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OZET

Isletmelerin rekabet avantaji elde edebilmeleri icin, pek cok alan ile birlikte dzellikle
kusursuz hizmet sunumu, gittikge daha fazla g¢esitlilik gdsteren miisteri isteklerinin daha
iyi anlagilmas1 ve hiz gibi alanlarda kendilerini siirekli gelistirmeleri bir zorunluluk haline
gelmistir. Bu zorunlulugun asilabilmesinde ise isletmelerin en biiyiik yardimcisi ve is ortagi
olarak yapay zeka temelli uygulamalarin 6nemi her gegen giin artmaktadir. Bu kapsamda
pek ¢ok yapay zeka uygulamasinin kullanima sunuldugu giiniimiizde, hizli bir sekilde
yayginlasan yapay zeka uygulamalarindan biri de sanal asistan (chatbot) uygulamasidir.
Her ne kadar yapay zeka, isletmeler agisindan pek ¢ok kolaylik saglasa da 6zellikle miisteri
tarafinda yapay zeka temelli bir yeniligin nasil karsilandigi, ne kadar benimsendigi ya da
memnuniyeti nasil etkiledigi konusundaki bilgi net degildir. Bu dogrultuda ¢alismanin
amac1 miigterilerin sanal asistan hizmetinden duyduklari memnuniyet ile marka itibari
arasindaki iliskiyi incelemektir. Ayrica calisma ile s6z konusu iligski {izerinde etkisi
olabilecegi degerlendirilen yapay zeka kaygisinin diizenleyici rolii de incelenmistir. Elde
edilen bulgulara gore; miisterilerin sanal asistan hizmetinden duyduklari memnuniyet
marka itibarimi pozitif yonlii ve giiclii bir sekilde etkilemektedir. Calisma sonucunda elde
edilen bir diger sonug ise, miisterilerin sanal asistan hizmetinden duyduklari memnuniyetin
marka itibar1 tizerindeki pozitif yonlii etkisinde yapay zeka kaygisinin alt boyutlarindan
sosyo-teknik korliik alt boyutunun negatif yonlii etkisinin oldugudur.
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DOES ARTIFICIAL INTELLIGENCE ANXIETY ALTER THE RELATIONSHIP
BETWEEN SATISFACTION AND BRAND REPUTATION? A RESEARCH ON
VIRTUAL ASSISTANT (CHATBOT) SERVICES OFFERED BY BUSINESSES

ABSTRACT

For businesses to gain competitive advantage, it has become a necessity to continuously
improve themselves in many areas, especially in areas such as perfect service delivery
and better understanding of increasingly diverse customer demands and speed. To
overcome this necessity, the importance of artificial intelligence-based applications as
the biggest assistant and business partner of businesses is increasing. In this
context, in today's world, where many artificial intelligence applications are offered
for use, one of the rapidly spreading applications is the chatbot application. Although
artificial intelligence provides many conveniences for businesses, it is not clear how
artificial intelligence-based innovation is received, how much it is adopted, or how it
affects satisfaction, especially on the customer side. Accordingly, this study examines
the relationship between customer satisfaction with chatbot services and brand
reputation. In addition, the regulatory role of artificial intelligence anxiety, which is
considered to affect this relationship, was examined. According to these findings,
customer satisfaction with chatbot services positively and strongly affects brand
reputation. Another result obtained from this study is that the socio-technical blindness
sub-dimension of artificial intelligence anxiety has a negative effect on the positive
effect of customer satisfaction with chatbot services on brand reputation.

Keywords: Satisfaction With Chatbot Service, Brand Reputation, Artificial
Intelligence, Artificial Intelligence (AI) Anxiety
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1. Giris

Her organizasyon, gelirlerini ve isletme biiylimesini optimize etmek amaci ile
daha iyi bir strateji bulmaya ¢alismakta ve siirekli olarak yeni teknikler gelistirmek
icin ¢abalamaktadir (Tongkachok vd., 2022). Bu kapsamda miisteri deneyimini
iyilestirmek, isletme biiylimesine yardimci olmak ve rekabeti dengelemek
icin dijital araglardan faydalanmak en dogru seceneklerden biri olarak kabul
gormektedir (Rizomyliotis vd., 2022). Dijital araglardan yararlanma baglaminda
gelinen son noktayi isaret eden yapay zeka tabanli teknolojiler, pazarlamacilara
oldukga kisisellestirilmis miisteri deneyimleri olugturma imkani tanirken pahali
ve geleneksel pazarlama kampanyalarindan daha az maliyetli secenekler olarak
on plana ¢ikmaktadir (Arsenijevic ve Jovic, 2019). McKinsey & Co. (2018)
tarafindan yapilan, 19 endiistri ve 9 isletme fonksiyonunda 400'den fazla farkli
yapay zeka kullanim durumunun analiz edildigi ¢alismanin sonuglarina gore,
yapay zekanin en biiylik potansiyel degerinin pazarlama ve satisla ilgili alanlarda
oldugu belirtilmektedir.

Isletmelerin son donemlerde faaliyetleri arasma kattiklar1 yapay zeka tabanli
onemli uygulamalardan birisini de sanal asistanlar olugturmaktadir. Sanal
asistan kullanan sistemler, miisterilerin hayatlarini kolaylastirarak daha anlagilir
olmak amaciyla kurgulanmis olup 6zellikle son dénemlerde en ¢ok yayginlasan
dijital pazarlama araglarindan biri olmustur (Tongkachok vd., 2022). Sanal
asistanlar, sahip olduklari, erisilebilirlik, esneklik ve diisiik maliyetli olma gibi
ozellikler nedeni ile gerek miisteriler gerek isletmeler i¢in biiyiik kolayliklar
saglamaktadirlar (Przegalinska vd., 2019). Sanal asistanlar, 7/24 pek ¢ok alanda
hizmet sunmakta olup en ¢ok, satis (%41), destek (%37) ve pazarlama (%17)
amaci ile kullanilmaktadir. Yapilan bazi arastirma sonuglarinda, sanal asistan
kullanim1 sayesinde isletme satislarinin ortalama %67 artmasi ve tiim satislarin
%26'sinin  sanal asistanlar tarafindan islendiginin tespit edilmesi de sanal
asistanlarin geldigi noktay1 gostermektedir (Ashfaq vd., 2020). Facebook, Skype,
Amazon, WeChat, e-Bay, Domino's, Coca-Cola, Gucci, Burberry ve Louis Vuitton
gibi farkli sektorlerden pek ¢ok iinlii marka sanal asistani siparis takibi, satis,
misteri destek hizmetleri gibi farkli amaglarla yogun bir sekilde kullanmaktadir
(Chung vd., 2020; Luo vd., 2019). Kiiresel sanal asistan kullanim istatistikleri
kullanilarak gergeklestirilen tahminlere gore, sanal asistan endiistrisinin igletme
maliyetlerini 6nemli Ol¢lide azaltmasi nedeniyle kiiresel sanal asistan pazari
biyiikliigiiniin 2023'ten 2030'a kadar %23.3'liik bir artis ile yaklasik 28 milyar
ABD dolarina ulagacagi dngoriilmektedir. Ayrica, yapay zeka ve makine 6grenimi
teknolojilerindeki yeniliklerin, sanal asistanlarin o6zelliklerini gelistirmesi
muhtemel oldugundan, bu durumun sanal asistan pazari igin 6nemli bir itici gii¢
olusturacagi da tahmin edilmektedir (Grand View Research, 2023).

Sanal asistanlarin kullanimin yayginlasmasinin en temel sebepleri arasinda yer
alan misteri deneyiminin zenginlestirilmesi, isletmeler i¢in rekabet {istinligi
olusturma potansiyeline sahip 6nemli bir alandir. Dolayisiyla isletmelerin gelecekte
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en ¢ok rekabet edecegi alanlarin arasinda miisteri deneyimi gelmektedir. Bu durum
deneyimin kalitesini artiracak yenilikleri isletmelerin 6nemli o6zelliklerinden
biri haline getirmektedir (Roy vd., 2017). Bu nedenle yoneticilerin aligveris
deneyimini en iist diizeye ¢ikarabilmek igin deneyim {izerinde olumlu ya da
olumsuz etkisi olan her yenilik hakkinda bilgi sahibi olmas1 bir zorunluluk haline
gelmektedir. Ayrica miisteri kararlarini etkileyen etkenleri bilmek, pazarlamacilar
icin son derece onemli bir gerekliliktir (Omarov vd., 2022). Bu noktada sanal
asistan etkilesimleri miisterilerin marka algisint gekillendirirken, sanal asistan
ile olumlu bir miisteri deneyimi marka itibarini artirabilir ve giiven olusturabilir
(Xia ve Shannon, 2024). Sanal asistan tarafindan temsil edilen bir isletme ya da
marka, pozitif bir giiven ve ortam olusturabilecegi gibi tam tersi bir durum da
gerceklesebilmektedir (Yu, 2021). Dolayisiyla sanal asistan kullanim1 hakkinda
isletmelerin dikkatli davranmalar1 ve dogru stratejiler liretmeleri gerekmektedir.
Bu kapsamda son déonemlerde miisteri deneyiminin 6nemli bir parcasi haline gelen
ve kullanim1 giderek artan sanal asistanlar hakkinda daha fazla bilgiye ihtiyag
duyulmaktadir.

Literatiirde marka itibari ile giiniimiiziin giincel konularindan biri olan yapay zeka
uygulamalar1 arasindaki iliski hakkinda sinirlt sayida ¢alismaya rastlanmaktadir.
Aslan ve Kolanci (2018) semantik webin marka itibari iizerindeki etkisini, Hilmi
(2024) Malezya’da faaliyet gosteren ticari bankalarin sanal asistan kullaniminin
marka itibar1 tizerindeki etkisini, Hamid vd. (2023) restoranlarda kullanilan robotik
uygulamalarin marka itibarini nasil etkiledigini arastirmislardir. Diger taraftan
misteri deneyiminin onemli bir parcast haline gelmis olan sanal asistanlarla
ilgili yapilan mevcut calismalarin ise genel olarak, sanal asistan kullaniminin
onciilleri, sanal asistan kullaniminin benimsenmesi, sanal asistanin faydalari/
zararlar1 ve sanal asistan memnuniyeti lizerinde etkisi olan durumlar1 kapsadigi
goriilmektedir (Ashfaq vd., 2020). Bu dogrultuda, sanal asistan kullanimindan
duyulan memnuniyet ile isletmeler i¢in son derece 6nemli bir kavram olan marka
itibar1 arasindaki iligkinin incelenmesi ve sdz konusu iliski iizerinde yapay zeka
kaygisinin diizenleyici rolii olup olmadigmin belirlenmesi ¢alismanin amacini
olusturmaktadir. Literatiirde sanal asistanin marka itibar1 iliskisi ve bu iliskide
yapay zeka kaygisinin roliine iliskin bir ¢alismaya rastlanilmamigtir. Dolayistyla
sanal asistan hizmeti ile marka itibar1 arasindaki iliskinin arastirilmasinin literatiire
ve uygulayicilara katki saglayacagi degerlendirilmektedir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1 Yapay Zekd ve Pazarlama

Pazarlama alani ile ilgili tarihsel siirece bakildiginda teknoloji ile pazarlamanin
her zaman yakin bir iliski igerisinde oldugu goriilmektedir (Kuruca vd., 2022).
1950’lerde yollar ilk olarak TV reklamlar1 kesismeye baslayan pazarlama ve
teknoloji, 1970 ve 1980’lerde istatistik bilimi ile 2000’lerde dijital ve mobil
cihazlarla tanigmis ve son olarak 2010’Iu yillar ile birlikte biiyiik veri ve yapay
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zeka ile cesitli ortakliklar kurmaya baglamistir (Duran, 2021). Miisteri giiveni,
miisteri memnuniyeti, miisteri bagliligi, miisteri katilim1 ve miisteri sadakati gibi
miisteri iligkisinin kapsamli dogasi g6z oniinde bulunduruldugunda, geleneksel
pazarlama yaklasiminin miisteri iligkilerini gelistirme acisindan yetersiz kalmasi
yapay zekanin bu ag¢ig1 kapatma gerekliligini dogurmustur (Yau vd., 2021). Yapay
zeka, pazarlamacilara hedef kitlenin tam olarak kim oldugunu anlamalarinda
yardimci olarak miisterilere kisisel bir deneyim sunma konusunda fayda saglayan
onemli bir ara¢ haline gelmistir. Smart Insights tarafindan cesitli sektdrlerden
100 st diizey pazarlamacinin katilimiyla gergeklestirilen aragtirma sonucunda,
isletmelerin  %55'inin pazarlama uygulamalarinda yapay zeka kullanmay1
diisiindligli veya zaten kullandigi tespit edilmistir (Omarov vd., 2022).

Yapay zekanin pazarlama alaninda ¢ok farkli kullanim tiirleri olmakla beraber
son zamanlarda gittik¢e yayginlagan bir kullanim1 da sanal asistan uygulamasidir.
Ozellikle web sayfalarinda ve mobil uygulamalarda tercih edilen sanal asistanlar
misterinin marka ile olan sanal yolculugunun énemli bir parcasi haline gelmistir
(Davenport vd., 2020). Ornegin, ABD yetiskinlerinin %21'den fazlas1 ve Z
Kusagi'nin %80'den fazlasi bilgi arama ve aligveris i¢in ses ya da metin tabanli
sanal asistanlar1 kullandigini belirtmektedir (Luo vd., 2019). Yapilan arastirmalar,
diger dijital pazarlama trendlerinin yani sira, sanal asistanlarin miisterinin karar
verme siirecini en ¢ok etkileyen unsurlardan biri oldugunu gostermektedir
(Tongkachok vd., 2022).

2.2 Sanal Asistan (Chatbot)

Sanal asistan, gergek bir insan temsilcisi ile dogrudan temas yerine normal metin,
mesajlasma uygulamalari, web siteleri ve mobil uygulamalari kullanarak ¢evrimigi
sohbet konusmasi igin kullanilan bir yazilim uygulamasidir (Tongkachok vd.,
2022). Bu dijital asistanlar, tiiketicilere internet iizerinde herhangi bir yerden
herhangi bir zamanda yardimci olmay1 amaglayan bir isletme temsilcisi olarak
hizmet vermektedir (Chung vd., 2020). Arastirmalar, sanal asistanlarin giderek
daha fazla mesajlasma hizmetine entegre edildigini ve gelecekte tiiketici
hizmetlerinin ayrilmaz bir pargast olacagini gostermektedir (Nichifor vd., 2021).
Yapay zeka temelli sanal asistanlar, sofistike algoritmalar kullanarak yapay bir
beyin gibi davranmaktadirlar. Sadece kullanicinin talebini degil, ayn1 zamanda
baglami, niyeti, duyguyu anlamakta ve her bir bireysel konusma yoluyla belirli
bir kullanic1 hakkinda siirekli 6grenerek gittikge "daha akilli" hale gelmekte ve
kendilerini gelistirmektedirler (Arsenijevic ve Jovic, 2019).

Sanal asistanlar isletmeler i¢in, zaman tasarrufu saglama, 6lgiilebilir performans,
yeni misteri kazandirma, miisterilere icerik destegi saglama, etkili problem
¢Oziimiine yardimci olma, miisteri katilimini artirma, maliyet tasarrufu saglama,
¢oklu kullanim imkani, kullanici dostu olma, marka gdriintirliigiinii artirma, hizl
yanit vererek miisteri memnuniyetini artirma, miisteriler hakkinda daha detayli
bilgiler elde etme, miisteri deneyimini zenginlestirme gibi avantajlara sahiptir
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(Ameen vd., 2022; Tongkachok vd., 2022; Kuruca vd., 2022; Rizomyliotis vd.,
2022, Eroglu-Hall vd., 2022). Ornegin tek bir sanal asistan birden ok soruyu ayni
anda yanitlayabilmekte ve y1lin 365 giinii ve giliniin her saati gérev yapabilmektedir.
Tekrarlayan faaliyetlerin otomasyonu ile sanal asistanlar, her miisterinin sorusuna
dogru yanitlar saglayabilmekte ve gerektiginde tartigmay1 bir insan temsilcisine
aktarabilmektedir. Bu ozellikler, isletmeler i¢in is yiikiini etkili bir sekilde
dagitmaya yardimei olarak verimlilik artisina katki saglamaktadir (Global Sanal
asistan Market). Ayrica sanal asistanlar, insanlar gibi koti giinler gecirmedigi
icin sinirlilik veya yorgunluk gibi durumlar yaganmamaktadir (Luo vd., 2019).
Sanal asistanlarin tiiketiciler i¢in de, 7/24 marka ile iletisim kurabilme, bekleme
stiresini kisaltma, insan miisteri hizmetlerine oranla daha tutarli yanitlar alabilme,
ek bilgiye kolay ulasim, insan kaynakl olusabilecek hatalarla (sabirsizlik, negatif
tutum vb.) karsilasmama ve birden fazla dilde hizmet alabilme gibi faydalar
bulunmaktadir (Rizomyliotis vd., 2022; Kuruca vd., 2022). Ayrica tiiketiciler
ozellikle daha yiiksek algilanan risk diizeyi ile iliskilendirdikleri satin alimlarda,
karar verme siirecinde kapsamli bilgi arayisi igerisine girmektedir. Dolayisiyla bu
noktada sanal asistanin sagladigi bilgi ve gdriiniimiin tiiketiciler i¢in tagidig1 6nem
artmaktadir (Pantano ve Pizzi, 2020). Bulgular, pazarlama hizmetlerinde sanal
asistanlar1 kullanmanin en biiytlik faydasinin basit ve hizli bilgi saglama oldugunu
ortaya koymaktadir. Ancak tiiketicilerin sanal asistanlarin yanlis bilgi saglama
konusunda da ciddi endiseleri oldugu unutulmamalidir (Murali, 2022).

Sanal asistanlar ile ilgili onceki ¢alismalar, sanal asistan kullaniminin 6nciilleri,
sanal asistan memnuniyet ve memnuniyetsizlik nedenleri, sanal asistanin
isletme ya da markalar i¢in avantaj / dezavantajlart gibi konulara yogunlastigi
goriilmektedir. Ornegin, Nichifor vd. (2021) sanal asistan kullaniminin tiiketiciler
iizerindeki etkisini arastirdiklar1 ¢alismada, kullanicilara sunulan igerigin diigitkk
kalitesinin tiiketicinin deneyimini etkileyerek memnuniyetsizlige yol actigim
tespit etmislerdir. Tiiketicilerin sanal asistantan beklentilerinin arastirildigi baska
bir ¢calismada, sanal asistantan beklentiler; sanal asistanin soruya ¢ok hizli bir
sekilde yanit vermesi (%89), bir restoran veya kafede rezervasyon yapmasi (%65),
iiriin veya hizmet hakkinda ek bilgi saglamasi (%56) seklinde siralanmaktadir.
Ayrica ayni ¢alismanin sonuglarina gore tiiketicilerin chabotla iletisim kurmaya
isteksiz olma sebepleri; sanal asistantan alinan cevabin dogruluguna tam olarak
giivenilmemesi (%50), gercek bir kisi ile iletisim kurulmak istenmesi (%47) ve
robot benzeri bir mekanik yap1 ile dostga bir iliskiye girmek istenmemesi (%33)
olarak tespit edilmistir (Arsenijevic ve Jovic, 2019). Tiiketicilerin sanal asistanlara
yonelik tutum ve davraniglarinin Teknoloji Kabul Modeli (TAM), sanal asistan
kullanim motivasyonlarinin ise Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi ¢ergevesinde
incelendigi farkli bir calismada, TAM 1 tiiketicilerin sanal asistana yonelik tutum
ve davraniglarii olumlu yonde etkiledigi ve tiiketicileri sanal asistan kullanimina
iten en giiclii sebebin verimlilik oldugu sonucuna varilmistir (Eroglu-Hall vd.,
2022). Sanal asistanlarla ilgili dikkat ¢eken bir baska calismada ise, sanal asistan
tarafindan sunulan aciklamalarim miisteri satin alimi ilizerindeki neden-sonug
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iligkisi test edilmis ve sanal asistanlarla gergek satig elemanlarinin performanslari
karsilagtirilmistir.  Arastirma  kapsamindaki  katilimcilar  bir  aragtirmada
olduklarin1 bilmeden bir web sitesi iizerinden sanal asistanla gercek bir iletisime
tabi tutulmustur. Ayrica arastirma kapsamindaki katilimcilarin sanal asistanla
kurduklart bu iletisimi gergek isletme personeli ile kurduklarinin algilatilmasi
saglanmistir. Arastirma sonucunda, sanal asistanin satin alma islemleri konusunda
uzman caliganlar kadar etkili oldugu ve deneyimsiz c¢alisanlardan dort kat daha
basarili oldugu goriilmiistiir. Ayrica konusmadan once sanal asistan makine
kimliginin agiklanmast durumunda, satin alma oranlarmin %79,7 azaldig1 ve
konusmadan oOnce agiklamanin olmadigi duruma kiyasla, konusmadan once
aciklama yapilmasinin c¢agri siiresini onemli 6l¢iide azalttigi tespit edilmistir.
Kisacas: tiiketiciler, iletisimin basinda sanal asistanla iletisim kurduklarini
bildiklerinde, sanal asistan1 daha az bilgili ve empatik olarak algiladiklar1 igin
daha az satin alma egiliminde olup goriismeleri daha erken sonlandirmislardir
(Luo vd., 2019). Sanal asistan kullanimindan elde edilen memnuniyet iizerine
yapilan farkli bir ¢alismada da, sanal asistanlarin problem ¢dzme kabiliyetlerinin
sanal asistan kullanimini olumlu yonde etkiledigi tespit edilmis olup o6zellikle
antropomorfizmin (insansi 6zellik) sanal asistan kullanim deneyiminden duyulan
memnuniyette onemli rol oynadigi sonucuna ulasiimistir (Rizomyliotis vd., 2022).
Liikks markalarin sanal asistan kullaniminin miisteri memnuniyeti {izerindeki
etkisinin incelendigi ¢alismada, sanal asistanlarin miisteriye etkilesimli bir hizmet
sundugu i¢in marka ile ilgili miisteri memnuniyetini artirdig1 sonucuna ulagilmistir
(Chung vd., 2020). Her ne kadar sanal asistanlarin tiiketiciler ve isletme arasindaki
iliskide olumlu katkist oldugu bilinmekle beraber tiiketicilerin sanal asistanlara
kars1 olumsuz tutumlariin oldugu da bilinmektedir. Tiiketiciler, kisisel ihtiyaglar
icin bilgisayar programlariyla konugmaktan veya sanal asistanlarin satin alma
kararlarinda yardimci olmasina izin vermekten rahatsizlik duyabilmektedirler.
Diger bir ifade ile insanlar sanal asistanlarin kisisel duygulara ve empatiye sahip
olmadig1 Onyargisina sahip olabilmekte ve sanal asistanlari 6deme bilgileri ve
iiriin onerileri konusunda daha az giivenilir olarak gorebilmektedirler (Luo vd.,
2019).

2.3. Sanal Asistan Hizmetinden Duyulan Memnuniyet ve Marka Itibari Iligkisi

Itibar, bir varligin digerleri tarafindan algilanma seklini ifade eden gec¢mis
tecriibelerin ve algilarin bir sonucudur (Hussain ve Chang, 2007). itibarin algiya
dayali degerlendirilmesi miisterilerin bir markaya karsi tutum ve davraniglarini
etkilemesinde Onemli bir rol {stlenmesine yol agmustir (Gatzert vd., 2015).
Marka basarisinin saglanmasi i¢cin markalarin olumlu bir itibara sahip olmasi
gerekmektedir (Veloutsi ve Moutinho, 2009). Bir markanimn itibari, onun
pazardaki performansim ve basarisii &nemli Slgiide etkileyebilir. Ornegin,
giiclii bir marka itibari, bir firmanin giivenilirligi ve kalite performansi i¢in bir
depo gorevi gorebilir ve sonugta marka basarisina katkida bulunabilir (Herbig ve
Milewicz, 1993). Marka itibar1, oncelikle tireticilerin pazara gonderdigi sinyaller



250 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Cilt:18, Say:: 1, Ocak 2025, ss. 243-276

ve onu olusturan pazarlama sinyallerini destekleyen organizasyonel taktiklerin
derecesi araciligiyla olugsmaktadir (Veloutsi ve Moutinho, 2009). Bu bakimdan
isletmenin 6nerdigi marka kimliginin, firmanin verdigi s6zlerin ve firmanin vaat
ettigi teklifi tiikketicilerin ne dl¢lide deneyimlediginin bir ¢iktisidir. Ayrica, olumlu
bir itibar tiiketiciler arasinda marka sadakatini artirabileceginden, marka itibari
marka sadakatiyle de baglantilidir. Bu bakimdan marka itibarin isletmenin
onerdigi marka kimliginin, firmanin verdigi s6zlerin ve firmanin vaat ettigi teklifi
tiikketicilerin ne 6l¢lide deneyimlediginin bir ¢iktist oldugu sdylenebilmektedir
(Kuenzel ve Halliday, 2010).

Arastirmalar, sanal asistanlarin sosyal varlik iletisiminin, para sosyal etkilesim
ve diyalog gibi mekanizmalar yoluyla tiiketici katilimini artirabilecegini
gostermistir (Tsai vd., 2021). Bu durum, sanal asistanlarin sosyal odakli
iletisim tarzlar1 sergileyecek sekilde tasarlandiginda miisteri katilimimni olumlu
yonde etkileyebilecegini ve sonugta marka itibarina katkida bulunabilecegini
gostermektedir. Nitekim yapilan bazi aragtirmalar etkili sanal asistan kullaniminin
olumlu marka itibarimi gelistirdigini, tiikketici alg1 ve davramislarimi gelistirerek
tikketici  katilimini1  artirdigini, miisteri memnuniyeti ile marka iliskilerini
gelistirdigini ve tiiketicilerin markaya verdigi negatif tepkiyi hafiflettigini ortaya
koymaktadir (Skard ve Thorbjernsen, 2013; Magno ve Dossena, 2022; Cheng
ve Jiang, 2021; Ahmad vd., 2022). Bu ger¢evede sanal asistanlar miisteri ve
marka etkilesiminde degerli temas noktalar1 olarak hizmet edebilmekte ve marka
itibarini etkileyebilmektedir. Marka itibar1 ile sanal asistanlar arasindaki iliski,
marka-tiiketici etkilesimini gelistirmek ve olumlu marka sonuglari elde etmek i¢in
teknolojiden yararlanmanin dnemli bir tiirii olarak degerlendirilmektedir. Sanal
asistan ile ilgili olumlu miisteri geri bildirimleri ve yorumlar, markanin itibarin
daha da artirabilir (Kumar vd., 2023). Diger taraftan miisteri hizmetlerinde saglam
bir itibara sahip markalar, miisterilerine bir sanal asistan ile etkilesim kurma
olasilig1 sundugunda hayal kiriklig1 yaratabilirler (Ozuem vd., 2024). Kisacasi
sanal asistan, bir igletmenin ya da markanin temsilcisi olarak hareket edebilir ve
bu nedenle kotii icerik gelistirme etkisi sadece sanal asistani degil, ayn1 zamanda
marka itibarin1 da olumsuz etkileyebilir (Santos vd., 2022).

Bunedenle isletmelerin i¢inde bulunulan dijital gagda marka itibarini artirmak igin,
titketicilerin sanal asistan etkilesimlerine verdigi tepkilerin marka itibarimi nasil
etkiledigini anlayarak, marka iliskilerini giiclendirmek ve miisteri deneyimlerini
iyilestirmek i¢in etkili stratejiler gelistirmesi gerekmektedir. Bu agiklamalar
1s1g1nda olusturulan arastirma hipotezi;

H : Sanal asistan hizmetinden duyulan memnuniyet marka itibarimi anlamli ve
porzitif yonde etkiler.

2.4. Yapay Zeka Kaygisinin Diizenleyici Rolii

Teknolojinin siirekli gelisimi, bireyleri ¢ok kisa bir siirede yeni teknolojilere
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uyum saglamaya ve kullanmaya zorlamaktadir. Bu degisim siireci, insanlarda
duygusal ve bilissel tepkilere neden olarak korku ve kaygi yasamalarina yol
acabilmektedir (Cobanoglu ve Oguzhan, 2023). Genel olarak yapay zeka kaygisi
olarak isimlendirilen bu durum, teknolojik gelisime karsi belirsiz tutumlar,
otonomi konusundaki saskinlik ve sosyo-teknik korliikten kaynaklanabilmekte
olup yapay zeka gelisimindeki bilinmeyen yonlere karst panik ve gerginlik
olarak ifade edilebilmektedir (Banerjee ve Banerjee, 2023). Esasinda yapay
zekd konusunda olusan kaygi durumu farkli teknolojik gelismeler konusunda
da tarihsel siire¢ igerisinde gozlenmistir. Ornegin bilgisayar endisesi de yapay
zeka kaygisi ile ¢cok benzer bir kavram olarak bilgisayarlarin yayginlagsmaya
baslamasi ile ortaya ¢ikan bir durum olarak tanimlanmaktadir. Bu ve bunun gibi
teknolojik geligsmelerin ortaya ¢ikardigi endise ve kaygi durumu teknofobi olarak
da literatiirde kendisine yer bulmaktadir. Modern teknolojilerden veya karmasik
teknik cihazlardan korkma, onlardan hoglanmama / rahatsizlik hissetme durumu
olarak tanimlanan teknofobiye sahip bireyler teknoloji kullanmaktan korkmakta
ve teknolojinin toplum iizerindeki etkileri konusundaki endise duymaktadirlar
(Nimrod, 2018). Uzmanlar yapay zeka kaygisini, bilgisayar kaygisinin "evrimi"
olarak gormektedir. Ancak yapay zeka ile ilgili disiiniilen, bilingli kararlar
alabilecegi, verdigi kararlarda ayrimcilik yapiyor olabilecegi, etik ihlaller
yapabilecegi, insan hayatin1 tehlikeye atabilecegi gibi inanislar bilgisayarlar i¢in
diistiniilmemistir. Bu durum yapay zeka konusunda duyulan kaygi ile bilgisayar
kaygisini ayirmakta olup yapay zeka kaygisinin farkli boyutlarda hissedilmesine
neden olmaktadir (Li ve Huang, 2020).

Yapay zeka kaygis1 6grenme, is degistirme, sosyo-teknik korliik ve yapay zeka
yapilandirmasi olmak {izere dort alt boyutlu bir yapiya sahiptir (Wang ve Wang,
2019). Is degistirme boyutu yapay zeka teknikleri ve iiriinlerinin gelistirilmesi
nedeniyle is kaybi yasanmasi ile ilgili kaygiyr (Li ve Huang, 2020), sosyo-
teknik korliik boyutu yapay zekanin yanlis kullaniminin potansiyel tehlikelerine
ait kaygiy1 (Johnson ve Verdicchio, 2017), yapay zekad yapilandirmasi boyutu
yapay zeka uygulamasinin tasarim ya da sahip olduklari kabiliyetler, karar verme
mekanizmasmin bireyler tarafindan tam olarak anlagilmamasi ve yapay zeka
tarafindan verilen kararlarin seffafliginin kuskulu olmasi nedeni ile bireylerde
olusturdugu tedirginlik ve korku temelli kaygiy1 (Hopcan vd., 2023), 6grenme
boyutu ise yapay zeka hakkinda yeni bilgiler ya da uygulamalar1 6grenmek
zorunda olmanin bireylerde olusturdugu kaygiy1 kapsamaktadir. Ogrenme kaygisi,
yapay zekay1 6grenmede yeterli 6zgiivene sahip olmama durumunu ifade eder ve
bu durum insanlar tarafindan zorlayici olarak algilanmaktadir. Bu nedenle, yapay
zeka teknolojisini 6grenme ile ilgili algilanan zorluk insanlarin kaygilanmasina
neden olmaktadir (Li ve Huang, 2020).

Insanlarda yapay zekd kaygisinin olmasi normal bir durum olarak
degerlendirilmektedir. Cilinkii yapay zeka ile ilgili olarak, hala riskler ve faydalar
konusunda genel olarak belirsizligin bulundugu bir gecis doneminin igerisinde
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bulunulmaktadir (Cugurullo ve Acheampong, 2023). Diger bir ifade ile yapay
zeka konusundaki korku ve kayginin biiyiik bir kismi, yapay zekanin ne oldugu ve
olabilecegi konusundaki yanlis anlama ve kafa karisikligindan kaynaklanmaktadir
(Johnson ve Verdicchio, 2017). Epstein (1972), kaygiy1 algilanan tehditler sonrast
uyanik bir rahatsizlik durumu veya ¢oziilememis korku olarak tanimlamaktadir.
Genel olarak, siklikla referans alinan iki tiir kaygi, kalitsal kaygi ve durumsal
kaygidir (Spielberger, 1966). Kalitsal kaygi kalitim yolu ile nesilden nesile devam
eden kaygilart ifade ederken, durumsal kaygi mevcut kosullardaki degisimlerden
kaynaklanan kaygilar1 ifade etmektedir. Bu kapsamda yapay zeka kaygisinin da,
yapay zeka, makine 6grenmesi ve akilli cihazlar benzeri teknolojik yeniliklerin
insan hayatinda giderek daha fazla yer edinmesi nedeniyle ortaya ciktigi
sOylenebilmektedir.

Bu noktada kisisel inanglarin davranigsal niyet olusturmak i¢in 6nemli bir dnkosul
oldugu bilinmektedir. Bu teorik temele dayanarak, yapay zeka kaygisi, nedenler
ve tutumlar ile sonraki davranislar arasindaki bir 6ncii veya araci olarak hizmet
eden bir inang olarak goriilebilmektedir. Ornegin bilgisayarla ilgili endise ile
sonraki performans arasindaki baglant1 baglaminda kisisel inanglar1 inceleyen
arastirmacilar, bir yapay zeka teknolojisi/iiriinii ile iliskilendirilen kaygi algilarinin
gelecekteki davranmigsal niyetleri agikea kisitladigint veya artirdigini ileri
stirmektedir (Wang ve Wang, 2019). Bu kapsamda bireylerin sahip oldugu yapay
zeka kaygi seviyesinin, yapay zeka ile ilgili teknolojilerin kullanim performansin
etkileyebilecegi, yapay zeka tabanli uygulamalardan duyulan memnuniyet ve
memnuniyet sonrasi durumlari sekillendirebilecegi ifade edilebilmektedir. Bu
kapsamda olusturulan aragtirma hipotezleri su sekildedir:

H,  Sanal asistan hizmetinden duyulan memnuniyetin marka itibart iizerindeki
olumlu etkisinde sosyo-teknik korliigin olumsuz yonde diizenleyici rolii
bulunmaktadur.

H,,: Sanal asistan hizmetinden duyulan memnuniyetin marka itibari iizerindeki
olumlu etkisinde 6grenmenin olumsuz yonde diizenleyici rolii bulunmaktadir.

H, : Sanal asistan hizmetinden duyulan memnuniyetin marka itibar iizerindeki
olumlu etkisinde yapay zekd yapilandirmasinin olumsuz yonde diizenleyici rolii
bulunmaktadir.

H,: Sanal asistan hizmetinden duyulan memnuniyetin marka itibari iizerindeki
olumlu etkisinde is degistirmenin olumsuz yénde diizenleyici rolii bulunmaktadir.

3.1. Metodoloji
3.2. Orneklem

Calismada nicel veri toplama yontemlerinden anket yontemi ile veri toplanmstir.
Anket formunda katilimcilarin demografik 6zelliklerini (yas, cinsiyet) tespit
edecek sorularin yaninda katilimeilarin sanal asistan hizmetinden duyduklar
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memnuniyet ve marka itibar1 degerlendirmeleri ile yapay zeka kayg diizeylerini
tespit etmeye yonelik ifadeler yer almaktadir. Demografik bilgilerin toplanmasinda
kategorik ve agik uglu sorular kullanilmis, 6lgek ifadeleri ise 5°1i likert dlgegi ile
Ol¢limlenmistir.

Hedef kitle olarak Ogrenciler diger bir ifadeyle en aktif milenyum kusagi
secilmigtir, ¢iinkii bu grubun genel olarak sosyal medya ve internetin en sik
kullanicilart oldugu bilinmektedir (Arsenijevic ve Jovic, 2019). Bu kapsamda
Yozgat Bozok Universitesi’nde aktif olarak 6grenim gérmekte olan dgrenciler
aragtirmanin evrenini olusturmaktadir. Veriler ¢evrimigi anket yontemi ile
toplanmustir. Veri toplanmaya baglanmadan 6nce 30 kisilik bir grup tlizerinde pilot
test gergeklestirilmistir. Pilot test kapsaminda elde edilen veriler ve geri doniigler
dogrultusunda gerekli diizeltmeler gergeklestirilmistir. Ardindan 06 Subat-07
Mart 2024 tarihleri arasinda ¢evrimici uygulanan anket ¢aligmasi sonucunda 398
adet anket formu elde edilmistir. Yapilan incelemelerde 105 6grencinin ankette
kontrol sorusu olarak yer alan “Son bir y1l igerisinde herhangi bir chatbot (sanal
asistan) kullandiniz m1?” sorusuna “Hayir” yaniti vermelerine ragmen anketi
doldurduklar1 goriilmiis, ayrica 17 anketin de hatali dolduruldugu tespit edilmistir.
Bu anketler ¢ikarildiktan sonra kalan 276 adet anket degerlendirmeye alinmistir.

Arastirmanin yapilmasi Yozgat Bozok Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik
Kurulu'nun 21.02.2024 tarih ve 11/33 sayili karar ile etik agidan uygun kabul
edilmistir.

3.2. Ol¢ciim

Aragtirmada kullanilan 6lgekler daha 6nce giivenirlik ve gegerliligi test edilmis
Olceklerden olusmaktadir. Katilimcilarin sanal asistan hizmetinden duyduklari
memnuniyet seviyesini 6lgmek icin Chung vd. (2018) tarafindan gelistirilen
memnuniyet Ol¢egi, Eren (2021)’in ¢alismasindan uyarlanarak kullanilmistir.
Sanal asistan hizmetinden duyulan memnuniyet Slgegi toplamda 6 ifadeden
olugmaktadir. Katilimcilarin yapay zeka kaygi diizeyleri Akkaya vd. (2021)’nin
Tiirkge’ ye uyarladigi, Wang ve Wang (2019) tarafindan gelistirilen 6lgek ile tespit
edilmis olup oOlcek toplamda 4 alt boyut (6grenme, is degistirme, sosyo-teknik
korliik ve yapay zeka yapilandirmasi) ve 16 ifadeden olusmaktadir. Katilimcilarin
marka itibar1 degerlendirmeleri icin ise Lau ve Lee (1999) tarafindan gelistirilen
5 ifadeden olusan marka itibar1 6lgeginin Bakir ve Safarzade (2020) tarafindan
Tiirk¢e’ye uyarlanmis hali kullanilmigtir.

3.3. Olgiim Modeli

Calismada, i¢ tutarlilik gilivenirligi, yap1 gegerliligi, model uyumu, yakinsak
gegerlilik ve ayrigsma gegerliligi i¢in gerekli hesaplamalar SmartPLS kullanilarak
yapilmustir. I¢ tutarhlik giivenirligini kontrol etmek icin Cronbach’s Alpha ve
Composite Reliability (CR) katsayilari kullanilmistir (Tablo 1). Hair vd. (2017)’ye
gore i¢ tutarhilik glivenirliginin saglanmasi i¢cin Cronbach’s Alpha ve CR katsayisi
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>0,70 olmalidir. Tablo1’de yer alan tiim Cronbach Alpha ve CR katsayilarinin
esik degeri astig1 goriilmektedir. Buna gore i¢ tutarlilik giivenirliginin saglandigi
sOylenebilir.

Yapr gecerliligi i¢in 5000 bootsrapping kullanilarak faktor analizi yapilmigtir.
Yapilarda yer alan tiim maddelerin ilgili yapiya anlamli bir sekilde yiiklendigi
(p=0,000) ve standardize edilmis faktor yliklerinin 0,51 agtig1 tespit edilmistir. Bu
sonuglara gore yap1 gegerliliginin saglandigi sdylenebilir.

Model uyumunu degerlendirmek i¢in Henseler vd. (2015b) &nerilen SRMR
hesaplanmis 0,046 bulunmustur. Bu deger Hu ve Bentler (1998) tarafindan
onerilen 0,080 degerinin altindadir. Bu durum modelin iyi uyuma sahip oldugunu
gostermektedir.

Yakinsak gecerlilik i¢in, standardize edilmis faktor yiikleri, Average Variance
Extracted (AVE) ve Composite Reliability (CR) degerleri hesaplanmistir (Tablo
1). Hair vd. (2017) gore standardize edilmis faktor yiikleri >0,708 olmalidir. Tiim
yapilarda standardize edilmis faktor yiiklerinin >0,708 oldugu goriilmektedir.
Diger taraftan Cronbach’s Alpha ve CR degerlerinin >0,70 ve AVE katsayilarinin
da >0,50 olmasi gerekmektedir (Hair vd., 2017). Tim yapilarda belirtilen
degerlerin esik degerin iizerinde oldugu goriilmektedir (Tablo 1). Bu sonuglara
gore yakinsak gecerliliginin saglandigi sdylenebilir.

Tablo 1. Ol¢iim Modeli Sonuglari

Standardize
Edilmis Cronbach’s
Kod Yapilar ve Maddeler Faktor AVE CR Alpha
Yiikleri

Sanal Asistan Hizmetinden Duyulan

CHM Memnuniyet

0,743 0,945 0,945

Markanin sanal asistanindan
CHMI aldigim hizmetten tatmin oldum. 0,869

Markanin sanal asistanindan

CHM2 0,906
memnunum.

CHM3 Markanin sanal asistani iyi is ¢ikardi. 0,864

CHM4 Markanin sanal asistani umdugumu 0.709
yapti.

CHMS Markanin sanal asistanindan 0.914
mutluyum.

Markanin sanal asistani ile konusma

CHM®6 deneyiminden tatmin oldum. 0,893
Mi Marka itibar 0,659 0,920 0,921
Mil Bu markanin iyi bir itibar1 vardir. 0,859
Mi2 Bu markanin giivenilir bir itibar1 0.819
vardir.
Mi3 Arkadagslarim bana bu markanin iyi 0.746

oldugunu sdéylemektedir.
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Mi4
Mis
Mi6
YZK
YZKO

YZKO1

YZKO2

YZKO3

YZKO4

YZKOS

YZKSK

YZKSK1

YZKSK2

YZKSK3

YZKSK4

YZKY

YZKYZY1

YZKYZY?2

YZKYZY3

Arkadaglarim bana bu markanin
giivenilir oldugunu soéylemektedir.
Bu markanin tiriinleri iyi performans
gostermektedir.

Bu marka hakkinda olumlu yorumlar
duymaktayim.

Yapay Zeka Kaygisi

Yapay Zeka Kaygisi (Ogrenme)
Bir Yapay zeka teknigi / tirtini ile ilgili
tiim Gzel iglevleri anlamay1 6grenmek
beni endiselendiriyor.

Yapay zeka tekniklerini / tirlinlerini
kullanmay1 6grenmek beni
kaygilandirtyor.

Bir Yapay zeka tekniginin / {irliniiniin
belirli islevlerini kullanmay1 6grenmek
beni endiselendiriyor.

Bir Yapay zeka tekniginin / tirlinliniin
nasil ¢alistigini1 6grenmek beni
kaygilandirtyor.

Bir Yapay zeka teknigi / {iriini ile
etkilesime girmeyi 6grenmek beni
endiselendiriyor.

Yapay Zeka Kaygis1 (Sosyo-Teknik
Korliik)

Bir yapay zeka tekniginin / {irlinliniin
kétiiye kullanilabileceginden endise
ediyorum.

Bir yapay zeka teknigi / tiriini ile
potansiyel olarak iliskili ¢esitli
sorunlardan endise ediyorum.

Bir yapay zeka tekniginin / iirliniiniin
kontrolden ¢ikmasindan ve
arizalanmasindan endige ediyorum.
Bir yapay zeka tekniginin / {irlinliniin
robot dzerkligine yol agabileceginden
endise ediyorum.

Yapay Zeka Kaygis1 (Yapay Zeka
Yapilandirmasi)

Insanst yapay zeka tekniklerini /
tiriinlerini (6rnegin insansi robotlar)
tirkiitiicti buluyorum.

Insans1 yapay zeka tekniklerini /
iirtinlerini (6rnegin insansi robotlart)
g6z korkutucu buluyorum.

Nedenini bilmiyorum ama insansi
yapay zeka teknikleri / iirtinleri
(6rnegin insans1 robotlar1) beni
korkutuyor.

0,752
0,835

0,852

0,832

0,822

0,937

0,858

0,830

0,708

0,857

0,845

0,919

0,942

0,945

0,935

0,734 0,932

0,699 0,902

0,885 0,959

0,932

0,903

0,959
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Ayrisma gegerliliginin incelenmesinde oncelikle capraz ytiklerin kontrol edilmesi
gerekmektedir. Kontrol sonucunda binisik maddeler tespit edilirse bu maddeler
Ol¢iim modelinden ¢ikarilmaktadir. Binisik maddeleri ¢ikarildiktan sonra Fornell-
Larcker (1981) olgiitii ve Henseler vd. (2015a) tarafindan onerilen Heterotrait-
Monotrait Ratio (HTMT) katsayilar1 kontrol edilmektedir (Y1ldiz, 2021). Capraz
yiikler kontrol edildiginde yapay zeka kaygist dlceginin alt boyutlarindan is
degistirme boyutuna ait ifadelerin birden fazla boyuta yiiklendigi ve aradaki
farkin 0,1°den kiiciik oldugu tespit edilmis ve bu nedenle de bu maddeler
ve dolayisiyla da bu alt boyut 6l¢iim modelinden ¢ikarilmistir. Bu sebepten
dolay1 H,, hipotezi test edilememistir. Daha sonrasinda Fornell-Larcker dlguti
ve HTMT katsayilar1 kontrol edilmistir (Tablo 2 ve Tablo 3). Fornell-Larcker
(1981) dlgiitiine gore, arastirmada yer alan yapilarin AVE degerlerinin karekokdi,
yapilar arasindaki korelasyon katsayilarindan yiiksek olmalidir. Tablo 2’de
Fornell-Larcker kriterine gore yapilan analiz sonuglar1 yer almaktadir. Tablodaki
degerler incelendiginde, her bir yapimin AVE karekok degerinin diger yapilarla
olan korelasyon katsayilarindan daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Henseler
vd., (2015a) tarafindan Onerilen HTMT katsayilar1, arastirmada yer alan tim
degiskenlere ait ifadelerin korelasyonlarmin ortalamasimin ayni degiskene ait
ifadelerin korelasyonlarinin geometrik ortalamalara oranlarini ifade eder. Yazarlar,
Olclilmeye calisilan yapilarin teorik olarak birbirlerine yakin olmalari durumunda
HTMT katsayisiin 0,90’1n; birbirlerinden teorik olarak uzak yapilarda da 0,85’in
altinda olmas1 gerektigini belirtmislerdir. Tablo 3’teki HTMT katsayilar1 kontrol
edildiginde, katsayilarin esik degerin altinda olduklar1 goriilmektedir. Tablo 2 ve
Tablo 3’teki bulgulara dayanarak ayrigsma gegerliliginin saglandigi sdylenebilir.

Tablo 2. Ayrisma Gegerliligi Sonuglar1 (Fornell-Larcker Kriteri)

CM Mi YZKO YZKSK YZKYZY
CM 0,862*
Mi 0,681 0,812%
YZKO 0,011 0,066 0,857*
YZKSK 0,048 0,056 0,535 0,836*
YZKYZY 0,045 0,033 0,537 0,815 0,941%*
*AVE karekok degerleri

Tablo 3. Ayrisma Gegerliligi Sonuglart (HTMT Katsayilari)

CM Mi YZKO YZKSK YZKYZY
CM
Mi 0,677
YZKO 0,051 0,078
YZKSK 0,053 0,067 0,529

YZKYZY 0,048 0,059 0,537 0,814
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4. Bulgular
4.1. Katlimclarin Demografik Ozellikleri

Katilimcilarin yas ve cinsiyet dagilimlarina iligkin bulgular Tablo 4 ve Tablo 5°te
sunulmaktadir. Buna gore katilimcilarin biiyiik boliimiiniin Z kusagina mensup
bireyler oldugu ve %65,9 unun kadin, %34,1’inin ise erkek oldugu goriilmektedir.

Tablo 4. Katilimeilarin Yas Dagilimlar

Yas Dagilim
Yas Frekans Yiizde
18 16 5,8
19 42 15,2
20 57 20,7
21 58 21,0
22 49 17,8
23 23 8.3
24 6 2,2
25 11 4,0
26 2 i
26+ 12 4,3
Toplam 276 100

Tablo 5. Katilimeilarin Cinsiyet Dagilimlart

Cinsiyet Dagilimi
Cinsiyet Frekans Yiizde
Kadin 182 65,9
Erkek 94 34,1
Toplam 276 100

4.2. Kattimciarin Olgeklerle Ilgili Degerlendirmeleri

Katilimcilarin arastirmada kullanilan olgeklere verdikleri yanitlarin ortalama ve
standart sapma degerleri Tablo 6’da sunulmaktadir. Tablodaki degerlere gore
katilimeilarin gergek hayatta deneyimledikleri sanal asistan hizmetinden memnun
kaldiklar1 ve sanal asistan hizmetini sunan markayu itibarli olarak degerlendirdikleri
goriilmektedir. Diger taraftan katilimcilarin yapay zekadan duyduklar kayginin
olusumunda en ¢ok etkili olan alt boyut sosyo-teknik korliik olup yapay zeka
yapilandirmasi ve 6grenme boyutlari sirasiyla sosyo-teknik korlitk boyutunu takip
etmektedir.
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Tablo 6. Katilimcilarin Olgeklerle ilgili Degerlendirmeleri

Olcekler ve ifadeler Ortalama Std. Sapma
Sanal Asistan Hizmetinden Duyulan Memnuniyet 3,65 0,828
Markanin sanal asistanindan aldi§im hizmetten tatmin 3.67 0,904
oldum.
Markanin sanal asistanindan memnunum. 3,72 0,925
Markanin sanal asistani iyi is ¢ikardi. 3,71 0,929
Markanin sanal asistani umdugumu yapti. 3,61 0,983
Markanin sanal asistanindan mutluyum. 3,63 0,923
Markanin sanal asistan1 ile konugma deneyiminden tatmin 3.61 0.953
oldum.
Marka itibar 3,96 0,725
Bu markann iyi bir itibar1 vardur. 4,09 0,817
Bu markanin giivenilir bir itibar1 vardir. 4,07 0,845
Arkadaslarim bana bu markanin iyi oldugunu sdylemektedir. 3,96 0,869
A"rkadaslanrr} bana bu markanin giivenilir oldugunu 3.92 0.881
sOylemektedir.
Bu markanin iiriinleri iyi performans gostermektedir. 3,84 0,863
Bu marka hakkinda olumlu yorumlar duymaktayim. 3,92 0,859
Yapay Zeka Kaygis1 Ogrenme Boyutu 2,54 0,93
Bir Yapay zeka teknigi / iirtini ile ilgili tiim 6zel islevleri
. .o i 2,78 1,074
anlamay1 6grenmek beni endiselendiriyor.
Yapay zeka tekniklerini / iiriinlerini kullanmay1 6grenmek
. 2,55 1,086
beni kaygilandirtyor.
Bir Yapay zeka tekniginin / iriinliniin belirli iglevlerini
e R .. 2,49 1,014
kullanmay1 6grenmek beni endiselendiriyor.
Bir Yapay zeka tekniginin / {irliniinin nasil calistigini
. . 2,45 1,041
ogrenmek beni kaygilandirtyor.
Bir Yapay zeka teknigi / iriinii ile etkilesime girmeyi
. . .. 2,45 1,042
ogrenmek beni endigelendiriyor.
Yapay Zeka Kaygisi Sosyo-Teknik Korliik Boyutu 3,29 1,027
Bir yapay zekd tekniginin / irliniiniin  kotiye 355 1242
kullanilabileceginden endise ediyorum. ’ ’
Bir yapay zeka teknigi / iiriinii ile potansiyel olarak iligkili
e . . 3,24 1,109
cesitli sorunlardan endige ediyorum.
Bir yapay zekd tekniginin / iriininiin kontrolden
. . 3,25 1,143
¢tkmasindan ve arizalanmasindan endise ediyorum.
Bir yapay zeka tekniginin / iiriniiniin robot 6zerkligine yol
L . . 3,15 1,174
acabileceginden endise ediyorum.
Yapay Zeka Kaygis1 Yapay Zeka Yapilandirmasi Boyutu 3,10 1,190
Insans1 yapay zeka tekniklerini / tiriinlerini (6rnegin insanst 3.1 1,244

robotlari) iirkiitiicii buluyorum.
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Insans1 yapay zeka tekniklerini / iiriinlerini (6rnegin insansi

robotlart) gbz korkutucu buluyorum. 31 1,222

Nedenini bilmiyorum ama insansi yapay zeka teknikleri /

tirtinleri (drnegin insansi robotlart) beni korkutuyor. 310 1,252

4.3. Dogrudan Etki

Sanal asistan hizmetinden duyulan memnuniyetin marka itibar1 tizerindeki
dogrudan etkisini test etmek i¢in dogrusal regresyon analizi yapilmigtir. Sonuglar
sanal asistan hizmetinden duyulan memnuniyetin marka itibarin1 pozitif yonde
etkiledigini gostermistir (b=0,552, p<0,0001). Boylece H, desteklenmistir. Ayrica
analiz sonucunda korelasyon katsayisi r=0,631 ve diizeltilmis belirlilik katsayisi
ise 1”=0,396 olarak tespit edilmistir. Bu sonuca gore, sanal asistan hizmetinden
duyulan memnuniyetin marka itibar1 iizerinde 6nemli sayilabilecek derecede
etkisi oldugu sdylenebilir. Dolayisiyla herhangi bir web sitesinde sanal asistan
ile iletisim kuran tiiketicilerin, sanal asistan ile kurduklari iletisimden memnun
olma seviyeleri arttikgca o markanin itibarma ydnelik algilar1 da pozitif yonde
artis gostermektedir. Bu durum tiiketicilerin sanal asistan deneyimleri sonrasinda
olusan memnuniyetin énemini gostermektedir.

4.4. Yapay Zeka Kaygisinin Diizenleyici Rolii

Calismada sanal asistan hizmetinden duyulan memnuniyetin marka itibar
iizerindeki etkisinde yapay zeka kaygi diizeyinin alt boyutlarinin diizenleyici rolii
olup olmadigimi degerlendirmek icin PROCESS (V4.2) Model 1 kullanilmistir
(Hayes, 2022).

PROCESS Model 1 sonuglarina yapay zeka kaygi diizeyinin alt boyutlarindan
sosyo-teknik korliigiin sanal asistan hizmetinden duyulan memnuniyetin marka
itibar1 lizerindeki etkisinde negatif yonde diizenleyici rolii oldugu tespit edilmistir
(b6=-0,0726, p<0,05). Boylece H, desteklenmistir. Cikan sonuca gore, sosyo-
teknik korlik sanal asistan hizmetinden duyulan memnuniyetin marka itibar
iizerindeki etkisini negatif yonde diizenlemektedir. Yani, tiiketicilerin algiladiklar
yapay zeka kaygisi alt boyutlarinda biri olan sosyo-teknik korliik azaldikga sanal
asistan hizmetinden duyulan memnuniyetin marka itibar tizerindeki pozitif etkisi
artmaktadir. Diger bir ifadeyle, sosyo-teknik korliik algisi yiliksek olanlara kiyasla
diisiik olan tiiketicilerde sanal asistan hizmetinden duyulan memnuniyetin marka
itibar1 tizerindeki pozitif etkisi daha yiiksek seviyede olacaktir.

Her ne kadar etkilesimsel etki istatistiksel olarak anlamli ¢ikmis olsa da bu sonug
sosyo-teknik korliik algisinin hangi diizeyinde veya diizeylerinde gergeklestigini
gostermez. Yani, daha detayli bir analiz yapilmadan sanal asistan hizmetinden
duyulan memnuniyetin marka itibari tizerindeki etkisinin, sosyo-teknik korliik
algisinin hangi diizeyinde veya diizeylerinde sifirdan farkli olup olmadig: tespit
edilemez (Hayes, 2022; Bozkurt, 2023). Bu bilgiye ulagmak amaciyla Johnson
Neyman yaklagimi etkilesimsel etkiyi irdelemek amacgli kullanilmigtir. Bu
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yaklasim saygin pazarlama dergilerinde yayimlanan g¢alismalarda genis kabul
goren bir yontemdir (Bozkurt, 2023).

Johnson Neyman yaklasimi sonucu elde edilen sonuglarin gorsel olarak sunumu
amaciyla Bozkurt (2023) tarafindan 6nerilen sekil kullanilmigtir (Sekil 2). Sekilden
de goriilecegi lizere, sanal asistan hizmetinden duyulan memnuniyetin marka
itibar1 iizerindeki sarthi etkisi, sosyo-teknik korliik algisinin tim diizeylerinde
anlamlidir. Diger bir ifadeyle, sosyo-teknik korliik algisinin gézlemlenen araligi
icinde istatistiksel olarak anlamli hi¢bir gegis noktas1 yoktur.

Tablo 7. Sanal Asistan Hizmetinden Duyulan Memnuniyetin Sosyo-Teknik
Korliigiin Farkli Diizeylerindeki Sarth Etkisi

%95 Giiven Arahg %95 Giiven Arahg

YZKSK Etd Alt Sinir Ust Simir
1.0000 0,6929 0,000 0,5437 0,8422
1.1905 0,6791 0,000 0,5400 0,8182
1.3810 0,6652 0,000 0,5360 0,7945
1.5714 0,6514 0,000 0,5315 0,7713
1.7619 0,6376 0,000 0,5265 0,7487
1.9524 0,6237 0,000 0,5207 0,7268
2.1429 0,6099 0,000 0,5141 0,7057
2.3333 0,5961 0,000 0,5063 0,6858
2.5238 0,5822 0,000 0,4972 0,6672
2.7143 0,5684 0,000 0,4866 0,6503
2.9048 0,5546 0,000 0,4741 0,6350
3.0952 0,5407 0,000 0,4598 0,6217
3.2857 0,5269 0,000 0,4437 0,6101
3.4762 0,5131 0,000 0,4259 0,6003
3.6667 0,4992 0,000 0,4066 0,5919
3.8571 0,4854 0,000 0,3861 0,5847
4.0476 0,4716 0,000 0,3646 0,5785
4,2381 0,4577 0,000 0,3424 0,5731
4.4286 0,4439 0,000 0,3194 0,5684
4.6190 0,4301 0,000 0,2960 0,5642
4.8095 0,4162 0,000 0,2722 0,5603

5.0000 0,4024 0,000 0,2480 0,5568
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Sekil 2. Sanal Asistan Hizmetinden Duyulan Memnuniyetin Sosyo-Teknik
Korliigiin Diizeylerindeki Sarthi Etkisi

PROCESS Model 1 sonuglarina gore yapay zeka kaygi diizeyinin alt boyutlarindan
O0grenmenin sanal asistan hizmetinden duyulan memnuniyetin marka itibari
iizerindeki etkisinde diizenleyici rolii olmadigi tespit edilmistir (6=-0,0367,
p=0,329). Boylece H, desteklenmemistir. Ogrenme boyutu icin ulasilan sonug,
katilimecilarin boyutla ilgili anket ifadelerine verdikleri yanitlarin ortalama
ve varyans degerleri tarafindan da desteklenmektedir. Tablo 6’da yer alan
degerler incelendiginde katilimcilarin yapay zeka kaygisi baglamimda 6grenme
alt boyutuna verdikleri yanitlarin ortalamalari oldukg¢a diisiiktiir. Dolayisiyla
kattlimcilarin yapay zeka kaygisi baglaminda 6grenme temelli bir kaygiya
sahip olmadiklar ifade edilebilir. Bu nedenle sanal asistan hizmetinden duyulan
memnuniyetin marka itibari lizerindeki etkisinde 6grenme alt boyutunun bir etkisi
bulunmamaktadir.

Benzer sekilde PROCESS Model 1 sonuglaria gore yapay zeka kaygi diizeyinin
alt boyutlarindan yapay zeka yapilandirmasinin sanal asistan hizmetinden duyulan
memnuniyetin marka itibar1 iizerindeki etkisinde diizenleyici rolii olmadigi
tespit edilmistir (6=-0,0331, p=0,289). Boylece H, desteklenmemistir. Ayrica
yapilandirma boyutu ile ilgili katilimci ortalamalar1 Tablo 6’da goriildigii gibi ¢ok
yiiksek ¢ikmamistir. Katilimeilar 6grenme boyutu ile benzer sekilde yapay zeka
yapilandirmasi boyutunda da ciddi bir kaygi tasimamaktadir. Dolayisiyla yapay
zeka yapilandirmasinin, sanal asistan hizmetinden duyulan memnuniyet ile marka
itibar1 arasindaki iliskide diizenleyici bir rolil tespit edilmemistir.
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5. Tartisma ve Sonuc¢

Yapay zeka temelli uygulamalar, otonom araglardan hizmet robotlarina, personelsiz
calisan perakende magazalarindan akilli sehirlere kadar ¢ok genis bir alanda
hizla giinliik hayatin bir pargas: haline gelmektedir. Yapay zeka temelli pek ¢cok
uygulama insan hayatini kolaylastiran 6zellikleri nedeni ile bazi bireyler tarafindan
kolaylikla benimsenmektedir. Ancak bu hizli doniisiime ayak uydurmakta zorlanan
ya da yapay zekanin gelecekte olumsuz sonuglar doguracagina inanan bireylerde
azimsanmayacak bir cogunlugu olusturmaktadir. Yapay zekanin bireyler
iizerindeki bu farkli etkilerinin diginda 6zellikle isletmeler ve kamu kurumlari
acgisindan da sahip oldugu pek ¢ok fayda bulunmaktadir. Yapay zeka temelli
teknolojiler, cok daha hizli ve isabetli kararlar verebilme, maliyetleri diisiirebilme,
7/24 kesintisiz hizmet sunabilme, kisisellestirilmis hizmet saglayabilme, satin
alma istegi olusturabilme gibi pek ¢ok alanda igletmelerin onemli i ortaklar
arasinda simdiden yerini almistir. Diger taraftan ticaretin giin gegtikce elektronik
ortamlardaki hakimiyetinin arttig1 bir donemde ¢evrimigi platformlarda tiiketici
kararlarimi etkileyen her bir faktoriin 6nemi de artmaktadir. Boyle bir ortamda
bireylerin yapay zeka temelli uygulamalar1 benimsemeleri isletmeler agisindan
olduk¢a Onemlidir. Bunun i¢in bireylerin yapay zekd temelli uygulamalar
benimsemelerinin dniindeki engellerin ya da yapay zeka temelli uygulamalardan
duyulan memnuniyeti azaltici/artirici durumlarin isletmeler ve uygulayicilar
tarafindan tespit edilmesi gerekmektedir. Bu kapsamda calisma ile glinlimiiziin
ozellikle pazarlama alaninda 6nemli yapay zekd uygulamalarindan biri olarak
kullanimi her gegen giin yayginlagan sanal asistanlardan duyulan memnuniyetin
marka itibari tizerindeki etkisi ve s6z konusu etki lizerinde yapay zeka kaygisinin
diizenleyici bir roliiniin bulunup bulunmadig: incelenmistir. Calisma sayesinde,
pazarlama alanindaki giincel yapay zeka yontemlerinden sanal asistan kullanimi
ile ilgili farkli bakis a¢is1 saglayabilecek bilgilere ulasilmistir.

Son yillarda saglanan cesitli ilerlemelerle birlikte gelisimini devam ettiren
sanal asistan teknolojisi gelecekteki ilerleyisi i¢in bircok yonlendirmeye ihtiyag
duymaktadir (Arsovski vd., 2018). Elde edilen sonuglara goére sanal asistan
hizmetinden duyulan memnuniyet marka itibar1 iizerinde pozitif yonlii 6nemli
bir etkiye sahiptir. Tiiketicilerin kullanmis olduklar1 sanal asistan hizmetinden
duyduklart memnuniyet arttikga o marka ile ilgili sahip olduklar1 marka itibar
algis1 da pozitif yonlii olarak artis gostermektedir. Sanal asistan kullaniminin
isletmelere sagladiklar1 avantajlar ve misteri iligkilerini gelistirme kapsaminda
yapilan onceki ¢calisma sonuglart da benzer sekilde sanal asistan ve marka itibari
iligkisi baglaminda elde edilen sonucu destekler niteliktedir (Luo vd., 2019; Trivedi,
2019; Chung vd., 2020; Nichifor vd., 2021; Yau vd., 2021; Murali, 2022; Omarov
vd., 2022; Yun ve Park, 2022; Tongkachok vd., 2022; Aslam, 2023). Bu noktada
sanal asistan hizmetinden duyulan memnuniyetin olusumunda hi¢ kuskusuz sanal
asistan ile girilen etkilesimin beklentileri karsilamasi ve tatmin edici cevaplarla
ilerlemesi 6nemli bir etken olarak degerlendirilmektedir. Dolayisiyla igletmelerin
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hizmete sunduklari sanal asistanlari, miimkiin oldugunca kapsayict bilgiler
sunan ve karsilasilabilecek her tiirlii sorunu ¢6ziime kavusturabilecek kolay bir
kullanima sahip zengin igerikte olusturmalari dnem tasimaktadir. Aksi taktirde
tiikketicilerde memnuniyetsizlik olusacak ve bu durum marka itibarini da olumsuz
yonde etkileyecektir.

Calisma kapsaminda ayrica sanal asistan hizmetinden duyulan memnuniyet ile
marka itibar1 arasindaki iliskide diizenleyici roliiniin olabilecegi diisiiniilen yapay
zeka kaygisinin etkisi incelenmistir. Yapay zeka kaygisi dort farkli alt boyuttan
olusan bir yapiya sahiptir. Dolayisiyla yapay zeka kaygisinin farkli alt boyutlar
temelinde degerlendirilmesi konunun daha net anlasilabilmesi i¢in 6nemlidir
(Wang ve Wang, 2019). Boylelikle bireylerde bulunan yapay zeka kaygisinin
hangi nedene dayandig1 ¢cok daha acik bir sekilde anlasilabilecek ve s6z konusu
kayginin ortadan kaldirilabilmesi i¢in gelistirilecek olan stratejiler daha dogru
tespit edilebilecektir. Bu noktada, yapay zeka kaygisi ile ilgili olarak pazarlama
alaninda yapilmig baska bir arastirmaya ulagilamamis olmasi, elde edilen
sonucglarin degerini artirmakla birlikte, mevcut literatiirle karsilastiriimasini
zorlagtirmaktadir.

Yapilan analizler neticesinde yapay zeka kaygisinin ig degistirme boyutu diger
boyutlarla yiiksek derecede etkilesimde bulundugu i¢in analize dahil edilmemistir.
Elde edilen sonuglara gore kalan ii¢ boyut igerisinden dgrenme ve yapay zeka
yapilandirmasinin, sanal asistan hizmetinden duyulan memnuniyet ve marka
itibar1 arasindaki iligkide diizenleyici roliiniin bulunmadigi tespit edilmistir. Elde
edilen bu sonug, katilimeilarin 2000 ve sonrast dogumlu Z kusagi bireylerden
olusuyor olmasi nedeniyle yapay zeka ile ilgili 6grenme boyutunda bir kaygi
tagimamalarina baglanabilir. Z kusagimin daha g¢ocukluk yaslarindan itibaren
teknoloji ile i¢ i¢ce bir yasam bigimine asina oldugu bilinmektedir. Z Kusaginin
tanimlayic1 Ozelliklerinden biri erken yaslardan itibaren teknolojinin iginde
biiyiimeleridir. Baskoro vd. (2023) tarafindan da belirtildigi gibi, bu nesil ¢esitli
amaglar i¢in bilgi teknolojisini kullanmada ustadir ve genellikle dijital ortamlarda
is birligine dayali problem ¢dzme siireclerine katilmaktadir. Dolayisiyla elde
edilen sonucun katilimcilarin igerisinde bulunduklari ¢agin sartlar1 ve yetisme
ortamlari ile ortiistiigli degerlendirilmektedir.

Benzer durum katilimcilarin yapay zeka yapilandirmasi boyutu i¢in de gegerlidir.
Yapay zeka yapilandirmasi boyutu genel olarak, yapay zeka uygulamalarinin
kullanicilara 6zellikle goriiniim ya da etkilesim baglaminda korkutucu gelip
gelmemesi ile ilgili bir boyuttur. Bu korku bireylerde bulunan robot korkusu
ile benzerlik gostermektedir (Wang ve Wang, 2019). Diger taraftan yapay zeka
uygulamasiin veya iriiniiniin sahip oldugu antropomorfik (insansilik) 6zellik
bireylerin yapay zekd uygulamalarima karst pozitif tutum sergilemelerinde
onemli bir faktor olarak degerlendirilmektedir. Antropomorfizm, insan digindaki
nesnelere, insana ait bir takim 6zelliklerin (6zellikle davranis, duygu durumu vb.)
yiklenmesi olarak tanimlanmaktadir (Celebi vd., 2023). Dolayisiyla bireylerin
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etkilesime girdikleri sanal asistan gibi yapay zeka uygulamalarindan duyduklar
memnuniyet s6z konusu uygulamanin ne kadar insansi 6zellikler yansittig1 ile
iligkilidir. Bu kapsamda degerlendirildiginde sanal asistan uygulamalarinin
kullanicilar iizerinde s6z konusu yapay zeka yapilandirmasi kaygisini 6n plana
¢ikaracak bir 6zellikte olmadigi degerlendirilmektedir. Diger bir ifadeyle ¢aligma
kapsaminda incelenen sanal asistan uygulamalarinin, sahip olduklar1 ara yiiz
ve kabiliyetler géz onilinde bulunduruldugunda bu tarz bir kayginin olusmasini
gerektirecek bir durumun olmadigi degerlendirilmektedir.

Calisma sonucunda yapay zekd kaygisinin sosyo-teknik korlik olarak
isimlendirilen alt boyutunun, sanal asistan hizmetinden duyulan memnuniyet ve
marka itibar1 arasindaki iliskide negatif yonlii diizenleyici etkisi tespit edilmistir.
Sosyo-teknik korliik kavrami en yalin sekli ile; yapay zekanin gelecekte insanlik
icin bir tehdit olusturabilecegi, pek ¢ok alanda insanin yerini alabilecegi
veya yapay zeka tarafindan ulagilan her tiirlii kisisel bilginin k&tii amaclarla
kullanabilecegi kaygisidir. Sosyo-teknik korliikte insanlar, yapay zekanin bir
sistem oldugunu ve her zaman ve yalnizca insanlar ve sosyal kurumlarla birlikte
calistigin1 kabullenmekte zorlanmaktadirlar. Bunun yerine sosyo-teknik korliige
sahip bireyler yapay zekanin gelecekte insan olmaksizin isleyecegine ve bir nevi
tamamen insanlarin yerine gececegine inanmaktadirlar (Johnson ve Verdicchio,
2017). Dolayisiyla sosyo-teknik korliik seviyesi yiiksek olan bireylerin yapay
zeka temelli bir uygulamaya pozitif bir yaklasim sergilemesi de gii¢lesmektedir.

Diger taraftan Yu (2021), ozellikle sanal asistan gibi uygulamalarla girilen
iletisimin genellikle dostane olmayan bir iletisim olarak degerlendirilebildigini ve
bu durumun da sanal asistanlarin iletisim etkinligini diigiirdigiinii vurgulamaktadir.
Bu noktada sosyo-teknik korliikk alt boyutu kapsaminda yer alan ifadeler
incelendiginde, yapay zekanin bireyler hakkinda elde etmis oldugu bilgileri koti
amaglarla kullanabilecegine dair kaygmin da sosyo-teknik korliikk baglaminda
degerlendirildigi goriilmektedir. Bu durum bireylerin yapay zekad temelli
sanal asistan gibi uygulamalarla iletisime gegmesini ya da sohbet ederek bilgi
paylasiminda bulunmasini engelleyici bir durum olarak degerlendirilmektedir.
Bu kapsamda sosyo-teknik korliik seviyesi yiiksek olan bireyler yapay zekay1 bir
tehdit olarak algilayabilmekte ve bu durum sanal asistan hizmetinden duyulan
memnuniyetin marka itibar {izerindeki pozitif yonlii etkisini azaltmakta ya da
negatife c¢evirebilmektedir. Dolayisiyla tespit edilen diizenleyici roliin sosyo-
teknik korlik kavraminin tanimi ve literatiirdeki bilgilerle ortiistigi ifade
edilebilir. Ayrica yapay zeka ile ilgili yapilan dnceki ¢aligmalar, 6zellikle isletmeler
baglaminda yapay zekanin insanin yerine gegmesindense insan personellerin bir
tamamlayicis1 olarak hizmet gérmesinin daha etkili olacagini ileri siirmektedir
(Davenport vd., 2020). S6z konusu literatiir bulgusu ile ¢aligma bulgusunun bu
manada da birbirini destekledigi degerlendirilmektedir.

Sonug olarak aragtirma kapsaminda elde edilen bulgular dogrultusunda
isletmelerin sanal asistan kullanim1 konusunda daha istekli olmalari, uygulamaya
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alacaklar1 sanal asistanlar1 miisteri deneyimini zenginlestirici, miisteri iletigimini
kolaylastirict ve miigteri etkilesimini daha iist diizeye ¢ikarict bir sekilde
tasarlamalar1 Onerilmektedir. Diger taraftan her ne kadar hizmete sunulan sanal
asistan amaca uygun bir sekilde tasarlanmis olsa bile bireylerde bulunan sosyo-
teknik korliik diizeyinin sanal asistan hizmetinden duyulan memnuniyeti olumsuz
yonde etkileyecegi gozden kagirilmamalidir. Bu durumun 6niine gegebilmek adina
sanal asistan gibi yapay zeka uygulamalarinin gelecekte iistlenebilecekleri roller
baglaminda ¢cok daha agiklayici ve dogru bilgilerden olusan iletisim kampanyalar
ylriitiilmesinin s6z konusu olumsuz etkinin azaltilmasinda rol oynayabilecegi
degerlendirilmektedir.

Calismanin Kisitlar1 ve Gelecek Calismalar icin Oneriler

Sanal asistan gibi yapay zeka temelli uygulamalarin pazarlama amaci ile kullanimi
giderek yayginlagsmaktadir. Yapay zeka (Al), nesnelerin interneti (IoT) ve
blockchain destekli sanal asistanlarin, miisteri hizmetlerinde devrim niteliginde
degisimlere yol acarak miisteri memnuniyeti, deneyim, sadakat ve marka itibarini
onemli Olgiide artirdigir bilinmektedir (Rane vd., 2024). Bu calisma ile son
donemlerdeki en yaygin yapay zeka uygulamalarindan sanal asistan kullaniminin
marka itibar1 lizerindeki etkisi ve s6z konusu etkide yapay zeka kaygisinin
diizenleyici roli incelenmistir. Calismanin farkli yas kusaklarinda yapilmasi,
farkli demografik 6zellikle baglaminda, tekrar satin alma, satis sonrasi hizmet ya
da marka ile ilgili diger konularla iligkisinin degerlendirilmesi ve bu iliski izerinde
etkisi olabilecek bilgi kalitesi, hiz, bilgi giivenilirligi gibi kavramlarin etkisinin
incelenmesi konu hakkinda daha kapsayici bir bakis i¢in faydali olabilecektir.

Ayrica verimsiz ya da kotil tasarlanmig sanal asistanlarin marka imaji ve
marka algisina etkisi, hangi sektdrlere nasil bir sanal asistan yapisinin uygun
oldugu, sanal asistan kullaniminin veri giivenligi ve veri gizliligi ile iliskisi,
sanal asistanlarin sahip olduklar1 dil becerilerinin deneyim {izerindeki etkisi
gibi konularda yapilacak arastirmalar ile sanal asistan konusundaki literatiiriin
zenginlesmesi saglanabilecektir.
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DOES ARTIFICIAL INTELLIGENCE ANXIETY ALTER THE
RELATIONSHIP BETWEEN SATISFACTION AND BRAND
REPUTATION? A RESEARCH ON VIRTUAL ASSISTANT (CHATBOT)
SERVICES OFFERED BY BUSINESSES

1. Introduction

For businesses, utilizing digital tools to improve customer experience, help growth,
and balance competition is considered one of the best options (Rizomyliotis et al.,
2022). Artificial intelligence-based technologies, which mark the cutting edge in
the use of digital tools, allow marketers to create highly personalized customer
experiences and are less costly than expensive and traditional marketing campaigns
(Arsenijevic & Jovic, 2019). In this context, chatbots are an artificial intelligence
application that has recently become an important part of the customer experience
and is increasingly being used. In the literature, there is insufficient information
about the relationship between chatbot use and extremely important concepts for
businesses, such as brand reputation. Thanks to the information obtained from
the research, businesses that use or plan to use chatbots will be able to better
understand the positive or negative opinions of their target audiences about the
use of chatbots and form their strategies accordingly.

2. Conceptual Framework

A chatbot is a software application used for online chat conversation using normal
text, messaging applications, websites, and mobile applications instead of direct
contact with a real human representative (Tongkachok et al., 2022). Chatbots,
which are preferred on web pages and mobile applications, have become an
important part of the customer's virtual journey with the brand (Davenport et al.,
2020). More than 21% of US adults and more than 80% of Generation Z use
voice- or text-based chatbots for information search and shopping (Luo et al.,
2019). Research shows that chatbots, along with other digital marketing trends,
are among the most influential factors in customer decision-making (Tongkachok
etal., 2022).

Previous studies have focused on issues such as the antecedents of chatbot use,
reasons for chatbot satisfaction and dissatisfaction, the level of impact of chatbots
on purchasing decisions, and the advantages and disadvantages of chatbots for
businesses or brands (Nichifor et al., 2021; Arsenijevic & Jovic, 2019; Eroglu-
Hall et al., 2022; Luo et al., 2019; Rizomyliotis et al., 2022). At this point, there
is insufficient information about the relationship between current applications
such as chatbots and concepts such as brand reputation, which has always
been important for businesses. A brand’s reputation can significantly affect its
performance and success in the market. For example, a strong brand reputation
can serve as a repository for a firm's reliability and quality performance, ultimately
contributing to its brand success (Herbig & Milewicz, 1993). Some studies show
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that effective chatbot use improves positive brand reputation, improves customer
satisfaction and brand relationships, and alleviates consumers' negative reactions
to the brand (Skard & Thorbjernsen, 2013; Magno & Dossena, 2022; Cheng &
Jiang, 2021; Ahmad vd., 2022). In this framework, chatbots can serve as valuable
contact points in customer and brand interactions and can affect brand reputation.
The research hypothesis formed in the light of these explanations;

H1: Satisfaction with chatbot service significantly and positively affects brand
reputation.

However, technological developments can cause people to experience fear and
anxiety by causing emotional and cognitive reactions (Cobanoglu & Oguzhan,
2023). This situation, which is generally called artificial intelligence (Al)
anxiety, can be caused by uncertain attitudes towards technological development,
confusion about autonomy, and socio-technical blindness, and can be expressed as
panic and tension against unknown aspects of artificial intelligence development
(Banerjee & Banerjee, 2023). Al anxiety has four sub-dimensions: learning,
job change, socio-technical blindness, and artificial intelligence configuration
(Wang & Wang, 2019). The job change dimension includes anxiety about job loss
due to the development of artificial intelligence techniques and products (Li &
Huang, 2020); the socio-technical blindness dimension includes anxiety about the
potential dangers of misuse of artificial intelligence (Johnson & Verdicchio, 2017);
the artificial intelligence configuration dimension includes fear-based anxiety
caused by individuals due to the design or capabilities of the artificial intelligence
application and the transparency of the decisions made by artificial intelligence
(Hopcan et al., 2023); and the learning dimension includes the anxiety caused by
having to learn new information or applications about artificial intelligence. At
this point, it is considered normal to have such anxiety due to uncertainty about
the benefits and risks of artificial intelligence (Cugurullo & Acheampong, 2023).

It is known that personal beliefs are an important prerequisite for behavioral
intentions. Based on this theoretical basis, Al anxiety can be seen as a belief that
serves as a precursor or mediator between reasons, attitudes, and subsequent
behaviors. For example, researchers examining personal beliefs in the context of
the relationship between computer-related anxiety and subsequent performance,
which occurred before the 2000s, suggest that perceptions of anxiety associated
with an Al technology/product can restrict or increase future behavioral intentions
(Wang & Wang, 2019). In this context, it can be stated that individuals' Al anxiety
may affect the usage performance of Al-related technologies, and may shape
the satisfaction and post-satisfaction with Al-based applications. The research
hypotheses created in this context are as follows:

H2a: The impact of satisfaction with chatbot services on brand reputation is
negatively moderated by socio-technical blindness anxiety.
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H2b: The impact of satisfaction with chatbot services on brand reputation is
negatively moderated by learning anxiety.

H2c: The impact of satisfaction with chatbot services on brand reputation is
negatively moderated by the artificial intelligence configuration anxiety.

H2d: The impact of satisfaction with chatbot services on brand reputation is
negatively moderated by job displacement anxiety.

Al anxiety is a subject that has been generally studied in the field of business
management within the scope of employment and performance, but its use in
marketing-related fields has been very limited. In this respect, this study provides
a different perspective from the literature.

3. Methodology

A survey method, a quantitative data collection method, was used in this study.
Among the scales used, the satisfaction with chatbot services scale consists of 6
statements adapted from Eren (2021)'s study, the Al anxiety scale consists of 16
statements adapted into Turkish by Akkaya et al. (2021), and the brand reputation
scale consists of 5 statements developed by Lau and Lee (1999). Students, the
most active millennial generation, were selected as the target audience because
they are known to be the most frequent users of social media and the internet in
general (Arsenijevic & Jovic, 2019). From the online survey, 398 questionnaires
were obtained. In this study, the necessary calculations for internal consistency,
reliability, construct validity, model fit, convergent validity, and divergent validity
were performed using SmartPLS. Linear regression analysis was used to test
the direct effect of satisfaction with chatbot services on brand reputation, and
PROCESS (V4.2) model 1 was used to examine the regulatory role of Al anxiety.

4. Findings

First, Cronbach's Alphaand CR coefficients were calculated for internal consistency
reliability of the scales used in the study; factor analysis was performed using
5000 bootstrapping for construct validity; SRMR was calculated to evaluate
model fit; standardized factor loadings, Average Variance Extracted (AVE), and
Composite Reliability (CR) values were calculated for convergent validity; and
Fornell-Larcker (1981) criterion and HTMT coefficients were calculated for
discriminant validity. The results obtained in all calculations were in accordance
with the threshold values accepted in the literature.

The linear regression analysis results showed that satisfaction with chatbot services
positively affected brand reputation (b=0.552, p=0.000). According to this result,
as the level of consumers' satisfaction with their communication with the chatbot
increases, their perception of the brand's reputation also increases positively.
Regarding the moderating role of Al anxiety, socio-technical blindness negatively
moderated the effect of satisfaction with chatbot services on brand reputation (b=-
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0.0726, p=0.027). Learning and artificial intelligence configurations, which are
the other sub-dimensions of Al anxiety, were found to have no regulatory role in
the effect of satisfaction with chatbot services on brand reputation.

5. Conclusion

According to the results, satisfaction with chatbot services had a significant
positive effect on brand reputation. At this point, it is undoubtedly considered an
important factor in the formation of satisfaction with chatbot services in that the
interaction with the chatbot meets expectations and progresses with satisfactory
answers. For this reason, it is recommended that businesses should be more
willing to use chatbots and design chatbots they will implement in a way that
enriches the customer experience, facilitates customer communication, and
maximizes customer interaction. According to the results obtained, it has not been
determined that learning and artificial intelligence configuration, which are sub-
dimensions of Al anxiety, do not have a regulatory role in the relationship between
satisfaction with chatbot services and brand reputation. The result obtained was
interpreted as that Generation Z individuals born in 2000 and later do not have a
concern in the learning dimension related to artificial intelligence because they are
intertwined with technology. The socio-technical blindness sub-dimension of Al
anxiety had a negative regulatory effect on the relationship between satisfaction
with chatbot services and brand reputation. Those with socio-technical blindness
have difficulty in realizing that artificial intelligence is a system and always and
only works with people and social institutions (Johnson & Verdicchio, 2017). In
this sense, individuals concerned about socio-technical blindness are expected to
exhibit a distant stance towards artificial intelligence applications. To prevent this
situation, communication campaigns consisting of much more explanatory and
accurate information should be conducted in the context of the roles that artificial
intelligence applications such as chatbots may assume in the future. Future studies
should evaluate the relationship between chatbot and repurchase, after-sales
service, or other brand-related issues and examine the effect of concepts such as
information quality, speed, and information reliability, which may have an impact
on this relationship, and may be useful for a more comprehensive view of the
subject.
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