyarlilik ve benzersizlik)

Tosun vd. (2024)

Tletisim kurtarma stratejileri (6ziir dileme ve

Tiiketicilerin affediciligi

Lv vd. (2022)

minnettarlik)
Al sohbet robotlarinin insani dzellikleri Yeterlilik, sicaklik, empati ve sohbet robotu Kim ve Hur
(kisisellestirme, antropomorfizm) hizmetlerini kullanma istegi (2024)

Antropomorfizm (goriiniim, isim, cinsiyet,
kisilik, insan roli, ses)

Miisterilerin sohbet robotu kullanim niyetleri

Cai vd. (2022)

Sohbet robotu antropomorfizmi

Miisteri baglilig, satin alma karar1

Gomes vd. (2025)

Sohbet robotunun agiklanmasi (agiklanan ve
agiklanmayan)

Kaynak yonelimi, antropomorfizm, sosyal varlik

Van der Goot vd.
(2024)

Antropomorfizm ve bakis yonii

Kisisel bilgileri agiklamaya isteklilik ve davranigsal
niyetler

Pizzi vd. (2023)

Sohbet robotu cinsiyeti, sembolik hizmet
kurtarma

Ofkeli miigterilerin memnuniyeti

Liang vd. (2024)
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Sosyal varlik iletisimi, antropomorfik profil
tasarimi

Parasosyal etkilesim ve algilanan diyalog

Tsai vd. (2021)

Faydalilik, kullanim kolaylig1, antropomorfik
goriiniim

Tiiketicilerin paylagsma ve satin alma niyetleri

Liu vd. (2024)

Empati (duygusal ve biligsel), algilanan
antropomorfizm ve zeka

Psikolojik giiclenme ve uyumlu insan-Al iliskisi

Yang vd. (2024)

Sohbet robotlarmin algilanan

Deger yaratimi

Khan vd. (2024)

insancillagtirilmasi
Yapay zeka antropomorfizmi Finansal yatirim segeneklerine kars riskten .
. . Cui (2022)
(insanlagtirilmamis ve insanlagtirilmisg) kaginma
Algoritmik insan benzerligi Sosyal varlik ve sosyal etki Liu ve Wei (2021)

Hizmet robotunun insani 6zellikleri (goriiniim,
ses, tepki)

Algilanan sosyal varlik, algilanan insanlik ve
siirekli kullanim niyeti

Premathilake ve
Li (2024)

Antropomorfik etkilesim stili (sicak ve yetkin),
hizmet gorevi tiirii (bilis odakli ve duygu
odakl1)

Tiiketici tepkileri

Li vd. (2024)

Hizmet hatalar (bilgi hizmeti hatas1 ve sistem
hizmeti hatasi)

Kullanicinin yeniden kullanim niyeti

Zhang vd. (2024)

Psikoterapi sohbet robotu profil resminin
antropomorfizmi

Kullanicinin sohbet robotuna kendini agma derecesi

Lee ve Lee (2023)

Sohbet robotlarinin insan benzeri 6zellikleri
(antropomorfizm, empati ve sosyal varlik)

Miisterilerin sohbet robotlarina duydugu giiven ve
onlar1 kullanma istekliligi

Fu vd. (2023)

Antropomorfik sohbet robotlari, sanal gergeklik

deneyimleri Cevrimici seyahat acentelerinin marka deneyimi Ku (2024)

Yapay zeka tiirii (mekanik, diisiinen, hisseden) 1\/-[u§t-er1 duygulari (olumlu ve olumsuz), sadakat Schepers vd.
niyeti ve harcama (2022)

Sohbet robotu antropomorfizmi, 6fke Miisteri memnuniyeti Crolic vd. (2022)

Sohbet robotlarmin algilanan Noor, Hill ve

Miisteri hizmetlerinin sunum performansi

insancillagtirilmasi Troshani (2024)
Y ka sohl 1 fik Tsai h
apay Z? a,89 bet robotlarinin ant.r OpOmOrtL Sohbet robotlarina iliskin tiiketici algilar: sai ve Chuan
gorsel kimlik ipuglar1 ve konusma ipuglari (2024)
Karagi .
Chatbotun kisiligi Tiiketici marka deneyimi ( 2?)1;?)10%05 vd

Yapay zeka antropomorfizmi

Bir hizmet uygulamasinin algilanan 6zgiinliigii

Vo vd. (2024)

Avatar Tasarimu (Sevimlilik), Oneri Catismasi

Sanal Satig Elemanina Giiven, Sanal Satis
Elemaninin Tavsiyesine Uyma Istegi

Lin vd. (2021)

Algoritmik Seffaflik, Algoritmik Insan
Benzerligi, Antropomorfizm egilimi

Sosyal Varlik, Algilanan Kisisellestirme, Reklamlara
Yonelik Tutum, Markalara Yonelik Tutum, Satin
Alma Niyeti

Liu ve Wei (2021)

Hizmet Robotu (insan ile karsilastirildiginda),
Rahatsizlik, Antropomorfizm, Algilanan Zihin
(Ajans, Tecriibe)

Hizmet Saglayici Secimi, Abonelik Orani,
Memnuniyet, Tekrar Ziyaret Etme Niyeti, Duygusal
Tepkiler

Pitardi vd. (2024)

Yapay Zeka Destekli Danismanlik Sistemi
Tasarmmi, Finansal Okuryazarlik Diizeyi,
Yatirim Tecriibesi

Yapay Zeka Destekli Danigsmanlik Sistemi ile
Etkilesim, Yapay Zeka Destekli Danigsmanlik
Sistemine Yonelik Alg1 ve Benimseme

Zhu vd. (2023)

Yapay Zeka Asistanlarmin Algilanan Zekast,
Kullanicilarin Seyahat Bilgileri Arama ve
Seyahat Rezervasyonu Yapma Niyetleri

Yapay Zeka Asistanlarini Kullanma Niyetleri

Ling vd. (2025)

Hizmet Gorevlisinin Gorev Tiirt (diistinme vs.
hissetme), Yapay Zekanin Varlig:

Hizmet Gorevlisinin Yapay Zeka ile Yer Degistirme
Korkusu, is Performans:

Vorobeva vd.

(2022)

Chatbot Antropomorfizmi (Etkilesim, Eglence,
Ozellestirme, fletisim, Giivenilirlik)

Miisteri Bagliligi (Memnuniyet, Giiven, Sadakat),
Satin Alma Karar1

Gomes vd. (2025)

Yapay Zeka Destekli Hizmet Uygulamasinin
Igsel ve Digsal Antropomorfik Ipuglart (Biligsel
Empati, Duygusal Empati, Sanal Goriiniim)

Kullanict Memnuniyeti

Hu ve Sun (2023)

Yapay Zeka Destekli Hizmet Uygulamasinin
Otantikliginin Algilanan Onciilleri (Medya
Zenginligi, Ana Marka Tutumu, Ortak Marka
Uyumu, Destekci Giivenilirligi, Saglik Bilinci)

Algilanan Otantiklik, Deger Ortak Yaratma ve
Kullanim Niyeti

Vo vd. (2024)
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Tablo incelendiginde makalelerde bagimsiz
degiskenin cogunlukla Antropomorfizm oldugu
goriilmektedir. Bagimli degisken ise Kullanim
Niyeti ve Miisteri Memnuniyeti konularinda
yogunlasmaktadir. Kullamilan c¢alismalarda
Likert tarzina iliskin farkli lgekler kullanilmast
sebebiyle tabloda Antropomorfizm, Giiven,
Niyeti, Memnuniyet tarzi
degiskenlerinin alt boyutlarma da yer
verilmistir. Bu bulgular 1si§inda arastirma

Kullanim

sorusu 2 ve 3'ii cevaplandirilmisgtir.
5. Sonug ve Tartisma

Bu arastirma, chatbotlarin antropomorfizmi
konusunda yayimlanmis makaleleri,
dergiler, yazar sayisi ve yazarlarin iilkeleri gibi

yillar,

cesitli parametreler cergevesinde inceleyerek
literatiirdeki mevcut durumu ortaya koymayi
amagclamistir. Web of Science, Scopus, Science
Direct, Sage Journals, Emerald, Google Scholar
ve TR Dizin veri tabanlar1 kullanilarak "Chatbot"
ve "Antropomorfizm" anahtar kelimeleri ile
yapilan tarama sonucunda, pazarlama alaninda
chatbotlarin antropomorfizmini konu alan 74
makaleye ulasilmistir.

Arastirma
chatbotlarda
insan dis1 varlik olan chatbotlara insanlara 6zgii
ozellikler, duygular ve niyetler atfetmesi olarak
tanimlanmaktadir. Bu atif, 6zellikle chatbotlarin

sonuglar1 incelendiginde

antropomorfizm, kullanicilarin

dil kullanim becerileri sayesinde tetiklenmekte
ve kullanicilarin chatbotlart daha anlagilir,
glvenilir veya benzer algilamasma yol agan
psikolojik bir stire¢ olarak one c¢ikmaktadir.
bu

benimseme niyeti

Caligmalar, fenomenin kullanic1
memnuniyeti,
kullanic1 deneyimi tizerinde olumlu etkileri
gostermektedir. Bu

bulgular, disiplinler aras1 bir alan olan chatbot

ve genel

oldugunu tanimlayict

antropomorfizmi literattirtiniin mevcut
durumunu haritalandirarak, alandaki gelisim
dinamiklerini ve gelecek arastirma odaklarinm
belirleme noktasinda kritik bir referans noktasi

sunmaktadir.

Analiz  sonuglarina chatbotlarin

antropomorfizmi

gore,

alanindaki yayinlar son
yillarda artis gostermektedir. Ik calismamn

2020 yilinda yayimlandigr ve yaym sayismin
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ozellikle 2024 yilinda 6nemli Olciide arttig:
gozlemlenmistir. Bu
kullaniminin yayginlasmas1 ve bu alandaki
arastirma ilgisinin artmasziyla iliskilendirilebilir.
Calismalarin ¢ogunun 2024 yilinda
yogunlagmasi, konunun giincelli§ini ve artan

durum, chatbotlarin

arastirmaci ilgisini gostermektedir.

Makalelerin yazar sayisi incelendiginde, en
fazla sayidaki makalenin 3 yazarli (%36,29)

oldugu goriilmektedir. Bu durum,
disiplinleraras1 ~ bir alan olan chatbot
antropomorfizmi aragtirmalarinda farkl

uzmanlik alanlarindan arastirmacilarin is birligi
yapma egilimini gosterebilir. Yazarlarin tilkelere
gore dagilimi incelendiginde, Cin'in (37 yazar)
bu alanda en fazla yazar sayisina sahip {ilke
oldugu, onu ABD (31 yazar) ve Giiney Korenin
(20 yazar) takip ettigi goriilmektedir. Bu bulgu,
ozellikle Asya iilkelerinde chatbot teknolojisine
ve uygulamalarina olan ilginin

yiiksek
oldugunu diistindiirmektedir.

Arastirma tasarimlari agisindan, makalelerin
¢ogunlugunun (%62,2) nicel arastirma yontemi
kullandig1 tespit edilmistir. Nicel calismalar
genellikle chatbotlarin antropomorfik
ozelliklerinin kullanici davranislari ve algilar
tizerindeki etkisini 6lgmeye odaklanmaktadir.
Nitel calismalar (%25,7) ise daha derinlemesine
anlayislar saglamak i¢in kullanici deneyimlerini

ve gorlislerini incelemektedir. Karma yontemli

calismalarmn  oram1  ise = %12,2  olarak
bulunmustur. Bu dagilim, chatbot
antropomorfizmi alanindaki mevcut

arastirmalarin agirlikli olarak nedensel iligkileri
tespit  etmeye
odaklandigini, ancak kullanici deneyimlerinin
derinlemesine anlasilmasi ve karmasik etkilesim
dinamiklerinin ¢6ziimlenmesi

ve  Olculebilir  etkileri

igin nitel ve
karma
tasidigini gostermektedir.

yontem yaklasimlarinin  potansiyel

Makalelerde kullanilan degiskenler
incelendiginde, degisken
¢ogunlukla antropomorfizm ve alt boyutlar
(goriiniim,  iletisim  tarzi,  kisilik  vb.)
kullanilmistir. Bagimli degiskenler ise kullanim

bagimsiz olarak

niyeti, miisteri memnuniyeti, giiven, sadakat
gibi kavramlar etrafinda yogunlasmaktadir. Bu

bulgular, chatbotlarin antropomorfik
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ozelliklerinin, kullanicilarin chatbotlar1  chatbotlarin  antropomorfizminin etkilerini
benimseme ve kullanma istekliligi tizerinde inceleyebilir. Bu, chatbotlarin farkli kullanim
onemli  bir rol oynadigt  hipotezini alanlarina 6zgii antropomorfizm stratejilerinin
desteklemektedir. gelistirilmesine katki saglayabilir.

Literatir taramasi, chatbotlarin Calismada sunulan Onceki arastirmalarin

antropomorfizminin pazarlama alaninda hala
gelismekte olan bir arastirma alani oldugunu
gostermektedir. Gelecekteki calismalar,
chatbotlarin antropomorfik tasariminin uzun
vadeli etkilerini, farkli kiiltiirlerdeki etkisini ve
etik
chatbotlarin

¢ikarimlarin inceleyebilir. Ayrica,
antropomorfizminin farkli
sektorlerdeki (saglik, egitim, finans vb.) etkileri
lizerine de arastirmalar yapilabilir. Bu calisma,
chatbotlarin  antropomorfizmi  konusunda
kapsaml bir bakis agis1 sunarak, bu alandaki
gelecek arastirmalara 151k

amaglamaktadir.

tutmay1

6. Sinirliliklar ve Gelecek Calismalar

Bu calisma, chatbotlarin antropomorfizmi
literatiiriine dair genel bir bakis sunmak
amaciyla gerceklestirilmis olup, Web of Science,
Scopus, Science Direct, Sage Journals, Emerald,

Google Scholar ve TR Dizin veri tabanlarinda

yer alan makaleleri incelemistir. Arama,
"Chatbot" ve "Antropomorfizm" anahtar
kelimeleri  kullanilarak  gerceklestirilmistir.

Arama kapsaminin belirtilen veri tabanlar1 ve
anahtar kelimelerle simirli olmasi, bu alandaki
tiim calismalar1 kapsamadig1 anlamina gelebilir.
Baska veri tabanlar1 ve farkli anahtar kelime
kombinasyonlar1 kullarularak yapilacak
calismalar, literatiire daha kapsamli bir bakis
agis1 saglayabilir. Ayrica, tezler, kitaplar, kitap
boliumleri, bildirileri
raporlar1 gibi diger akademik ve profesyonel
kaynaklar bu ¢alismada degerlendirilmemistir.

konferans ve sirket

Bu, calismanin bir diger sinirint
olusturmaktadir. Incelenen calismalarin
cogunun Ingilizce olmasi da bir sinirlama olarak
degerlendirilebilir. Farkli dillerde yapilmis

calismalarin da dahil edilmesi, daha genis bir
perspektif sunabilir.

Bu calismada, chatbotlarin antropomorfizmi
olgusu agirlikli olarak pazarlama baglaminda
ele Gelecek c¢alismalar, farkli
sektorlerde (6rnegin, saghk, egitim, finans)

alinmistr.
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konu ve degiskenleri, gelecek ¢alismalar igin yol
gosterici niteliktedir. Ornegin, chatbotlarm
antropomorfizminin miisteri sadakati, marka
imaj1 ve satin alma niyeti tizerindeki uzun vadeli
Chatbotlarin
antropomorfik 6zelliklerinin farkl kiiltiirlerdeki

etkileri incelenebilir.

algilanis1 ve etkileri de Onemli bir arastirma
Kiltiirel farkliliklarin  chatbot
tasarimina nasil entegre edilebilecegi iizerine

konusudur.

calismalar yapilabilir.

Chatbotlarin ve etik
kaygilar arasindaki iliski de gelecek ¢alismalar
i¢in 6nemli bir aragtirma alanidir. Ornegin, asirt

antropomorfizmi

antropomorfizmin kullanicilar1 manipiile etme
potansiyeli ve bu durumun etik sonuglar1 ele
alinabilir. Ayrica, chatbotlarin seffafligi ve
kullanicilarin  chatbotlarla etkilesim halinde

olduklarinin  farkinda olmalarinin  6nemi
tizerine ¢alismalar yapilabilir.
Bu calismada incelenen makalelerin

aragtirma yontemleri agisindan dagilimi, nicel
yontemlerin baskin oldugunu gostermektedir.
Nitel ve karma yontemli c¢alismalarin sayisimin
artirilmasi, chatbotlarin  antropomorfizminin
daha kapsamli bir sekilde anlasilmasina katki
saglayacaktir. Nitel c¢alismalar, kullanicilarin
chatbotlarla  etkilesim
algilarmi  derinlemesine igin

kullanilabilir. Karma yontemli ¢alismalar ise

deneyimlerini
incelemek

ve

nicel ve nitel verileri birlestirerek daha zengin ve
anlamli sonuglar elde edilmesini saglayabilir.

Son olarak, bu c¢alisma chatbotlarin
antropomorfizmi konusunda gelecekte
yapilacak  aragtirmalar igin  bir  temel

olusturmaktadir. Farkli sektorler, kiiltiirler ve
arastirma yontemleri kullanilarak yapilacak
calismalar, chatbotlarin antropomorfizminin
daha iyi anlagilmasina ve daha etkili chatbot
tasarim stratejilerinin  gelistirilmesine katki

saglayacaktir.
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7. Arastirma ve Yayin Etigi Beyam

Bu calisma literatiir taramasi oldugu icin etik
kurul onay1 gerektiren bir ¢alisma degildir.

8. Yazarlarin Makaleye Katki Oranlan

Bu calismada veri taban1 arastirmalar her iki
yazar yapilmustir. Makale
incelemelerinde  Ekrem CELiK’in katkisi,
analizlerinde ise Prof. Dr. Leyla LEBLEBICI
KOCER’in katkis1 bulunmaktadir.
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