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Oz

Teknoloji ¢cagmnin getirdigi dijital doniisiim, miisteri deneyiminin énemini artirmig ve isletmelerin
stratejik kararlarinda yapay zeka destekli dijital akill sistemlerin kullanimini zorunlu hale getirmistir.
Bu akilli sistemlerden biri de kullanicilarin ihtiyaglarini hizli ve verimli bir sekilde kargilamak
amaciyla gelistirilen diyalog tabanli bilgisayar programlari olan sohbet robotlaridir. Bu ¢aligmada,
cevrim i¢i aligveris yapan tiiketicilerin sohbet robotlarina yonelik tutumlari; Teknoloji Kabul
Modeli, Kullanim ve Doyumlar Teorisi ve sohbet robotlarina duyulan giiven degiskenleri
gergevesinde incelenmek amaglanmigtir. Bu ama¢ dogrultusunda 399 kisiden anket yontemiyle
toplanan veriler SPSS ve LISREL paket programlar araciligiyla Yapisal Esitlik Modeli kullanilarak
analiz edilmigtir. Calismanin bulgularina gore tiiketicilerin teknoloji kabul modeli tutumlari ile sohbet
robotlarina olan giiven ve doyumlari arasinda pozitif bir iliski oldugu goriilmiistir. Ayrica
tilketicilerin sohbet robotlarina duyduklar1 giiven arttikga da kullannm ve doyumlar teorisi
tutumlarmin artt1g1 ortaya konmustur. Sonug olarak tiiketicilerin yeni teknolojileri kabul etmeleri ve
giliven duymalari durumunda, sohbet robotlarina yonelik tutumlarinin ve bu teknolojileri kullanma
doyumlarinin arttigini séylemek miimkiindiir.
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Investigation of Consumers' Attitudes and Trusts Towards Chatbots within
the Framework of Technology Acceptance Model and Uses and
Gratifications Theory

Abstract

The digital transformation brought by the technology age has increased the importance of customer

experience and made the use of artificial intelligence-supported digital intelligent systems mandatory

in the strategic decisions of businesses. One such intelligent system is chatbots, which are dialogue-  Keywords

based computer programs designed to meet users' needs quickly and efficiently. In this study, it is  Chatbots, Technology
aimed to examine the attitudes of online shoppers towards chatbots within the framework of  Acceptance Model,
Technology Acceptance Model, Use and Satisfaction Theory and trust in chatbots. The research was  [Jges Gratifications
conducted using data from a survey of 399 participants, analyzed through the Structural Equation Theory, Trust in
Modeling (SEM) method using SPSS and LISREL software packages. The findings indicate that  Chatbots, Digital
consumers' attitudes, behaviors, trust, and satisfaction toward chatbots have increased. Additionally, Marketing

it was found that consumers' attitudes toward chatbots with secure features related to health have also

improved. As a result, it can be concluded that as people accept and trust new technologies, their  ygE[, Classification
attitudes toward chatbots and their satisfaction with using these technologies improve. M30, M31, M39

1. Giris

Son yillarda yapay zeka, makine 6grenmesi, dogal dil isleme ve biiyiik veri analitigi gibi
dijital teknolojilerde 6nemli ilerlemeler yasanmistir. Bu gelismeler sayesinde makineler insan dilini
daha iy1 anlayabilmekte, Ogrenebilmekte ve insan benzeri yanitlar verebilmektedir. Dijital
teknolojilerin ve yapay zekanin hizla gelismesi, birgok alana etki ettigi gibi isletmelerin de miisteri
hizmetleri ve etkilesim bigimlerini etkilemis ve bu alanda bir doniisiime neden olmustur.
Tiiketiciler, Uriinleri ¢evrimici platformlar tizerinden kesfetmek, satin almak ve sorgulamak gibi
aliskanliklar gelistirmistir. Bu siirecte, yapay zeka tabanli sohbet robotlar1 (chatbotlar) 6nemli bir
yer tutmaktadir. Sohbet robotlari, dijital pazarlama ve miisteri destek alanlarinda 6nemli bir arag
haline gelmistir. Khan’a (2020) goére sohbet robotlar tiiketicilere 7/24 destek saglamak, miisteri
hizmetlerini iyilestirmek ve satin alma kararlarin1 hizlandirmak gibi gesitli islevler sunarak e-

ticaretin verimliligini artirmaktadir.

Sohbet robotlar1 yalnizca miisteri destegi saglamakla kalmayip, ayn1 zamanda iirtin kesfi,
siparis takibi, 6deme yardimi ve satin alma kararlarinin hizlandirilmas: gibi bir dizi 6nemli islevi
yerine getirmektedir. 2022 yilinda diinya ¢apinda e-ticaret sitelerinin %25’ inde chatbot kullanildig1
tespit edilmistir (Statista, 2023). 2024 yili verilerine gore, e-ticaret sektoriinde chatbot
entegrasyonu daha da yayginlagmistir. Salesforceun 2024 tatil sezonuna iliskin raporuna gore,

tiiketicilerin yapay zeka tabanli chatbot hizmetlerini kullanim1 bir 6nceki yila gore %42 artmistir.
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Bu artis, chatbotlarin e-ticaret sitelerinde daha fazla benimsendigini ve miisteri etkilesimlerinde
onemli bir rol oynadigini gostermektedir. Ayrica, 2024 yilinda yapilan bir ankete gore, tiikketicilerin
%36's1 chatbotlarin satin alma kararlarini her zaman etkiledigini belirtirken, %25'1 bu etkinin sik¢a
yasandigin1 ifade etmistir. Bu veriler, chatbotlarin tiiketici davranislar1 {izerindeki etkisinin
arttigin1 ve e-ticaret sitelerinde daha yaygin olarak kullanildigin1 gostermektedir (Statista, 2024).
Bu hizl artig, sohbet robotlarinin yalnizca kullanict deneyimlerini iyilestirmekle kalmayip, ayn
zamanda igletmelerin operasyonel verimliliklerini artirdig1 ve rekabet avantaj1 sagladig1 gercegini
ortaya koymaktadir. Gelecekte, sohbet robotlarinin e-ticaret diinyasinda daha da 6nemli bir rol
oynamasi Ongoriilmektedir. 2030 yilina kadar, yapay zeka ve makine 6grenmesi teknolojilerindeki
gelismeler sayesinde, sohbet robotlar1 daha da geliserek, kullanici davraniglarini daha dogru bir
sekilde tahmin edebilecek ve tamamen kisisellestirilmis aligveris deneyimleri sunabilecektir.
Yapilan tahminlere gore, 2030 itibartyla tiim ¢evrimici aligveris sitelerinin %85’inin yapay zeka

destekli sohbet robotlar1 kullanacagi 6ngoriilmektedir (Frost & Sullivan, 2022).

Sohbet robotlar1 ¢evrimici aligveriste yaygin bir ara¢ haline geldikg¢e, bu teknolojilere
yonelik tiiketici tutumlarin1 ve glivenini anlamak, bunlarin etkinligini optimize etmek agisindan
onemlidir. Teknoloji Kabul Modeli (TKM) ve Kullanim ve Doyumlar Teorisi tiiketicilerin sohbet
robotlar1 da dahil olmak iizere yeni teknolojileri nasil benimsedigini ve bunlarla nasil etkilesim
kurdugunu analiz etmek icin bir perspektif sunmaktadir. Davis (1989) tarafindan gelistirilen
Teknoloji Kabul Modeli, algilanan kullanim kolayligi ve algilanan faydanin yeni teknolojilerin
kabuliinii etkileyen temel faktorler oldugunu one siirmektedir. Benzer sekilde, Kullanim ve
Doyumlar Teorisi de bireylerin medya tiiketimine yonelik motivasyonlarina odaklanarak
tiikketicilerin kolaylik, bilgi ve eglence ihtiyaclarimi karsilayan teknolojileri nasil aradiklarini
aciklamaktadir (Katz vd., 1973). Bu teoriler, ¢evrimici aligveris baglaminda tiiketicilerin sohbet
robotlariyla etkilesimini anlamak i¢in 6zellikle 6nemlidir. Ciinkii sohbet robotlarinin algilanan
faydalarinin (kullanim kolaylig1, verimlilik ve kisisellestirilmis hizmet gibi) tiiketici glivenini ve
tutumunu nasil etkiledigini aciklamaya yardimci olurlar. Sohbet robotlarinin e-ticaret
platformlarina entegre edilmesi yalnizca miisteri deneyimini gelistirmekle kalmaz, ayn1 zamanda
giiven, gilivenilirlik ve teknoloji benimseme konusunda kritik sorular1 da giindeme getirir.
Tiiketicilerin sohbet robotlarina olan giiveni, otomatik sistemlerle etkilesime girme ve satin alma
kararlarinda onlara giivenme isteklerini etkiledigi i¢in ¢cok 6nemlidir (McLean & Osei-Frimpong,

2019).
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Bu nedenle bu calismada, sohbet robotlarimin ¢evrimici aligveristeki kullanimii ve
tiiketicilerin bu teknolojilere karsi tutum ve giivenlerini, teknoloji kabul modeli ve kullanim ve
doyumlar teorisi ¢ergevesinde incelemek amaglanmaktadir. Literatiirde, sohbet robotlarina yonelik
tutum ve giivenin bu iki teorik modelle birlikte ele alindig1 calismalar olduk¢a smirlhidir. Bu
baglamda calisma, Ozellikle e-ticaret baglaminda sohbet robotlarinin tiiketici davraniglari
tizerindeki etkisini biitiinciil bir bakis agisiyla degerlendirmesi bakimindan énemli bir boslugu
doldurmaktadir. Ayrica, dijital miisteri deneyiminin giderek 6nem kazandigi giiniimiizde, tiiketici-
teknoloji etkilesimini anlamaya yonelik bulgular sunmasi bakimindan hem teorik hem de pratik

acidan katki saglamasi beklenmektedir.
2. Literatiir Taramasi

Calismanin bu boliimiinde aragtirmanin degiskenlerini olusturan sohbet robotlari, teknoloji

kabul modeli ve kullanim ve doyumlar teorisi basliklarina yer verilecektir.
2.1. Sohbet Robotlar:

Sohbet robotlarinin ortaya ¢ikisi, insan-makine etkilesimlerini daha dogal hale getirme
arayisina dayanmaktadir. Sohbet robotu terimi, "sohbet" (chat) ve "robot" kelimelerinin
birlesiminden tiiremis olup, ilk kez insan dilini taklit eden metin tabanli diyalog sistemlerini
tanimlamak i¢in kullanilmistir (Kane, 2016; Zumstein & Hundertmark, 2017,). Bu teknolojinin
temelleri, 1966 yilinda Joseph Weizenbaum tarafindan gelistirilen ve psikoterapist roliinii
istlenerek kullanicilarla sinirli bir diizeyde etkilesim kurabilen ELIZA adli programla atilmigtir
(Weizenbaum, 1966). ELIZA, belirli kaliplar araciligiyla kullanicinin girislerini anlamaya ve yanit
iiretmeye yonelik bir dizi kural1 takip ederek, sohbet robotlarinin temel ¢aligma prensiplerini ortaya
koymustur. ELIZA'nin ardindan, 1970'lerde MIT'de gelistirilen PARRY, daha karmasik bir yapiya
sahip bir sohbet robotu olarak dikkat cekmistir. PARRY, paranoid bir bireyin diisiince siire¢lerini
simiile etmeye calismis ve bu yoniiyle ELIZA'dan daha ileri bir adim atmistir (Colby, 1975).
1990'lara gelindiginde, internetin yayginlagsmasi ve bilgi islem giiciindeki artig, daha sofistike
sohbet robotlariin gelistirilmesine olanak saglamistir. Bu donemde, Turing Testi'ni gecmeye
yonelik cabalar kapsaminda, 1995 yilinda gelistirilen A.L.I.C.E. (Artificial Linguistic Internet
Computer Entity), AIML (Artificial Intelligence Markup Language) ile ¢alisan ve dogal dil isleme
yetenekleri gelismis bir sohbet botu olarak 6ne ¢ikmistir (Wallace, 2009).
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2000'li yillarin basindan itibaren yapay zeka, makine 6grenmesi ve dogal dil isleme
alanlarindaki hizli ilerlemeler, sohbet robotlarinin evrimini hizlandirmistir. Ozellikle, Apple’mn
2011 yilinda piyasaya siirdiigii dijital asistan Siri, sohbet robotlarinin sesli komutlarla da
caligsabilecegini gostererek teknolojinin uygulama alanini genisletmistir (Hoy, 2018). Takip eden
yillarda, Google Asistan, Amazon Alexa ve Microsoft Cortana gibi dijital asistanlar, insan-makine
etkilesiminde standartlar1 yeniden tanimlamistir. Bu siirecte, sohbet robotlart igletmelerin miisteri
hizmetleri, satis ve pazarlama gibi siireclerinde de aktif olarak kullanilmaya baglanmistir
(Lappeman vd., 2022). Ayrica yapay zeka tabanli sohbet robotlari, isletmelerin tiiketicilerin karar
stireglerini yonlendirmesi ve iletisim siireglerini kisisellestirmesi agisindan ¢esitli kolayliklar

sunmaktadir (Lappeman vd., 2022).

Teknoloji, yapay zeka ve is siirecleri tasarimlarinin bir kombinasyonu olan sohbet robotlari
(Singh vd., 2019), kullanicilarin karmagik mentiler veya grafiksel kullanic1 arayiizleri yerine dogal
konusma dili kullanarak bilgiye ulagmalarin1 saglamaktadir. Sohbet robotlariyla iletisim sirasinda,
dogal dil isleme, kullanicilarin bir insanla iletisim kuruyormus gibi sorularini iletmelerine olanak
tanimaktadir (Zumstein & Hundertmark, 2017). Siirekli 6grenme yetenegine sahip olan sohbet
robotlari, kullanici ihtiyaglarina gore gelistirilebilmekte ve adapte edilebilmektedir. Bu 6zellikleri
sayesinde sohbet robotlari, kullanicilar tarafindan oldukga kisisel, zeki, faydali ve duyarli olarak
algilanmakta ve onlara yiiksek diizeyde kisisellestirilmis deneyimler sunabilmektedir (Joshi, 2021).
Sohbet robotlarinin kiiresel pazar biiyiikligii 2020'de 2,9 milyar ABD dolariyken, 2026 yilina
kadar 10,5 milyar ABD dolarina ulasacagi ongoriilmektedir. Bu sektordeki biiylimeyi, yapay zeka
ve bulut teknolojilerinin ortaya c¢ikist ve miisteri taleplerindeki degisimler desteklemektedir

(Markets Insider, 2022).

Cesitli aragtirmalar, sohbet robotlarinin markalarla miisteri etkilesiminde sagladigi
avantajlar1 vurgulamaktadir. Chung vd. (2020), liikks moda perakendeciliginde sohbet robotlarinin
adaptasyon siirecini incelemis ve bu teknolojinin miisterilerle daha etkilesimli, eglenceli ve
kisisellestirilmis deneyimler sundugunu gdstermistir. Benzer sekilde, Arsenijevic & Jovic (2019),
sohbet robotlarinin pazarlama araciligiyla sagladigi hizli ve basit bilgi saglama avantajini ortaya

koymustur. Ancak, yanlis bilgi aktarimi riskinin de s6z konusu oldugunu vurgulamislardir.

Sohbet robotlarinin kisisellestirilmis pazarlama stratejilerinde nasil kullanilabilecegi,

Ikimoro & Jawad (2019) tarafindan ele alinmis ve bu teknolojilerin miisteri memnuniyetini
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artirmada etkili oldugu ve sohbet robotlarinin kisisel hizmet sunma kapasitesinin, miisteri
beklentilerini karsilamak adina kritik bir rol oynadig tespit edilmistir. Hildebrand & Bergner
(2019) ise, sohbet robotlarmin satiglar1 artirma potansiyeline odaklanmis ve kullanicilarin,
robotlarla dogal bir diyalog kurma ve hatta robotun kisiligiyle baglanti kurma gibi faktorlerin,
miisteri-marka iligkisini gii¢clendirdigini ve sohbet robotlarinin kullanici tercihlerini ve satin alma

kararlarin1 etkileme kapasitesine sahip oldugunu ortaya koymustur.

Broeck vd. (2019), sohbet robotlariin reklamcilikta nasil etkili bir sekilde
kullanilabilecegine dair bir ¢alisma yapmis ve chatbot hizmetlerinin yalnizca bir reklam kanali
olarak degil, ayn1 zamanda kullanic1 odakli bir hizmet araci olarak tasarlanmasi gerektigine dikkat
¢cekmistir. Nguyen vd. (2020), chatbot hizmetinin miisteri memnuniyeti iizerindeki etkilerini
incelemis ve miisteri algilanan degerini artirmak i¢in chatbot tasarimina yapilan yatirimlarin

Oonemini vurgulamistir.

Birgok caligmada, kullanici gliveni ve dogrulugun, chatbot etkilesimlerinin bagarili
olmasindaki en 6nemli faktorlerden biri oldugu belirtilmektedir (Yagoda & Gillan, 2012; Cheng &
Jiang, 2022). Dogruluk, saglanan bilgilerin kesinligine, giivenilirlik ise chatbot'larin giivenilirligine
isaret etmektedir (Barry & Crant, 2000). Miisterilerin, sohbet robotlarindan aldiklar1 bilgilere
giivenebilmesi i¢in bu bilgilerin dogru ve eksiksiz olmasi gerektigi vurgulanmaktadir. Ayrica,
chatbot'larin insan benzeri Ozelliklere sahip olmasi, kullanicilarin sosyal bulunusluk hissini
artirarak gliven duygusunu giiglendirmektedir (Pantano & Pizzi, 2020). Bununla birlikte, sohbet
robotlarinin kisisel veriler istemesi, dijital gizlilik ve giivenlik kaygilarina yol acabilmektedir. Bu
tiir endiseler, kullanicilarin teknolojiye duydugu giiveni zedelemekte ve bu durum, sohbet

robotlarinin kullanimina yonelik isteksizlik yaratmaktadir (de Cosmo vd., 2021).
2.2. Teknoloji Kabul Modeli

Ik olarak Davis (1989) tarafindan 6nerilen Teknoloji Kabul Modeli (TKM), bir bilgi
teknolojisinin benimsenmesini agiklayan aragtirma modellerinin en etkilisidir. Ayrica bilgi
teknolojisi kabuliinii ¢esitli baglamlarda incelemek i¢in yararli oldugu diisiiniilmektedir. Bu
modelin ana mesaji, teknoloji kullanicilarinin bir teknolojiyi kullanma konusunda rasyonel kararlar
vermesidir (Kim vd., 2010). Kullanic1 tutum ve davraniglarinin belirleyicisi oldugu diisiiniilen bu
rasyonel kararlarin alinabilmesi i¢in algilanan fayda ve algilanan kullanim kolayligi dikkate

alinmasi gereken faktorlerdir (Davis, 1989).
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Renaud & Van Biljon (2008), teknolojinin benimsenmesinin ii¢ ana nedeninden
bahsetmektedir. Birincisi, bilgi, iletisim, eglence, saglik takibi ve yonetsel faaliyetlere verilen
destektir. ikincisi, fiziksel ve zihinsel gabay1 azaltmaya yarayan kolayliktir. Ugiinciisii ise cihaz
tasarimi, belirli eylemler ve alternatifler gibi teknolojik 6zelliklerdir. Bireylerin bir teknolojiyi ne
oOl¢iide sevip sevmedigine gore Olciilen teknolojiye yonelik tutumun, belirli bir teknolojiyi kabul
etme ve benimsemede de énemli bir faktdr oldugu diisiiniilmektedir (Edison & Geissler, 2003).
Teknoloji Kabul Modeli’nin teknoloji kabulii i¢in faktorleri belirlerken ¢esitli faydalar1 vardir.
Birincisi, tutarli dl¢iim araglarma, ampirik saglamliga ve kisaliga sahiptir. Ikincisi, kullanim
niyetlerindeki farkliligm biiyiik bir béliimiinii agikliyor olmasidir. Ugiinciisii, birgok calismada
uygulandigr gibi, her faktore iliskin genis bir soru yelpazesi sunarak ankette sorulan sorularin
uygunluguna giivenilirlik katmasidir. Teknoloji Kabul Modeli, bir teknolojiyi kullanmanin
davranigsal niyetini agiklamak agisindan yararl olsa da kabuliinii agik¢a anlamak i¢in belirli bir

teknolojiyle ilgili genisletilmis degiskenlerin ele alinmasi gerekir (Schierz vd., 2010).

Teknoloji Kabul Modeli, algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan yararliligin, diger dis
degiskenlerle birlikte, belirli bir teknolojiyi kullanmaya yonelik tutumu, niyetli davranisi ve son
olarak da gergek davranisi tahmin edebilecegini vurgulamaktadir (Davis, 1989; Renaud & Van
Biljon, 2008; Minge vd., 2014; Alt vd., 2021). Algilanan kullanim kolayligi, belirli bir cihazi veya
sistemi kullanmanin ¢aba gerektirmeme derecesi olarak tanimlanirken, algilanan kullaniglilik
belirli bir cihazi kullanmanin kisinin performansini artirma derecesi olarak tanimlanmaktadir
(Davis, 1989; Wang & Sun, 2016). Algilanan kullanighiligin niyetli davranis i¢in daha gii¢lii bir
yordayici oldugu diisiiniilse de algilanan kullanim kolaylig1 ilk kabul i¢in kilit bir degiskendir (Lin
vd., 2007; Renaud & Ramsay, 2007). Ger¢ek davranisin giiclii bir belirleyicisi olan davranigsal
niyet, kiginin belirli bir davranis1 ger¢eklestirme amacinin giicii olarak tanimlanmaktadir (Fishbein
& Ajzen, 1975). Ayrica, belirli bir cihaz veya uygulamanin kullanimi kolay oldugu i¢in, bu alginin

algilanan kullaniglilig1 etkileyecegi ongoriilmektedir (Venkatesh & Bala, 2008).
2.3. Kullamim ve Doyumlar Teorisi

Kullanim ve Doyumlar Teorisi (KDT) iletisim araclarinin bireyler {izerindeki etkisi yerine
bireylerin iletisim araglari ile ne yaptiklarini aragtirmaktadir (Katz vd.,1973). KDT iletisim araglar1
ve birey iliskisinde bireyi aktif bir konumda ele almasi bakimindan diger modellerden

farklilasmaktadir (Zeren, 2021). Teorinin gelisiminde onemli katkis1 olan Elihu Katz, iletisim
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alaninda yapilan ¢aligmalarda genellikle iletisim araglarinin bireylere ne yaptiginin arastirildigina,
ancak bireylerin iletisim araglarini kullanarak ne yaptiginin arastirilmasinin daha énemli oldugunu

savunmustur. (Yaylagiil, 2010).

Kullanim ve Doyumlar Teorisi, bireylerin iletisim araglarina yonelik tercihlerinin bazi
psikolojik ve toplumsal 6zelliklerine dayali ihtiyaglar1 karsilama isteginden kaynaklandigi temel
varsayimina dayanmaktadir (Ayhan & Cavus, 2014; Yaylagiil, 2010). Bu teoriye gore, bireyler
cesitli ihtiyaglar1 dogrultusunda iletisim araglar1 bakimindan farkl tiiketim kaliplarina sahiptirler
(Alikilig vd., 2013). KDT, iletisim araglar1 kullanim davraniglarini, bireylerin ihtiyaglarini ve bu
ihtiyaclara yonelik doyumlarini gbz Oniine alarak agiklamaktadir (Ruggiero, 2000). S6z konusu
olan ihtiyaglar, bireyleri doyuma ulagsmada belirli bir yone iten gii¢ seklinde ifade edilebilirken;
doyumlar ise bireylerin bu ihtiyaclarin tatminine yonelik algilaridir (Chen, 2011; Palmgreen,

1984).
3. Kavramsal Cerceve

Bilisim teknolojilerindeki hizli gelismeler, bireylerin yeni teknolojileri benimsemelerine
iliskin modellerin 6nemini artirmistir. Teknoloji Kabul Modeli (TKM), Davis tarafindan 1989
yilinda gelistirilmis ve bireylerin teknoloji kullanim kabullerini etkileyen temel faktorleri
aciklamak amaciyla ortaya konmustur (Marangunic & Granic, 2015). Modelin temel bilesenleri
algilana fayda ve algilanan kullanim kolayligidir. TKM’ye gore, kullanicinin bir sisteme karsi
tutumu, onu benimseyip benimsemeyeceginin birincil belirleyicisidir. Algilanan fayda ve algilanan
kullanim kolaylig1 bu tutumun 6nciilii durumundadir. Bir sistem veya hizmet ne kadar kullanici
dostu ve keyifli algilanirsa, miisterilerin ona karsi tutumlar1 o kadar olumlu olmaktadir. Sohbet
robotlar1 baglaminda, tiiketicinin algilanan kullanim kolaylig1, bireylerin tiriiniin kullanimini kolay
olarak algilama derecesini ifade ederken, algilanan fayda, tiiketicilerin yapay zeka iiriinlerinin
islevsel gereksinimlerini karsilayabilecegine olan giivenini 6lgmektedir. Hem algilanan kullanim
kolayligi hem de algilanan fayda, {iriiniin islevsel ve tasarim 6zelliklerinden etkilenmektedir
(Akcali & Ozer, 2013; Sercemeli & Kurna, 2016) . Literatiir incelendiginde algilanan faydanin
chatbot kullanimina y6nelik tutum tizerinde etkisini ortaya koyan ¢alismalar mevcuttur (Giimiis &

Cark, 2021; Murtarelli vd., 2023).

Teknoloji kullanicilarimin  genellikle teknolojiyi kullanmanin kolayligi veya zorlugu

hakkinda 6nceden edinilmis fikirleri oldugu goz oniine alindiginda, algilanan kullanim kolayliginin
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teknoloji kullanimina ydnelik tutumlar iizerinde olumlu bir etkiye sahip olmasi beklenmektedir
(Buabeng-Andoh, 2018; Muchran ve Ahmar, 2019; Rahmayanti vd., 2021). Algilanan kullanim
kolaylig1, tiiketicinin yeni bir teknolojiyi ne derece zahmetsizce edinebilecegi ve bu teknolojiyi
basit bir sekilde kullanmay1 o6grenebilecegi yoniindeki algisini ifade eder. Tiiketiciler, bir
teknolojiyi ne kadar kolay ve kullanigli bulurlarsa, s6z konusu teknolojiye yonelik tutum ve
davraniglart da o dlgiide olumlu yonde sekillenmektedir. Sohbet robotlarinin etkin bigcimde
kullanilabilmesi i¢in, kullanicilarin bu teknolojiyi kullanmak adina fazla ¢aba harcamamalari
gerekmektedir. Bu dogrultuda, sohbet robotlarinin algilanan kullanim kolayligi, tiiketicilerin hem
bu teknolojiye yonelik tutumlarini hem de kullanim niyetlerini olumlu yonde etkileyen 6nemli bir
faktor olarak degerlendirilmektedir (Luo vd., 2011; Mohebbi vd., 2012). TKM’yi kullanan ¢ok
sayida calisma, algilanan fayda ve algilanan kullanim kolayliginin yeni teknolojileri veya
hizmetleri kabul etme veya kullanmaya devam etme niyetinin 6nemli Onciilleri oldugunu
dogrulamistir (Atwal ve Bryson, 2021; Sanchez-Prieto vd., 2017). Bu nedenle, tiiketiciler
chatbot'un daha yiiksek yararliligini ve kullanim kolayliginit algiladiklarinda, chatbot tarafindan

saglanan hizmetlerden daha memnun olmalar1 beklenmektedir.

Sohbet robotlari, sesli asistanlar veya karmasik analitik araglar gibi kullanic arayiizlerine
sahip yapay zeka sistemleri i¢in, baslangictaki kullanici katilimini tesvik etmek acisindan
kullanimin kolay olarak algilanmasi énemlidir (McLean vd., 2021). Ik asamalardaki zorluklar
veya dik bir 6grenme egrisi, kullanicilar1 teknolojiyi kullanmaya devam etmekten caydirabilir.
Kullanici gérevlerini (6rnegin, otomatik miisteri hizmeti, tahmini yazma) kolaylastiran ve kullanici
dostu olarak algilanan yapay zeka uygulamalarimin benimsenme olasiligi daha yiiksektir.
Kullanicilar, yapay zekanin rutinlerine karmagiklik eklemeden gorevlerini gelistirmesini
beklemektedir (Li vd., 2021). Kullanicilar bir yapay zeka sistemiyle etkilesim kurmanin kolay
oldugunu gordiiklerinde, sistemi kullanma konusundaki giivenleri artmaktadir ve bu da siirekli
kullanima yol agmaktadir. Kullanim kolayligiyla karakterize edilen bir yapay zeka sistemi, olumlu
bir kullanic1 deneyimi saglamakta ve bu da olumlu geri bildirim ve artan kullanict memnuniyetiyle

sonug¢lanmaktadir (Ghazali vd., 2024).

Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi, bireylerin medyay1 aktif olarak belirli ihtiyag¢larini
karsilamak {izere kullandiklarini ileri siirer (Katz vd., 1973). Bu teoriye gore kullanicilar, bilissel,
duygusal, toplumsal biitiinlesme ve kacis gibi cesitli doyumlar elde etmek amaciyla medya

igceriklerine yonelmektedir. Chatbotlar da, bilgiye hizli erisim saglama, zaman tasarrufu, kisisel
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danigsmanlik veya eglence gibi ¢esitli doyumlar1 kullaniciya sunabilme kapasitesine sahiptir

(Sundar, 2008).

Kullanim ve Doyumlar Teorisi ile ilgili aragtirmalar ilk olarak televizyon kullanimi {izerine
yogunlasmis (Severin & Tankard, 2001), daha sonra internetin ve dijital iletisim araglarinin
yayginlagsmasiyla birlikte internet temelli davranislarin aciklanmasinda da bu teoriden
yararlanilmistir. Ozellikle dijital ¢agin yeni medya araglar1 arasinda yer alan sohbet robotlari,
kullanic1 motivasyonlar1 ve doyumlar1 agisindan incelenmesi gereken 6nemli bir arastirma alani
haline gelmistir. Teoriye gore medya araglarindan saglanan doyumlar faydaci ve hedonik olmak
tizere iki temel boyutta siniflandirilmaktadir. Faydact doyumlar, aracin iglevselligi ve verimliligi
gibi performans boyutlarini igerirken; hedonik doyumlar, kullanicinin yasadigi eglence, haz ve ilgi
gibi duygusal tatminleri kapsar (Palmgreen, 1984; Chen, 2011). Literatiirde KDT temelinde
yapilan bircok ¢alisma, bireylerin sohbet robotlarin1 farkli motivasyonlarla kullandigini ortaya
koymustur. Brandtzaeg ve Folstad (2017), kullanicilarin sohbet robotlarini zaman yonetimi, bilgiye
erisim, eglence ve sosyal etkilesim gibi fayda alanlari dogrultusunda kullandiklarini
belirlemislerdir. Rzepka vd. (2020), bu tiir sistemlerde uyumluluk, verimlilik ve eglence
faktorlerinin kullanic1 davranisini etkiledigini ifade etmistir. Rese vd. (2020) ise algilanan fayda,
sohbet gercekligi gibi faydaci ve algilanan zevk gibi hedonik faktorlerin sanal asistan kullanimina

yonelik tutumlar1 pozitif yonde etkiledigini ortaya koymustur.

Bu iki teori bir arada ele alindiginda, chatbotlara yonelik tutum ve giiven degiskenlerinin
her iki kuramsal ¢er¢evede de dnemli bir yere sahip oldugu goriilmektedir. Teknoloji Kabul Modeli
cercevesinde tutum, davranigsal niyetin dogrudan belirleyicisi olarak 6ne ¢ikarken; giiven unsuru,
ozellikle dijital ortamlarda etkilesimli sistemlere yonelik risk algisini azaltarak kullanim niyetini
giiclendirmektedir (Gefen vd., 2003). Kullanim ve Doyumlar Teorisi ise kullanicilarin chatbotlari
tercih etmelerinde doyum arayislarinin ve kisisel motivasyonlarinin belirleyici oldugunu vurgular.
Bu nedenle, chatbot teknolojilerinin benimsenmesi siirecinde kullanicilarin giiven duygusu ve
olumlu tutum gelistirmeleri, hem teknolojinin algilanan islevselligi hem de bireysel doyum

beklentileri ile biitiinlesik bir sekilde degerlendirilmelidir.

Bu baglamda ¢alismanin kavramsal modeli, chatbot kullanimina y6nelik bireylerin giiven

ve tutumlarinin, hem teknoloji kabul dinamikleri hem de bireysel doyum arayislari ¢ergevesinde
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aciklanabilecegini varsaymaktadir. Bu model, kullanicilarin chatbotlara yonelik davranigsal

niyetlerini daha derinlikli bi¢imde anlamaya olanak tanimaktadir.
4. Arastirma Modeli ve Kullanilan Yontemler

Bu caligsma, sohbet robotlarinin ¢evrimigi aligveris yapan tliketiciler tizerindeki etkilerini,
ozellikle bu teknolojilere yonelik tutum ve giiven diizeylerini, Teknoloji Kabul Modeli (TKM) ve
Kullanim ve Doyumlar Teorisi (KDT) gercevesinde incelemeyi amaglamaktadir. Bu amagla

gelistirilen arastirma modeli asagidaki gibidir.

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

Tiiketicilerin teknoloji kabul modeline yonelik tutumlar arttik¢a sohbet robotlarina iliskin
giiven ve kullanim ve doyumlar teorisi tutumlarin artacagi; sohbet robotlarina giiven arttik¢a
kullanim ve doyumlar teorisi tutumlarinin da artacagi diisiincesi ile bu gizil degiskenler i¢in

olusturulan alternatif arastirma hipotezleri agagidaki gibi olusturulmustur.

e Hi: Tiiketicilerin Teknoloji Kabul Modeli tutumlari arttik¢a sohbet robotlarina giivenleri

de artar.

e Ho: Tiiketicilerin Teknoloji Kabul Modeli tutumlar arttik¢a sohbet robotlarina iligkin KDT

tutumlari da artar.
e H;s: Tiiketicilerin sohbet robotlarina iliskin giivenleri arttikga KDT tutumlar1 da artar.

Nedensel aragtirma modeline dayanan bu ¢alisma, anket yontemiyle veri toplama siirecini
gerceklestirmistir. Aragtirmanin hedef kitlesini, ¢cevrimigi aligveriste sohbet robotu kullanan ve
online ile yiiz yiize erisilebilen tiim tiiketiciler olusturmaktadir. Anket, Google tarafindan
gelistirilen Google Formlar araciligiyla interaktif bir sekilde hazirlanmistir. 10 Nisan-10 Agustos
2023 tarihleri arasinda, kolayda ornekleme yontemiyle secilen 440 kisiye anket uygulanmigtir.
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Ancak, bazi anketlerin eksik veya hatali doldurulmasi nedeniyle 41 anket analiz disinda
birakilmistir. Bu dogrultuda, arastirma igin gegerli veriler 399 katilimcidan elde edilmistir.
Aragtirma silirecinin basinda, 50 kisiye uygulanan anketlerin sorularinin anlasilabilirligi test edilmis
ve herhangi bir problem tespit edilmemistir. On test asamasinda teknoloji kabul modeli dlgegi,
kullanim ve doyumlar teorisi ve sohbet robotlarina giiven 6lgekleri i¢in yapilan giivenilirlik analizi
sonucunda elde Cronbach’s alpha degerleri sirasiyla 0,95, 0,90 ve 0,95 olarak hesaplanmistir.
Cronbach’s Alpha degerinin 0.70 ve iistii oldugu durumlarda 6l¢egin giivenilir oldugu ifade

edildiginden (Durmus vd., 2011) anketlerin geri kalan kismi1 dagitilmaya baglanmustir.

Calismada kullanilmak i¢in tasarlanan anketin ilk boliimiinde yapilan katilimcilarin sohbet
robotu kullanim1 ve internet iizerinden aligveris deneyimlerine iliskin 8 adet soru bulunmaktadir.
Bu sorular ilgili literatiirde chatbotlarla ilgili yiiriitiilmiis bazi c¢aligmalardan derlenerek
olusturulmustur (Brandtzaeg & Folstad, 2017; Brachten vd., 2021; Childers vd., 2001; Kasilingam,
2020; Rese vd., 2020; Turja vd., 2020; Youn vd., 2021). Ikinci boliimiinde ise Teknoloji Kabul
Modeli, Kullanim ve Doyumlar Teorisi ve Sohbet Robotlarina Giiven dlgeklerine iliskin ifadeler
yer almaktadir. Bu bdliimdeki ifadelerin olusturulmasinda Luo vd (2011) ve Joo ve Sang (2013)
tarafindan gelistirilen algilanan fayda, algilanan kullanim kolayligi, algilanan risk, kullanmaya
yonelik tutum olmak iizere 4 boyut ve toplam 19 ifadeden olusan “Teknoloji Kabul Modeli”
Olceginden; toplam 15 maddeden ve 5 boyuttan (verimlilik, e§lence, sosyal amaglar, merak,
motivasyon) olusan ve Candela (2018) tarafindan gelistirilen “Kullanim ve Doyumlar Teorisi”
Ol¢eginden ve tiiketicilerin chatbot uygulamasia olan giivenini degerlendirmek icin Xiao &
Benbasat (2002) tarafindan gelistirilen ve Brill vd. (2019) tarafindan uyarlanan toplam 13
maddeden ve 3 boyuttan (yetkinlik, hayirseverlik, biitiinliik) olusan “Sohbet Robotlarina Giiven”
6l¢eginden faydalanilmistir. Veriler toplandiktan sonra giivenilirlik analizi testleri yinelenmistir ve
Cronbach’s alpha degerleri teknoloji kabul modeli 6l¢egi icin 0,89; kullanim ve doyumlar teorisi
dlegi icin 0,89 ve sohbet robotlarma giiven &lgekleri 0,94 olarak heaplanmistir. Ugiincii
boliimiinde de demografik faktorlere iliskin sorular bulunmaktadir. Arastirmada kullanilan
Olceklere iligkin ifadeler i¢in 5°1i Likert tipi (1: Kesinlikle Katilmiyorum, 5: Kesinlikle
Katiliyorum) dlgekten yararlanilmistir. Verilerin analizinde, SPSS ve LISREL paket programlari

kullanilmistir.

Yapisal Esitlik Modeli (YEM), sosyal bilimler alaninda faaliyet gosteren arastirmacilar

(ekonomistler, egitim aragtirmacilari, pazarlama arastirmacilar1 vb.) tarafindan kullanilan, ¢ok



1179

degiskenli istatistiksel tekniklerin bir birlesimiyle olusturulmus bir analiz yontemidir. YEM,
aragtirmacilar tarafindan gelistirilen teorik hipotezlerin, sayisal veriler araciligtyla test edilmesini
amaclamaktadir (Schumaker & Lomax, 2004). Bu model, gézlenen ve gbzlenmeyen degiskenler
arasindaki yapisal iliskilere dair hipotezlerin test edilmesinde kullanilan kapsamli bir istatistiksel
yontem olup, teorik yapilarin formiilasyonu igin problemlerin ¢oziilmesindeki etkinligi
kanitlanmistir (Reisinger & Turner, 1999). Ayrica, YEM, degiskenler arasindaki teorik baglantilari
tanimlayan, tahmin eden ve test eden gii¢lii bir istatistiksel tekniktir (Rigdon, 1998). Bu calismada
yer alan hipotezler, gizil degiskenler arasinda yonlii neden-sonug iligkilerini test etmeye yoneliktir.
Omegin: teknoloji kabul modeli tutumlari dogrudan gdzlemlenemeyen ancak gesitli ifadeler
(algilanan fayda, kullanim kolaylig1, algilanan risk, tutum) yoluyla dlgiilen bir gizil degiskendir.
Ayni sekilde, giiven (yetkinlik, hayirseverlik, biitiinliik) ve kullanim ve doyumlar teorisi tutumlari
(verimlilik, eglence, sosyal amag, merak) da dogrudan 6l¢iilemeyen, ancak birden fazla géstergeyle
ifade edilen soyut kavramlardir. Bu nedenle, bu ¢alismada ¢oklu gozlenen degiskenlerden yola
cikarak gizil yapilar arasindaki iligkileri 6lgmeye ve modelin biitiinsel degerlendirilmesine olanak

saglayan Yapisal Esitlik Modellemesi tercih edilmistir.
5. Bulgular

Bu boliimde, anket yoluyla toplanan verilerin analizleri sonucunda elde edilen bulgulara ve
bu bulgulara dayali olarak olusturulan tablo, agiklama ve yorumlara yer verilmektedir. Tablo 1,

399 katilimcinin demografik 6zelliklerini gostermektedir.
Tablo 1

Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Iliskin Frekans ve Yiizdeler

Kisisel Bilgiler f %
Cinsiyet Kadin 256 64,2
Erkek 143 35,8
Yas 21 yas ve alt1 114 28,6
22-25 yas arasi 84 21,1

26-30 yas arasi 42 10,5
31-40 yas arasi 86 21,6
41-50 yas arast 47 11,8

51 yas ve tizeri 26 6,5

Egitim Diizeyi [kogretim 7 1,8

Lise 41 103
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Medeni Durum

Meslek

Aylik Ortalama
Kisisel Gelir Durumu

Aylik Ortalama Aile
Gelir Durumu

Calisma Durumu

Onlisans
Lisans
Lisansiisti

Bekar
Evli

Ogrenci
Memur
Isci

Ev hanim
Emekli

Kiigiik / orta ticaret serbest meslek (alim-satim, bakkal, esnaf, ...

Biiyiik olgekli ticaret (ihracat-ithalat, fabrika sahibi, ...)
Akademisyen
Diger

2.500 TL ve alt1

2.501 TL - 6.000 TL
6.001 TL - 10 000 TL
10.001 TL - 15.000 TL
15.001 TL - 20.000 TL
20.001 TL ve tzeri

10.000 TL ve alt1
10.001 TL - 15.000 TL
15.001 TL - 20.000 TL
20.001 TL ve lizeri

Calismiyorum
Ozel sektorde calisiyorum
Kamu sektoriinde ¢alisiyorum

67
217
67

268
131

164
91
35
19
8
26
8
23
25

127
42
44
57
66
63

69
66
75
189

183
112
104

16,8
54,4
16,8

67,2
32,8

41,1
22,8
8,8
4.8
2,0
6,5
2,0
5,8
6,3

31,8
10,5
11,0
14,3
16,5
15,8

17,3
16,5
18,8
47,4

45,9
28,1
26,1

Tablo 1 incelendiginde katilimcilarin %64,2°si kadin, %35,8°1 erkek; %28,6’s1 21 yas ve
alt1; %54,4°1 lisans mezunu; %67,2’si bekar ve %41,1°1 6grencilerden olusmaktadir. Katilimcilarin
%31,8’1 2.500 TL ve altinda aylik ortalama gelire sahipken, %47,4’1i 20.001 TL ve tlizeri aylik

ortalama aile gelirine sahiptir. Ayrica tabloda goriildiigii tizere katilimeilarin %45,9°u herhangi bir

iste calismazken; %28,1°1 6zel sektorde ¢alismaktadir.

Tablo 2 Katilimcilarin sohbet robotu kullanimlarina ve internet iizerinden aligveris

deneyimlerine yonelik bilgilerini icermektedir.
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Tablo 2

Katilimcilarin Sohbet Robotu Kullanmimlar: ve Internet Uzerinden Alisveris Deneyimleri

ifadeler

Sohbet robotlarini en ¢ok hangi amag icin
kullanirsimz?

Sohbet Robotlarim Ne Siklikta
Kullanirsimiz?

En Cok Hangi Sektorde Sohbet
Robotlarim Kullaniyorsunuz?

Internetten Ne Sikhkta Ahsveris
Yaparsimz?

Aylik Internet Ahsverisine Ne Kadar Para
Harciyorsunuz?

Ortalama internet Alisveris Siireniz Ne
Kadar?

Internet Alsverisinde En Cok Hangi Uriin
Gruplarim Satin Aliyorsunuz?

Uriin Danigsmak

Siparis Durum Sorgulama
Uyelik ve Sifre Islemleri
Iptal, Iade, Degisim Islemleri
Kargo Durum Sorgulama
Fatura Islemleri

Diger

Giinlik kullanirim

Haftada 3-4 kez ve daha fazla
Haftada 1-2 kez

Ayda 1-2 kez

3 ayda 1 kez

3 ayda 1 kezden daha seyrek

E-Ticaret

Bankacilik ve Finans
Saglik
Telekomiinikasyon
Turizm

Lojistik

Diger

Haftada 3-4 kez ve daha fazla
Haftada 1-2 kez

Ayda 3-4 kez

3 ayda 1 kez

3 ayda 1 kezden daha seyrek

0-500 TL

501 TL- 1000 TL arasi1
1001 TL-1500 TL aras1
1501 TL- 2000 TL aras1
2001 TL- 2500 TL aras1
2501 TL ve lzeri

10 dakikadan az

10-30 dakika arasi
31-60 dakika arasi
61 dakika ve tzeri

Giyim/Ayakkabi
Teknolojik/Elektronik iiriinler
Kisisel Bakim/Hobi

Gida

f
69
92
27
78
58
23
52

40
29
45
123
37
125

266
49
6
20
4
6
48

19
61
188
89
42

143
111
48
38
19
40

46
178
113
62

230
70
63
36

%
17,3
23,1

6,8
19,5
14,5

5,8
13,0

10,0
73
11,3
30,8
9,3
31,4

66,7
12,3
1,5
5,0
1,0
1,5
12,0

4.8
15,3
47,1
22,3
10,5

35,8
27,8
12,0
9,5
4.8
10,0

11,5
44.6
28,3
15,5

57,6
17,5
15,8
9,0
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Bir E-ticaret sitesinin sohbet robotuna 1 44 11,0
sahip olup olmamasi sizin i¢in ne kadar 2 18 4,5
onemlidir? (1: Hi¢ Onemli Degil,....10: 3 22 5,5
Cok Onemli) 4 21 5,3
5 62 15,5
6 31 7,8
7 63 15,8
8 44 11,0
9 32 8,0
10 62 15,5

Tablo 2’ye gore katilimcilarin %23,1°1 sohbet robotlarini “siparis durum sorgulama”,
%19,51 ise “iptal, iade, degisim islemleri” amaciyla; katilimcilarin %31,4’°1i sohbet robotlarini “3
ayda 1 kezden daha seyrek”, %30,8’1 “ayda 1-2 kez”; %66,7’si ise sohbet robotlarin1 “E-Ticaret

(internet aligverislerinde vb.)” sektoriinde kullanmaktadir.

Katilimeilar internetten aligveris siklig1 ac¢isindan incelendiginde %47,1°1 “Ayda 3-4 kez”
aligveris yapmakta; %35,8’1 aylik internet aligverisine “0-500 TL” harcarken, %27,8’1 “501 TL-
1000 TL aras1” para harcamakta; %44,6’s1 internet aligverisine ortalama “10-30 dakika aras1”
zaman harcamakta; katilimcilarin %57,6’s1 internet aligverisinde en ¢ok “Giyim/Ayakkab1”
gruplarini satin almaktadir. Ayrica katilimcilarin yaridan fazlasi i¢in bir E-ticaret sitesinin sohbet

robotuna sahip olmas1 6nem tagimaktadir.

Teknoloji Kabul Modeli 6l¢egi; AF (Algilanan Fayda), KK (Algilanan Kullanim
Kolaylig1), AR (Algilanan Risk) ve TTM (Kullanmaya Yonelik Tutum) alt boyutlarim
icermektedir. Kullanim ve Doyumlar Teorisi 6lgegi VER (Verimlilik), EGLN (Eglence), SA
(Sosyal Amaclar) ve MER (Merak) alt boyutlarindan olusurken; Sohbet Robotlarina Giiven (GUV)
6lcegi ise BUT (Biitiinliik), HS (Hayirseverlik) ve YET (Yetkinlik) alt boyutlarindan olugsmaktadir.
Cevrimigi aligverislerinde sohbet robotlar1 kullanan tiiketicilerin Teknoloji Kabul Modeline
yonelik tutumlar1 (TKM), Sohbet Robotlarina Giivenleri (GUV) ve Kullanim ve Doyumlar Teorisi
(KDT) arasindaki iligkilerin belirlenmesi i¢in yapilan Dogrulayici Faktor Analizi ve Yapisal esitlik
modellemesine ait sonuclara Sekil 2, Sekil 3, Sekil 4, Sekil 5, Tablo 3 ve Tablo 4’te yer

verilmektedir.
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0.19+= TTM

Sekil 2. Teknoloji Kabul Modeli Olgegine iliskin Dogrulayici Faktor Analizi Sonucu

Sekil 2’ye bakildiginda teknoloji kabul modeli boyutu iizerinde en 6nemli degiskenin
0,81’lik katsay1 ile TTM “Kullanmaya Yonelik Tutum” degiskeni oldugu goriilmektedir. Diger
degiskenlerin 6nem dereceleri de sekil iizerinden goriilmektedir. Teknoloji kabul modeli dlgegine
iliskin dogrulayic1 faktdr analizi sonuglarina bakildiginda modelin genel uyum indekslerinin

(RMSEA= 0.000 ve p > 0.05) iyi oldugu goriilmektedir (Kline 2011; Browne & Cudeck, 1993).

jf_e4i- EGLN

o.s1+={ MER

Chi-Square=0.00, df=1, P-value=0.97963, BMSEA=0.000

Sekil 3. Kullanim ve Doyumlar Teorisi Olgegine Iligskin Dogrulayici Faktér Analizi Sonucu

Sekil 3’e bakildiginda kullanim ve doyumlar boyutu iizerinde en 6nemli degiskenin
0,79’luk katsay1 ile SA “Sosyal Amagclar” degiskeni oldugu goriilmektedir. Diger degiskenlerin

onem dereceleri de sekil lizerinden goriilmektedir. Kullanim ve doyumlar teorisi 6lgegine iligskin
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dogrulayici faktor analizi sonuglarina bakildiginda faktor yiiklerinin 0.64 ile 0.79 arasinda degistigi
goriilmektedir. Faktor yiiklerinin > 0.50 olmasi kabul edilebilir; > 0.70 olmas1 gii¢lii kabul edilir
(Hair vd., 2010). Ayrica modelin genel uyum indekslerinin (RMSEA= 0.000 ve p > 0.05) oldugu
goriilmektedir (Kline 2011; Browne & Cudeck, 1993). KDT yapisin1 6lcen model yliksek gecerlik
gostermektedir. Tiim faktor yiikleri anlamli ve yeterli diizeyde; modelin veriyle ¢ok iyi uyumlu

oldugu goriilmektedir.

0.43=1 BUT ’

Chi-Square=0.00, df=0, P-value=1.00000, RMSEA=0.000

Sekil 4. Sohbet Robotlarma Giiven Olgegine Iliskin Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonucu

Sekil 4’e gore sohbet robotlarina giiven boyutu lizerinde en 6nemli degiskenin YET
“Yetkinlik” degiskeni oldugu goriilmektedir. Diger degiskenlerin 6nem dereceleri de sekil
tizerinden goriilmektedir. . Sohbet robotlarina giiven dlgegine iliskin dogrulayici faktér analizi
sonuclarina bakildiginda faktor yiiklerinin 0.69 ile 0.93 arasinda degistigi goriilmektedir. Faktor
yiiklerinin > 0.50 olmasi kabul edilebilir; > 0.70 olmas1 gii¢lii kabul edilir (Hair vd., 2010). Ayrica
modelin genel uyum indekslerinin (RMSEA= 0.000 ve p > 0.05) oldugu goriilmektedir (Kline
2011; Browne & Cudeck, 1993). Sohbet robotlarina giivenini 6lcen model yiiksek gecerlik
gostermektedir. Tiim faktor yiikleri anlamli ve yeterli diizeyde; modelin veriyle ¢ok iyi uyumlu

oldugu goriilmektedir. U¢ modelinde DFA sonuglar1 yorumlandiginda dlgeklerin genelde gegerli

ve glivenilir oldugu ve yap1 gecerligi biiyiik ol¢lide saglanmis oldugu goriilmektedir.
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Chi-Square=146.29, df=38, P-value=0.00000, RMSEA=0.085

Sekil 5. Teknoloji Kabul Modeli, Kullanim ve Doyumlar Teorisi ve Sohbet Robotlarina Giivene
fliskin YEM Sonuglar1

Sekil 5 incelendiginde modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu goériilmektedir. Modelin
istatistiksel olarak anlamlili§in1 saglayabilmek i¢in Sekil 1°den de goriilecegi lizere TKM boyutu
icin AF ile AR, AF ile TTM arasinda; KDT boyutu i¢in ise EGLN ile SA arasinda paket program
onerileri dikkate alinarak hata kovaryanslar1 serbest birakilacak sekilde modifikasyonlar yapilarak

model daha anlamli hale getirilmistir.

Teknoloji kabul modeline tutumdaki bir birimlik artis sohbet robotlarina giivende 0.79
birimlik bir artisa sebep olurken; kullanim ve doyumlar teorisinde ise 0.60 birimlik bir artiga sebep
olmaktadir. Sohbet robotlarina giivendeki bir birimlik artig ise kullanim ve doyumlar teorisinde
0.44 birimlik bir artis saglamaktadir. Teknoloji Kabul Modeli {lizerinde en etkili degisken 0.95
katsayisi ile TTM (Kullanmaya Y6nelik Tutum)’dir. Kullanim ve Doyumlar Teorisi iizerinde en
etkili degisken 0.84 katsayisi ile VER (Verimlilik) olurken; Sohbet Robotlarina Giiven iizerindeki
en etkili degisken ise 0.92 katsayisi ile YET (Yetenek)’e aittir.
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Tablo 3

Kurulan YEM I¢in Uyum Kriterlerine Ait Degerler

Uyum Kriterleri Miikemmel Uyum Kabul Edilebilir Uyum TKM GUV KDT YEM
RMSEA 0 <RMSEA <0.05 0.05 <RMSEA <0.10 0.0001 0.0001 0.0001 0.085
NFI 095 <NFI<1 0.90 <NFI <0.95 1.00 1.00 1.00 0.98
NNFI 0.97 <NNFI<1 0.95 <NNFI1<0.97 1.00 1.00 1.00 0.98
CFI 0.97<CFI<1 0.95<CFI<0.97 1.00 1.00 1.00 0.98
SRMR 0 <SRMR <0.05 0.05<SRMR <0.10 0.0078 0.0001 0.0001 0.038
GFI 0.95<GFI<1 0.90 <GF1 <0.95 1.00 1.00 1.00 0.94
AGFI 090 <AGFI<1 0.85 <AGFI1<0.90 0.99 1.00 1.00 0.89

Not. (RMSEA:Root Mean Square Error of Approximation, NFI: Normed Fit Index, NNFI: Non-Normed Fit Index,
CFI: Comparative Fit Index, SRMR: Standardized Root Mean Square Residual, GFI: Goodness of Fit Index, AGFI:
Adjusted Goodness of Fit Index)

Kaynak. Schermelleh Engel, Moosbrugger ve Miiller, 2003; Hooper ve Mullen, 2008; Schumacker ve Lomax,
2016’dan derlenerek hazirlanmistir.

Calismanin uygulama kisminda, kurulan Yapisal Esitlik Modeli (YEM) ile ilgili uyum
kriterlerinin yer aldig1 Tablo 3 incelendiginde, tiim kriterlerin sartlar1 sagladigi ve dolayisiyla
modelin uyum 1yiligi kosullarim1 sagladigi ve sonraki analizlerin yapilmasina uygun oldugu
sOylenebilir. Ayrica, > (38)=146,29; ¥*/sd=3,849<5 degeri de modelin uygunlugunu belirlemek
icin kullanilan bir diger istatistiksel 6l¢iit olup, modelin istatistiksel agidan uygunlugunun bir diger
gostergesidir. ¥?/sd degerinin besin altinda olmasi 1yi uyuma, ii¢iin altinda olmas1 ise milkemmel
uyuma isaret etmektedir (Bollen, 1989; Kline, 2011; Cokluk vd. 2010; Uzun vd., 2010; Adigiizel,
2012; Hair vd., 2014; Kline, 2018).

Sekil 5’te kurulan YEM’e ait hipotez testlerinin sinanmasinda kullanilan t istatistigi

degerleri ve sonuglar1 Tablo 4’te verilmistir.
Tablo 4

Teknoloji Kabul Modeli, Kullanim ve Doyumlar Teorisi ve Sohbet Robotlarina Giiven Arasindaki
Iliskilere Yonelik Kurulan Modele Ait Standartlastirilmis Parametre Tahminleri, t Istatistikleri ve

Hipotezler
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Standartlastirilmis
Hipotezler Yollar t istatistigi Sonug
Parametre Tahminleri

H, (TKM)—>(GUV) 0.79 16.62 Desteklendi
H» (TKM)—>(KDT) 0.60 10.09 Desteklendi
H; (GUV)>(KDT) 0.44 7.70 Desteklendi

Tablo 4 incelendiginde Hi, H> ve H3 hipotezlerinde yer alan iddialarin istatistiksel olarak

desteklendigi goriilmektedir.
6. Sonuc¢

Sohbet robotlari, giinlimiizde pazarlama alaninda, fiziksel miisteri temsilcilerinin yerine
geemesi beklenen giiglii bir teknoloji olarak degerlendirilmektedir. Kiiresellesmenin hizla
ilerlemesi ve rekabetin arttig1 piyasa kosullarinda, markalarin rakiplerinden ayrisabilmek amaciyla
sohbet robotlarni tiiketici iletisim stratejilerinde kullanmalar1 gerektigi diislincesi giderek
yayginlagsmaktadir. Yapilan gesitli ¢aligmalar, sohbet robotlarinin tiiketicilerin markalarla ilgili
tutum ve davraniglarini etkiledigini, ayrica markalar i¢in diisiik maliyet, hiz ve miisteri sadakati

gibi 6nemli avantajlar sundugunu ortaya koymaktadir.

Her yeni teknolojinin piyasaya girmesiyle birlikte, tliketicilerdeki olumsuz tutumlarin
zamanla azaldigi ve bunun, teknolojinin daha hizli bir sekilde benimsenmesini sagladig:
gozlemlenmektedir. Bu baglamda, cevrimigi tiiketicilerin sohbet robotlarina karsi duydugu
olumsuz tutumlarin giderilmesi, bu teknolojinin pazarda benimsenme hizin1 artirmaktadir.
Tiiketicilerin bu tutumlarin1 degistirmeye yonelik yapilan aragtirmalarda, yeni teknolojiye iliskin
motivasyonlarin 6nemli bir rol oynadigi vurgulanmaktadir. Tiiketicilerin motivasyonlarinin
belirlenmesi, hedef kitlenin secimi ve bu kitleye yonelik gerceklestirilecek pazarlama
stratejilerinde isletmelere onemli avantajlar saglamaktadir. Bu nedenle, ¢evrimigi tiiketicilerin
sohbet robotlarina yonelik motivasyonlarinin belirlenmesi, pazarda faaliyet gosteren isletmeler i¢in

kritik bir 6neme sahiptir.

Bu c¢alisma, c¢evrimigi tiiketicilerin sohbet robotlarmma karsi tutum ve davranislarini,
Teknoloji Kabul Modeli (TKM) ve Kullanim ve Doyumlar Teorisi (KDT) ¢ercevesinde incelemeyi
amaglamaktadir. Calisma, katilimcilarin demografik 6zellikleri ve internet aligveris deneyimlerine

dair verileri ortaya koyarak, sohbet robotlarmin tiiketici davraniglar1 tizerindeki etkilerini
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degerlendirmistir. Aragtirma bulgularia gore, katilimcilarin biiyiik bir kismi kadin (%64,2) ve
bekar (%67,2) olup, en yiiksek oranit 21 yas ve altindaki genglerden (%28,6) olusmaktadir.
Katilimcilarin %54,4' lisans mezunu, %41,1°1 ise 6grenci olarak belirtilmistir. Gelir diizeylerine
bakildiginda, katilimcilarin %31,8'1 2.500 TL ve altinda bir gelir seviyesine sahipken, %47,4'l ise
20.001 TL ve tizeri aylik gelir elde etmektedir. Katilimeilarin biiyiik ¢ogunlugu, internet
aligverisini diizenli olarak yapmaktadir ve sohbet robotlari en ¢ok E-Ticaret sektoriinde
kullanilmaktadir. Sohbet robotlarina yonelik tutumlar, teknolojinin benimsenmesinde énemli bir
faktor olarak one ¢ikmaktadir. Calismada, Teknoloji Kabul Modeli, Sohbet Robotlarina Giiven ve
Kullanim ve Doyumlar Teorisi arasindaki iligkilerin incelenmesiyle, tiiketicilerin teknolojiye
yonelik tutumlari ile sohbet robotlarina giivenleri ve KDT tutumlari arasinda gii¢lii bir etkilesim
oldugu goriilmistiir. Yapilan yapisal esitlik modellemesine gore, Teknoloji Kabul Modeli
tizerindeki bir birimlik artig, sohbet robotlarina giivende 0.79 birimlik bir artisa, KDT tutumlarinda
ise 0.60 birimlik bir artisa sebep olmaktadir. Ayrica, sohbet robotlarina giiven arttikca, KDT
tutumlart da artmaktadir. Sohbet robotlarina ydnelik glivenin, kullanim ve doyumlar teorisi

tizerindeki etkisi ise 0.44 birimlik bir artis saglamaktadir.

Modelin oldugu uyum iyiliginin yeterli oldugu tespit edilmistir. Ozellikle, Teknoloji Kabul
Modeli iizerinde en etkili degiskenin Kullanmaya Yonelik Tutum (TTM) oldugu, Kullanim ve
Doyumlar Teorisi lizerinde ise Verimlilik (VER) degiskeninin en gii¢lii etkiye sahip oldugu
goriilmiistiir. Sohbet Robotlarina Giiven iizerinde ise en etkili degisken Yetenek (YET) olarak
belirlenmistir. Arastirma hipotezleri olan H1, H2 ve H3 desteklendi. Bu dogrultuda, H1 hipotezi,
yani "Tiiketicilerin Teknoloji Kabul Modeli tutumlar1 arttik¢a sohbet robotlarina giivenleri de
artar" hipotezi, istatistiksel olarak anlamli bulunmus ve desteklenmistir. H2 hipotezi, yani
"Tiiketicilerin Teknoloji Kabul Modeli tutumlar arttik¢a sohbet robotlarina iligkin KDT tutumlari
da artar" hipotezi de desteklenmis ve istatistiksel olarak gecerli olmustur. Son olarak, H3 hipotezi,
"Tiiketicilerin sohbet robotlarina iliskin giivenleri arttik¢a KDT tutumlar1 da artar" hipotezi de

gecerli bulunmus ve arastirma bulgulari ile desteklenmistir.

Bu bulgular, tiiketicilerin teknolojiye yonelik tutumlarinin, sohbet robotlarina giiven ve
kullanim doyumlar1 iizerinde dogrudan etkisi oldugunu gostermektedir. Ayrica, isletmelerin
cevrim igi iletisim stratejilerinde sohbet robotlarina daha fazla giiven duyan ve teknolojiyi daha
olumlu degerlendiren tiiketici kitlesine hitap etmeleri gerektigi sonucuna varilabilir. Sohbet

robotlarinin pazarda benimsenmesi i¢in tiiketicilerin giivenini kazanmak ve teknolojinin verimliligi
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ile eglenceli yonlerini vurgulamak 6nemlidir. Arastirma, ¢evrim igi tiikketicilerin sohbet robotlarina
iligkin tutumlarinin, markalarin dijital pazarlama stratejilerinde ve miisteri hizmetlerinde dnemli
bir rol oynadigini ortaya koymustur. Sonug olarak, markalarin sohbet robotlarini etkili bir sekilde
kullanabilmesi i¢in, teknoloji kabulii, giiven ve tiiketici doyumu iizerine odaklanmalar1 gerektigi

sOylenebilir.

Bu caligmanin bulgulari, 6zellikle Luo vd. (2011), Gefen vd. (2003) ve Brandtzaeg ve
Folstad (2018) gibi caligsmalarla benzerlik gostermektedir. Bu calismalarda da teknolojiye yonelik
olumlu tutumlarin, chatbotlara giiven diizeyini ve kullanim egilimini artirdigi vurgulanmistir.
Bununla birlikte, mevcut c¢alismada TKM ve KDT’nin birlikte degerlendirilmesi, sohbet
robotlarinin tiiketici davranisi iizerindeki etkisini daha kapsamli bi¢imde ortaya koymasi agisindan
literatiire yeni bir katki saglamaktadir. Bu yoniiyle ¢alisma, Mohammadi (2015) gibi kullanim

kolaylig1 veya fayda temelli yaklagimlar sunan arastirmalardan farklilagmaktadir.

Bu calismada nicel yontemler tercih edilmistir. Gelecek arastirmalarda derinlemesine
goriismeler veya odak grup ¢alismalar gibi nitel yontemler kullanilarak tiiketicilerin duygusal ve
biligsel siiregleri daha ayrintili incelenebilir. Gelecek calismalarda farkli yas gruplari, kiiltiirler ya
da meslek gruplartyla yapilacak c¢aligmalar, chatbotlara yonelik tutumlarin genellenebilirligini
artirabilir. Bu ¢alismada e-ticaret sektorii odakta yer almistir. Finans, saglik, kamu hizmetleri gibi
diger sektorlerde sohbet robotlarinin algilanis1 karsilastirmali olarak analiz edilebilir. Tiiketici
tutumlarinin zamana bagl degisimini gorebilmek i¢in boylamsal ¢alismalar yapilabilir. Boylece

teknolojinin benimsenme siireci daha net bir sekilde izlenebilir.

Arastirma ve Yayin Etigi Beyam

Bu ¢aligmada anket ydnteminin uygulanabilmesi icin Bandirma Onyedi Eyliil Universitesi Sosyal
ve Beseri Bilimler Etik Kurulu’nun 14.04.2023 tarih, 2023-4 sayili karari ile izin alinmis olup, bu

calismada arastirma ve yayin etigine uyulmustur.
Arastirmacinin Katki Orani Beyani

Yazarlar makaleye esit oranda katki saglamistir.
Arastirmacinin Cikar Catismasi Beyani

Bu calismada herhangi bir potansiyel ¢ikar ¢atigmasi yoktur.
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EXTENDED ABSTRACT

In recent years, significant advances have been made in digital technologies such as
artificial intelligence, machine learning, natural language processing, and big data analytics.
Thanks to these advancements, machines can better understand and learn human language and
provide human-like responses. The rapid development of digital technologies and artificial
intelligence has impacted many areas, as well as the way businesses interact with and has led to a
transformation in this area. Consumers have developed habits such as discovering, purchasing, and
inquiring about products online. In this process, Al-based chatbots play a significant role. Chatbots
have become an important tool in digital marketing and customer support. According to Khan
(2020), chatbots increase the efficiency of e-commerce by providing various functions, such as
providing consumers with 24/7 support, improving customer service, and expediting purchasing

decisions.

Chatbots not only provide customer support but also perform a number of important
functions, such as product discovery, order tracking, payment assistance, and expediting
purchasing decisions. By 2022, chatbots were found to be used on 25% of e-commerce sites
worldwide (Statista, 2023). According to 2024 data, chatbot integration has become even more
widespread in the e-commerce sector. According to Salesforce's 2024 holiday season report,
consumer use of Al-based chatbot services increased by 42% compared to the previous year. This
increase demonstrates the increased adoption of chatbots on e-commerce sites and their significant
role in customer interactions. Furthermore, according to a 2024 survey, 36% of consumers stated
that chatbots always influence their purchasing decisions, while 25% said this influence occurs
frequently. This data indicates that chatbots are increasing their influence on consumer behavior
and are becoming more widely used on e-commerce sites (Statista, 2024). This rapid increase
highlights the fact that chatbots not only improve user experiences but also increase operational
efficiency and provide competitive advantages for businesses. In the future, chatbots are projected
to play an even more significant role in the e-commerce world. By 2030, thanks to advancements
in artificial intelligence and machine learning technologies, chatbots will become even more
advanced, capable of more accurately predicting user behavior and offering fully personalized
shopping experiences. According to estimates, by 2030, 85% of all online shopping sites will use

Al-powered chatbots (Frost & Sullivan, 2022).
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As chatbots become a common tool in online shopping, understanding consumer attitudes
and trust toward these technologies is crucial for optimizing their effectiveness. The Technology
Acceptance Model (TAM) and Uses and Gratifications Theory offer a perspective for analyzing
how consumers adopt and interact with new technologies, including chatbots. The Technology
Acceptance Model, developed by Davis (1989), proposes that perceived ease of use and perceived
usefulness are key factors influencing the acceptance of new technologies. Similarly, the Uses and
Gratifications Theory focuses on individuals' motivations for media consumption, explaining how
consumers seek technologies that meet their needs for convenience, information, and entertainment
(Katz et al., 1973). These theories are particularly relevant for understanding consumer interactions
with chatbots in the online shopping context because they help explain how the perceived benefits
of chatbots (such as ease of use, efficiency, and personalized service) influence consumer trust and
attitudes. Integrating chatbots into e-commerce platforms not only enhances the customer
experience but also raises critical questions about trust, reliability, and technology adoption.
Consumers' trust in chatbots is crucial as it influences their willingness to interact with automated

systems and trust them in purchasing decisions (McLean & Osei-Frimpong, 2019).

Therefore, this study aims to examine the use of chatbots in online shopping and consumer
attitudes and trust towards these technologies within the framework of the technology acceptance
model and usage and gratification theory. Studies examining attitudes and trust towards chatbots
within the context of these two theoretical models are quite limited in the literature. In this context,
this study fills a significant gap by holistically assessing the impact of chatbots on consumer
behavior, particularly in the e-commerce context. Furthermore, it is expected to contribute both
theoretically and practically by providing findings that help understand consumer-technology

interactions in today's world, where digital customer experience is increasingly important.

Chatbots are considered a powerful technology in marketing, expected to replace physical
customer representatives. In today's rapidly advancing and competitive market, the notion that
brands should utilize chatbots in their consumer communication strategies to differentiate
themselves from their competitors is increasingly prevalent. Various studies have demonstrated
that chatbots influence consumer attitudes and behaviors toward brands and offer significant

advantages such as low cost, speed, and customer loyalty.
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It is observed that with the introduction of each new technology, negative consumer
attitudes decrease over time, leading to faster adoption of the technology. In this context,
overcoming online consumers' negative attitudes toward chatbots accelerates the pace of adoption
of this technology in the market. Research aimed at changing these consumer attitudes emphasizes
the crucial role motivations for new technologies play. Identifying consumer motivations provides
businesses with significant advantages in selecting target audiences and implementing marketing
strategies aimed at this audience. Therefore, determining online consumers' motivations toward

chatbots is critical for businesses operating in the market.

This study aims to examine online consumers' attitudes and behaviors toward chatbots
within the framework of the Technology Acceptance Model (TAM) and the Uses and Gratifications
Theory (UTT). By providing data on participants' demographic characteristics and online shopping
experiences, the study evaluated the impact of chatbots on consumer behavior. According to the
research findings, the majority of participants were female (64.2%) and single (67.2%), with the
highest percentage being young people aged 21 and under (28.6%). 54.4% of participants had a
bachelor's degree, and 41.1% were students. Regarding income levels, 31.8% of participants had a
monthly income of 2,500 TL or less, while 47.4% earned a monthly income of 20,001 TL or more.
The majority of participants shop online regularly, and chatbots are most commonly used in the e-
commerce sector. Attitudes toward chatbots stand out as an important factor in technology
adoption. Examining the relationships among the Technology Acceptance Model, Trust in
Chatbots, and Usage and Gratification Theory, the study revealed a strong interaction between
consumers' attitudes toward technology, their trust in chatbots, and their attitudes toward EBM.
According to the structural equation modeling, a one-unit increase on the Technology Acceptance
Model causes a 0.79-unit increase in trust in chatbots and a 0.60-unit increase in EBM attitudes.
Additionally, as trust in chatbots increases, so do attitudes toward chatbots. The effect of trust in

chatbots on the theory of uses and gratifications increases by 0.44 units.

The model's goodness of fit was found to be sufficient. Specifically, the most influential
variable on the Technology Acceptance Model was Attitude Towards Use (ATM), while
Effectiveness (ER) had the strongest effect on the theory of uses and gratifications. Capability (ET)
was determined to be the most influential variable on Trust in Chatbots. The research hypotheses
H1, H2, and H3 were supported. Therefore, HI, "As consumers' Technology Acceptance Model

attitudes increase, their trust in chatbots increases," was found to be statistically significant and
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supported. Hypothesis H2, "As consumers' Technology Acceptance Model attitudes increase, their
TAM attitudes toward chatbots increase," was also supported and statistically valid. Finally,
hypothesis H3, "As consumer trust in chatbots increases, so do their attitudes toward chatbots,"

was also found to be valid and supported by the research findings.

These findings indicate that consumer attitudes toward technology have a direct impact on
trust in and satisfaction with chatbots. Furthermore, it can be concluded that businesses should
address consumers who have greater trust in chatbots and a more positive evaluation of technology
in their online communication strategies. Gaining consumer trust and emphasizing the technology's
efficiency and fun aspects is crucial for the market adoption of chatbots. The research revealed that
online consumers' attitudes toward chatbots play a significant role in brands' digital marketing
strategies and customer service. Consequently, it can be argued that for brands to effectively use

chatbots, they should focus on technology acceptance, trust, and consumer satisfaction.

The findings of this study are particularly similar to those of studies such as Luo et al.
(2011), Gefen et al. (2003), and Brandtzaeg and Folstad (2018). These studies also emphasized that
positive attitudes toward technology increase trust in chatbots and the tendency to use them.
However, the combined evaluation of TAM and KDT in the current study provides a novel
contribution to the literature by providing a more comprehensive understanding of the impact of
chatbots on consumer behavior. In this respect, the study differs from studies such as Mohammadi
(2015), which offer ease-of-use or benefit-based approaches. Quantitative methods were chosen
for this study. Future research could examine consumers' emotional and cognitive processes in
more detail using qualitative methods such as in-depth interviews or focus groups. Future studies
conducted with different age groups, cultures, or occupations could increase the generalizability of
attitudes toward chatbots. This study focused on the e-commerce sector. The perception of chatbots
in other sectors, such as finance, healthcare, and public services, could be analyzed comparatively.
Longitudinal studies can be conducted to observe how consumer attitudes change over time. This

allows for a clearer view of technology adoption.



