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Yapay zeka teknolojilerinin son yillardaki hizli gelisimi, pazarlama uygulamalar: iizerinde
onemli degisikliklere yol agmistir. Bu teknolojilerin gelecegi ise tiiketicilerin kabul diizeylerine
bagli olmakla birlikte, konuya iliskin yapilan ampirik ¢aligmalar olduk¢a sinirlidir. Bu nedenle,
calismada yapay zeka araglarindan biri olan sohbet robotlarina yonelik kabul siireci Teknoloji
Kabul Modeli kapsaminda degerlendirilmektedir. Orijinal TKM modeline, giiven ve yenilik
degiskenleri dahil edilerek tutumun her iki boyutu (duygusal ve bilissel) tizerindeki etkileri de
incelenmekte ve boylece ¢alismanin 6zgilinliigl artirilmaktadir. Veriler, Tiirkiye’de yasayan 18
yas Ustili 435 tiiketiciden kolayda 6rnekleme yontemi kullanilarak elde edilmistir. Cevrim igi
anket yoluyla elde edilen verilerin analiz edilmesinde yapisal esitlik modellemesi (SMART-
PLS) ve SPSS Programi kullanilmistir. Calismada kullanilan degiskenlerden algilanan
kullanighlik, algilanan kullanim kolaylig1 ve giiven degiskenlerinin hem biligsel tutum hem de
duygusal tutum tizerinde etkili oldugu goriilmektedir. Yenilik arayisinin ise tutumun her iki
boyutu iizerinde de etkisi yoktur. Bu bulgular, sohbet robotlar1 ne kadar kullanish ise ve ne
diizeyde kullanim kolaylig1 sunuyorsa kabul siirecinde o kadar etkili olacagin1 ortaya
koymaktadir. Yapay zeka uygulayicilarinin ve pazarlamacilarin bu kriterleri dikkate almasi
dijital diinyadaki tiiketici yolculugunu anlamada onlara yol gosterecektir. TKM ve YZ
iligkisine yonelik bu calisma literatiirdeki boslugu dolduracak ve pazarlama alanindaki
teknolojik doniisiime 151k tutacaktir.
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A STUDY ON CONSUMER ACCEPTANCE OF CHATBOTS WITHIN
THE SCOPE OF THE TECHNOLOGY ACCEPTANCE MODEL

ABSTRACT

The rapid development of artificial intelligence technologies in recent years has led to
significant changes in marketing practices. Although the future of these technologies depends
on consumer acceptance, empirical studies on the subject remain limited. Therefore, this study
examines the acceptance process of chatbots, one of the Al tools, within the framework of the
Technology Acceptance Model. To enhance the originality of the study, trust and
innovativeness variables were integrated into the original TAM model, and their effects on
both dimensions of attitude (cognitive and affective) were investigated. Data were collected
from 435 consumers aged 18 and over living in Tiirkiye through convenience sampling.
Structural equation modeling (SMART-PLS) and SPSS were used to analyze the online survey
data. The findings indicate that perceived usefulness, perceived ease of use, and trust
significantly affect both cognitive and affective attitudes. Innovativeness has no significant
effect on either attitude dimension. The results reveal that chatbots are more likely to be
accepted when they are perceived as useful and easy to use. Considering these factors may help
Al practitioners and marketers better understand the consumer journey in the digital
environment. This study contributes to the literature on the relationship between TAM and Al
and provides insights into technological transformation in marketing.

Keywords: Chatbot, Technology Acceptance Model, Artificial Intelligence, Structural
Equation Modeling
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1. Giris

Giliniimiiz dijital teknolojilerinde yasanan 6nemli gelismeler, pazarlama alaninda da etkili
doniistimlere yol agmistir. Bu teknolojik ilerlemeler, pazarlama stratejilerinin hem
derinlesmesine hem de kapsaminin genislemesine katki saglamistir. Yapay zeka destekli
pazarlama uygulamalari; makine 6grenimi ve veri analitigi gibi teknolojilerden yararlanarak
misteri deneyimlerinin kisisellestirilmesine, tiiketiciye 6zgiin kampanyalarin olusturulmasina
ve miisteri iliskilerinin gili¢lendirilmesine olanak tanimaktadir. Bu gelismeler, pazarlamanin
teknoloji odakli bir yapiya doniismesine katki sunarken, tiiketicilerin bu yeni teknolojilere
yonelik algilar1 da kabul siiregleri agisindan 6nem arz etmektedir (Jain ve Aggarwal, 2020).

Yapay zeka, genel anlamda akilli makineler-bilgisayar programlar1 gelistirme bilimi ve
miihendisligi olarak ifade edilse de insan zihnini taklit ederek, makinelerin 6grenme, diigiinme,
ongoriide bulunma, problem ¢dzme ve karar alma gibi siiregleri gergeklestirmesine olanak
taniyan ileri bir teknolojidir (McCharty, 2007; Iscan ve Durgun Kaygisiz, 2018). Farkli birgok
bilimsel ve miihendislik iglevlerinin birlesimiyle, insanlarin makinelere yiikledigi bir zeka tiirii
olan yapay zeka (Kumar, 2013), “robot” olarak da ifade edilmektedir (Aydin vd., 2018). Sohbet
robotlar isletmeler tarafindan kullanilan yapay zeka {iriinlerinden birisidir ve tliketiciler ile
isletmeler arasindaki etkilesimin artirilmasini  saglamaktadir.  Isletmeler bu sayede
misterilerine kisisellestirilmis ve 6zel hizmetler sunabilmektedir (El Bakkouri vd., 2022).
Bilgisayar destekli sohbet robotlari, makineler ve insanlar arasindaki iletisimi daha verimli ve
etkin bir hale getirdiginden, giin gectikce daha da yaygimlagsmaktadir. Birgok cevrimigi
platformda, sosyal medyada kullanim alanlar1 artmis ve gelismeye devam etmektedir (Ranoliya
vd., 2017; El Bakkouri vd., 2022). Dijital ¢cagin bilingli tiiketicisi bu yenilikleri takip etmekte
ve yeni degerler arayisi icerisinde yer almaktadir (Kaczorowska-Spychalska, 2019).

Bu calismada yapay zeka iiriinii olan sohbet robotlarina yonelik tiiketicilerin kabul diizeyleri
incelenecektir. Tiiketicilerin yeni teknolojilere yonelik kabul diizeyleri ve bu kabul diizeylerini
etkileyen faktorlerin belirlenmesi, bu teknolojilerin gelecegi agisindan 6nemlidir. Tiiketicilerin
yeni teknolojilere yonelik kabul siireglerini aciklayabilmede Davis (1989) tarafindan
gelistirilen Teknoloji Kabul Modeli 6nemli bir ¢er¢ceve sunmakta ve tiiketicilerin hem tutum
hem de niyetlerini ortaya koymaktadir. Buradan hareketle, TKM kapsaminda calismanin
arastirma sorulari su sekildedir:

1. Algilanan kullanighlik, algilanan kullanim kolayligi, yenilik arayist ve giiven
degiskenleri tiiketicilerin sohbet robotlarina yonelik tutumlarinm etkiler mi?

2. Tiketicilerin sohbet robotlarma yonelik biligsel ve duygusal tutumlarinin sohbet
robotlarina yonelik kullanim niyetleri tizerinde etkisi var midir?

Gilinlimiizde yapay zeka sadece teknoloji firmalarinin odagi degil, ayn1 zamanda pazarlamanin
ve miisteri iliskilerinin de odaginda yer almaktadir. Kisisellestirilmis kampanyalar, oneri
sistemleri gibi araglarla tiiketiciyle dogrudan temas kuran sohbet robotlarina yonelik
tilkketicilerin ne hissettigi ve bu teknolojileri ne 6lgiide benimsedigi sorusu biiyiik onem
kazanmaktadir. Bu ¢alisma tam da bu ihtiyaca cevap vermekte, TKM gibi koklii bir modeli
temel alarak hem akademik alan yazina hem de pazarlamacilara ve isletmelerin/markalarin
dogru stratejiler gelistirmesine katki saglanmasi beklenmektedir.
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2. Literatiir Taramasi
2.1.Sohbet Robotlar:

Yapay zekanin teknolojide ¢i1gir agmasi ile dogal dilde etkilesim kurabilen, birer yazilim araci
olan sohbet robotlar1 giiniimiizde gittik¢ce yayginlasmaktadir (Adamopoulou ve Moussiades,
2020). Bu giincel teknoloji, kullanicilarin dogal dil girdilerini isleyebilen ve kullaniciya geri
bildirimde bulunarak etkili yanitlar iiretebilen bir bilgisayar programidir (Radziwill ve Benton,
2017; Rese vd., 2020; Tamrakar ve Wani, 2021). Bu bilgisayar yazilimlar, gercek kisi ile
konusabilen, sorulara dogru cevaplar verebilen “sanal asistanlar” veya “konusma ara yiizleri”
olarak da ifade edilmektedir (Colace vd., 2018; Kedi vd., 2024; Luo vd., 2022). Skrebeca vd.
(2021) ise, sohbet robotlarini, basit sorulara cevap Tlretmekten, karmasik diyaloglar
kurabilmeye kadar birgok iletisim gorevlerini yerine getiren bir yazilim olarak ifade
etmektedir. Bilgi edinme amacl kullanilan bu araglarin (Gregori, 2017), insan kisiligini ve
konusma seklini taklit edebilmek icin gelistirildigi ifade edilmektedir (Kane, 2016). Yapay
zeka destekli bu araglar, insan iletisimini daha iyi anlayarak dogal dilde geri bildirim sunmak
iizere gelistirilmektedir (L1 vd., 2021).

Sohbet robotlarinin tarihsel gelisimine bakildiginda, bu yapay zeka tabanl araclarin ¢evrimici
ortamlarda giderek daha yaygin hale geldigi ve farkli etkilesim amaglariyla kullanilmaya
baslandig1 goriilmektedir (Zemcik, 2019). 1966 yilinda Joseph Weizanbaum, ELIZA adinda
ilk insan benzeri sohbet robotunu gelistirmistir (Cahn, 2017). Daha sonra bir¢cok sohbet robotu
piyasaya siiriilmiistiir. Ornegin, en ¢ok bilinenlerden 2011 yilinda Apple SIRI (Guzman, 2013);
2012 yilinda Google Now, (Qaffas, 2019); 2016 Amazon Alexa (Serban vd., 2017); OpenAl
tarafindan 2018 yilinda GPT-1, 2019 yilinda GPT-2, 2020 yilinda GPT-3, 2023 yilinda GPT-
4 ve 2025 yilinda GPT-5 gelistirilmistir (Singh vd., 2023). ChatGPT de GPT-3 mimarisine
dayandirilmis olup 2022 yilinda piyasaya siiriilmiistiir (Spitale vd., 2023). 2023 yilinda yine
Google tarafindan Google Bard Al gelistirilmistir (Singh vd., 2023).

Zumstein ve Hundertmark (2017), pazarlama iletisim araglarina entegre edilen sohbet
robotlarmin isletmeler agisindan bir¢ok avantaj sundugunu belirtmektedir. Bu sistemlerin,
isletmelere miisterileri ile birebir ve ¢ift yonlii iletisim kurma imkani saglayarak yeni nesil bir
misteri etkilesim araci olarak degerlendirildigi ifade edilmektedir. Sohbet robotlarinin 7/24
erigilebilirlik sunmasi, miisteri hizmetlerinde personel ihtiyacini azaltmasi ve buna bagli olarak
maliyetlerin diismesine ve verimliligin artmasina katki sagladigi vurgulanmaktadir. Ayrica bu
teknolojilerin, kisisellestirilmis deneyimler sunma ve kullanicilarla daha etkilesimli bir iletisim
kurma potansiyeline sahip oldugu belirtilmektedir. Bununla birlikte, sohbet robotlarinin zaman
ve mekan sinirlamasi olmaksizin genis bir kullanict kitlesine hizmet verebildigi ve sirket ici
egitimler ile ise alim siireclerinde destekleyici bir ara¢ olarak kullanilabildigi ifade
edilmektedir. Ayrica, sesli sohbet robotlar1 ¢ok sayida kullaniciya ayn1 anda hizmet verebilme
kapasiteleri sayesinde, verimlilik ac¢isindan da onemli avantajlar sunmaktadir (Duong ve
Suppasetseree, 2024).

Tiiketicilerin degisen ihtiyag¢ ve beklentilerine cevap veren yeni nesil iletisim araci olan sohbet
robotlart menii tabanli basit sistemler, anahtar kelime tabanli sistemler, baglam tabanl
sistemler ve sesli sohbet robotlar1 gibi bir¢ok sekilde karsimiza ¢ikmaktadir (Kandpal vd.,
2020). Metin tabanli sohbet robotlar1 (6rnegin sosyal medya platformunda kullanilan botlar)
ile sesli sohbet robotlar1 (6rnegin Google Home veya Amazon Alexa gibi cihazlarda
kullanilanlar) arasindaki en temel fark etkilesim seklidir. Sesli sohbet robotlar1 kullaniciyla ses
yoluyla iletisim kurabilir ve bu yoniiyle yazili komutlara ihtiyag duymadan daha esnek bir
kullanim imkan1 sunmaktadir. Ayrica sesli sohbet robotlar1 akilli hoparlorler, kulakliklar ya da
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diger IoT (Nesnelerin Interneti) tabanl cihazlarla entegre ¢alisarak ¢ok ¢esitli ortamlarda ve
senaryolarda kullaniciya hizmet verebilir. Bu yoniiyle kullanici deneyimini daha dogal,
kisisellestirilmis ve erisilebilir hale getirmektedir. Giiniimiizde sohbet robotu teknolojileri,
ozellikle sesli asistanlar baglaminda ciddi bir biiylime potansiyeline sahiptir. Yapay zeka
alanindaki hizli ilerlemeler bu sistemlerin sadece bilgiye erisim degil, ayn1 zamanda gorev
yonetimi ve c¢esitli dijital islemleri gerceklestirme konusunda da etkin sekilde
kullanilabilmesini miimkiin kilmaktadir. Yapay zekd teknolojilerindeki hizli ilerlemeler
sayesinde bu sistemler giderek daha fazla gorevi iistlenebilir hale gelmektedir (Nhu ve Sawada,
2018).

Ramaul (2021)’a gore, yapay zekanin heniiz gelisme asamasinda olmasi teknolojik sinirhiliklar
beraberinde getirmektedir. Calismada sohbet robotlarmin her zaman dogru yanitlar
iretemedigi ve zaman zaman hatali yanitlar verebildigi vurgulanmaktadir. Ayrica veri
yonetimi, alt yapt1 gereksinimleri ve teknik personel istthdami gibi unsurlarin igletmeler
acisindan ek maliyet yiikii olusturabildigi ifade edilmektedir. Bununla birlikte ¢alisanlarin
islerini kaybetme endisesi nedeni ile sohbet robotlarina kars1 orgiit icinde direng olusabildigi
belirtilmektedir. Son olarak sohbet robotlarinin kabul siirecinde yasal diizenlemeler ve veri
giivenligi konularinin 6nemli rol oynadigina dikkat ¢ekilmektedir.

Sohbet robotunun yaygin olarak kullanilmaya baslanmasi akademik alan yazinin da dikkatini
cekmekte, Ozellikle pazarlama alaninda tiiketici kabulii ile iligkilendirilmektedir. Web of
Science veri tabanindan elde edilen calismalar Tablo 1°de verilmistir. Bu calismalara
bakildiginda, calismalarin sohbet robotlarinin farkl etkilerini aragtirdigi gortilmektedir. Yine
caligmalarin ¢ogunda yontem olarak deneysel ¢alismalarin tercih edildigi goriilmektedir. Bu
calismada ise, Teknoloji kabul modeli kapsaminda sohbet robotlarina yonelik tiiketici
kabuliiniin arastirilmasinda yapisal esitlik modellemesi (Smart-PLS) tercih edilmistir. TKM
bilesenlerinin yani sira, gliven ve yenilik arayist modele dahil edilmistir. Yine diger
caligmalardan farkli olarak tutumun iki boyutu (davranigsal ve bilissel) incelenmis ve
pazarlama alan yazinina katki saglanmasi beklenmektedir.

Tablo 1. Literatlir Taramasi
Yazar (lar) Yil Amag ve Bulgular Yontem

Lu ve Zhang 2025 Bu caligma, Al destekli miisteri hizmeti sohbet botlarinin cinsiyet, Deneysel ¢alisma
1rk, isim ve is unvani gibi kimlik tasarim unsurlarinin tiiketici giiveni
ve tercihleri {izerindeki etkisini incelemektedir. Tiiketicilerin
genellikle kadin ve beyaz olmayan yapay zeka sohbet robotlarina
daha fazla giivendigini ve takma adli sohbet robotlarinin resmi isimli
sohbet robotlarina gére daha giivenilir olarak algilandigini ortaya
koymaktadir.
Husnain vd. 2025 Calisma sohbet robotlarindaki olumsuz deneyimlerin marka nefretini  Karma Yontem
ve sonuglarin1 nasil sekillendirdigini arastirmaktadir. Marka (Yart
nefretinin aracilik rolii oldugu, olumsuz duygusalligin iliskileri yapilandirilmisg

anlaml sekilde etkileyip giliclendirdigi goriilmiistiir. gOriisme ve
anket)
Markovitch vd. 2024 Calisma Chatbot ve insan miisteri hizmetlerine yonelik tiiketici Deneysel ¢aligma

tepkilerini arastirmaktadir. Chatbot ile etkilesimlerde daha diigsik (vinyet yontemi)
memnuniyet, tekrar tercih etme ve tavsiye etme niyeti oldugu
goriilmiistiir. Bu fark da algilanan empati ile agiklanmistir.

Liu vd. 2024 Caligma teknoloji kabul modeline goériinim boyutunu ekleyerek, Gruplandirilmig
tiiketicilerin  satin alma niyetlerini dlgmektedir. Arastirma, regresyon analizi
kullanighlik, kullanim kolayligi ve antropomorfik goriiniimiin,
tiketicilerin yapay zeka tabanli sohbet robotlarma yonelik
tutumlarin: sekillendirmede ve bdylece bilgi paylasma ve satin alma
niyetlerini etkilemede 6nemli bir rol oynadigin1 vurgulamaktadir.
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Mueller vd. 2024 Calismada insan ve chatbot tiirii ile iletisim stratejisinin mesaj ve  Deneysel ¢alisma
mesaj kaynagina yonelik tutumlar lizerindeki etkisi arastirilmstir.
Kisisellestirilmis mesajlarin  tutumu olumlu yonde etkiledigi
goriilmiigtiir.

Tanriverdi ve Cik1 2024 Calisma  konaklama  isletmelerinde,  tiiketicilerin ~ chatbot Anket c¢aligmasi
uygulamalarina yonelik giivenleri ve yenilik¢ilik diizeyleri ile satin  (korelasyon
alma niyetleri arasindaki iligkiyi incelemektir. Etkili chatbot analizi, fark
kullanimi miisteri giivenini artirarak satin alma niyetini olumlu yonde  testleri)
etkilemektedir.

Roozen vd. 2024 Caligsma chatbotlarin nerede ve nasil daha etkili kullanilabilecegini, Deneysel ¢alisma
gizlilik endiselerinin chatbot benimsenmesini etkileyip etkilemedigi
ve chatbotun bulundugu platformun gizlilik algist ve bilgi
paylasimini nasil etkiledigi incelenmistir. Facebook’taki chatbot ile
etkilesimin, marka web sitesindeki chatbot’a kiyasla chatbotlara
yonelik tutumu ve kullanim niyetini anlamli derecede diisiirdiigi

gorilmiistiir.
Jiménez-Barreto 2023 Arastirma, chatbotlarin kullandigi somut ve spesifik dilin tiiketici Deneysel ¢alisma
vd. deneyimini nasil iyilestirdigini incelemektedir. Chatbotlarin daha

somut ve net ifadeler kullanmasi tiiketicilerin kullanma istegini,
memnuniyetini ve aligverig verimliligini artirmaktadir.
Shin vd. 2023 Bu calisma, chatbotlarin mizah kullaniminin onlar1 insanlastirarak  Deneysel ¢aligma
miisteri deneyimini nasil gelistirebilecegini incelemektedir. Sohbet
robotlar1 tarafindan mizah kullanimi hizmet memnuniyetini

artirmaktadir.
De Andrés- 2023 Caligma sigorta sektoriinde sohbet robotu kullanimma iliskin ~ Yapisal  esitlik
Sanchez ve Gené- davranigsal niyetleri etkileyen faktorleri belirlemektedir. Sosyal etki, modellemesi-
Albesa konusma robotlarii kullanma niyetini agiklamada en etkili degisken ~ Smart PLS

olarak ortaya cikmaktadir. Ayrica, caba beklentisi ve giiven,
davranigsal niyeti olumlu yonde 6nemli 6lgiide etkilemektedir.

Denegli vd. 2022 Calisma bankacilik sektoriinde yenilik¢i tiiketicilerin chatbot ~Anket caligmast
uygulamalarina yonelik yaklasimlarini incelemektedir. Tiiketicilerin  (korelasyon
sohbet robotlarina yonelik giiveninin yeterlilik boyutu ve iyimserlik  analizi)
boyutunun tiiketici yenilik¢iligi ile arasinda anlamli bir iliski
olmadigi, diirtistliik boyutunun anlamli bir iliski ortaya koydugu
goriilmiigtiir.

2.2.Teknoloji Kabul Modeli (TKM):

Teknolojinin hayatimizin her alaninda yer almasi, kullanicilarin da teknolojiyi neden
benimsedigi veya reddettigi sorusunu da beraberinde getirmektedir. Bu soruya cevap vermede
kullanilacak en etkin ve yeterli teorilerden biri Davis (1989) tarafindan gelistirilen Teknoloji
Kabul Modelidir (Masrom, 2007). Davis, bireylerin bir teknolojiyi kullanip
kullanamayacaklarina iligkin bir model olusturmak amaciyla TKM’yi gelistirmistir. Modelde
iki temel dayanak yer almaktadur. {lki, sistemin ne diizeyde faydali oldugu, ikincisi ise kullanim
kolayliginin diizeyidir. Davis’e gore bu iki etken teknolojiyi kullanma niyetini etkilemektedir
(Marangunic ve Granic, 2015). TKM modeline gore, bes bilesenden s6z etmek miimkiindiir:
Digsal degiskenler, algilanan fayda-kullanighlik, algilanan kullanim kolayligi, tutum ve
davranigsal niyet ile kullanim davranis1 (giincel sistem kullanimi) olarak ifade edilmektedir.
Modele gore bir teknolojiye iliskin tutumun ve kabuliin belirlenmesinde algilanan kullanim
kolaylig1 ile algilanan kullanighlik énemli bir rol oynamaktadir (Davis, 1989).

Algilanan kullanim kolayligi, teknolojiyi kullanan kisilerin zihinsel ve fiziksel bir ¢aba
gerektirmeden ilgili teknolojiyi rahatlikla kullanabilmesine iligkin kolaylig1 ifade etmektedir.
Ornegin, bir ¢evrimici alisveris sitesinin tiiketiciler tarafindan kolayca dgrenilmesi ve rahat bir
sekilde kullanmasi bu duruma ornek olarak verilebilir. Bu kolaylik ve rahatlik kisilerin
teknolojiyi kabul etmelerini kolaylastirmaktadir. Bir sistemin kullanimi kolaysa c¢aba
gerektirmez ve kullanicilar tarafindan daha ¢ok tercih edilmektedir (Lim ve Ting, 2012).
Yapilan birgok calisma kullanim kolayliginin kullanima dair istegi dogrudan ve dolayli olarak
etkiledigini gostermektedir. Bir teknolojinin kullanimi1 kolay oldugunda saglayacagi faydanin
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da yiiksek olacag diisiincesinden hareketle tiiketiciler teknolojiye yonelik olumlu bir tutum ve
niyet gelistirmektedirler (Verma vd., 2018). Buradan hareketle, asagidaki hipotezler
olusturulmustur:

Hj. Algilanan kullanmim kolayligi, tiiketicilerin bilissel tutumunu etkiler.
H. Algilanan kullanim kolaylig, tiiketicilerin duygusal tutumunu etkiler.

Algilanan kullanislilik, bir bireyin kullandig1 sistemin yaptigi isi ne 6l¢lide kolaylastiracagina
iliskin inancin1 ifade etmektedir (Yang ve Yoo, 2004). TKM ne gore, teknolojinin kullaniciya
ne diizeyde fayda saglayacagi tiiketicilerin diisiincelerini etkilemekte, kullanicilar kolaylik ve
hiz saglayacagi konusunda ikna olduklarinda teknolojiye olumlu tutum sergileyebilmektedirler
(Lim ve Ting, 2012; Verma vd., 2018). Buradan hareketle asagidaki hipotezler
olusturulmustur:

H;. Algilanan kullamighilik, tiiketicilerin biligsel tutumunu etkiler.
Hy. Algilanan kullamighlik, tiiketicilerin duygusal tutumunu etkiler.

Bahsi gecen iki temel degiskeninin disinda tutum ve niyet iizerinde etkili olabilecek iki yeni
degisken (yenilik arayis1 ve giiven) eklenerek model genisletilmistir.

Yenilik Arayisi: Teknoloji caginda olmamiza ragmen bazi tiiketiciler yeniliklere kolay uyum
saglarken, bazilar1 ge¢ benimsemekte, bazilar1 ise reddetmektedir. Dolayisiyla tiiketicilerin
yeni teknolojileri kullanma konusunda tutum ve davramislari farklilik gosterebilmektedir
(Laukkanen vd., 2008). Agarwal ve Prasad (1998) yenilik¢iligi kisinin degisime istekli olmasi
seklinde kavramsallastirirken benimseme ve reddetme lizerinde de etkisi oldugunu ifade
etmektedir. Yine Rogers ve Shoemaker (1971) yenilik¢iligi tanimlarken bir kisinin sosyal
sistemindeki diger tiyelerden goreceli olarak yeni fikirleri daha erken benimseme derecesi
oldugunu belirtmektedir. Sohbet robotlarina iliskin yapilan caligmalara bakildiginda,
Kasilingam (2020) akilli telefonlarda sohbet robotu kullanim niyetine iligkin olarak, kisinin
yenilik¢iliginin tutumu ve niyeti etkiledigi sonucuna varmistir. Diger taraftan, Melian-
Gonzalez vd. (2021) yenilikgiligin dolayl1 bir etkisinin oldugunu ancak dogrudan bir etkisinin
olmadigini ortaya koymustur. Calismada kullanicilarin self-servis teknolojileri kullanma
egiliminde olduklari, bunun da daha fazla sohbet robotu kullanacaklari anlamina geldigini ifade
etmektedir. Dolayisiyla ¢alisma sonuclar1 farklilik gosterebilmektedir. Buradan hareketle,
Tiirkiye 6rnekleminde, tiiketicilerin yenilik arayislarinin sohbet robotlarma yonelik tutum ve
niyetlerini etkileyip etkilemeyecegi calismanin amaglarindan birini ifade etmekte ve asagidaki
hipotezler olusturulmaktadir:

H, Yenilik arayusi, tiiketicilerin biligsel tutumunu etkiler.
Hjs. Yenilik arayisi, tiiketicilerin duygusal tutumunu etkiler.

Internet ve yeni teknolojilerin kullanim1 s6z konusu oldugunda, tiiketiciler her zaman belirli
bir riskle kars1 karsiya kalmaktadir. Bu da “giiven” kavraminin 6nemini ortaya koymaktadir.
Gliven, bir tiiketicinin inang¢ sistemini sekillendiren ve c¢evrimigi saticilarin firsatci
davranmamasini saglayan 6nemli bir unsur olarak nitelendirilebilir (Flavian ve Guinaliu,
2006). Teknoloji kullanimina iligkin gliven, sadece kisiye yonelik degil, ayn1 zamanda altyap1
teknolojisi, web sitesinin Ozellikleri ve saticinin  ozellikleri gibi  bir¢ok unsurla
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iliskilendirilirken, elde edilen bilgiye yonelik giiven problemleri de ortaya ¢ikabilmektedir
(Aghdaie vd., 2012). Bu anlamda insan-bilgisayar etkilesimi ve iligskinin kalitesi 6nem arz
etmekte ve giiven faktorii teknoloji sektorii tarafindan hizli bir sekilde benimsenmektedir. Bu
nedenle “giiven” faktorii teknoloji kabul modeline kolayca entegre edilebilen Onemli
kriterlerden birisidir (Pavlou, 2003; Aghdaie vd., 2012; Kasilingam, 2020; Vorm ve Combs,
2022). Bu ¢alismada da son yillarda yayginlasan yeni bir teknoloji olan sohbet robotlarina
yonelik duyulan giivenin tutum iizerindeki etkisi arastirilmak istenmektedir. Buradan hareketle
asagidaki hipotezler olusturulmustur:

H. Giiven, tiiketicilerin biligsel tutumunu etkiler.
H;. Giiven, tiiketicilerin duygusal tutumunu etkiler.

Tutum kisinin bir olaya, bir nesneye ne sekilde tepki verecegine iliskin gosterdigi egilimi ifade
etmektedir ve duygusal, bilissel ve davranigsal boyutlar1 bulunmaktadir (Vijayasarathy, 2004).
Tutumun kullanima iligkin boyutu kisinin bir teknolojiyi kullanmanin ne kadar faydali veya
gerekli olduguna yonelik degerlendirmesi ile ilgilidir. Bu egilim kisinin teknolojiyi kullanmaya
ne kadar istekli olacagini ortaya koymada onemli rol oynamaktadir. Kisi teknolojiyi kolay,
faydali ve gerekli buluyorsa onu kullanmaya yonelik tutumu ve benimseme olasiligi daha
yiiksek olacaktir (Balaman ve Bas, 2023). TKM nin {i¢iincii degiskeni olan tutum, algilanan
kullanim kolayligi ve algilanan kullamighliktan etkilenmektedir. Yine davranigsal niyet
(kullanim niyeti) tutumdan etkilenmektedir (Seyhun, 2019).

Davranmigsal Niyet (Kullanim Niyeti) kisinin herhangi bir teknolojiyi gelecekte tekrar kullanip
kullanmayacagi ile ilgili diisiincesini ifade etmektedir. Kisa veya uzun vadede ilgili teknolojiyi
yeniden tercih etme egilimini gostermektedir. Kisinin bu karari, diisiincelerinden,
inanglarindan veya c¢evresel faktorlerden etkilenebilmektedir (Balaman ve Bas, 2023).
TKM’de kisinin bir eylemi gergekten yapip yapmayacagini belirleyen sey davranisa yonelik
niyetidir. Bu niyet de bireyin genel tutumuyla sekillenmektedir (Seyhun ve Kurtuldu, 2020).
Bireyin olumlu ya da olumsuz tutumu niyetin etkileyicisi iken kullanim davranist da bireyin
davranigsal niyetine gore sekillenmektedir (Davis, 1989). Buradan hareketle asagidaki
hipotezler olusturulmustur:

H,. Tiiketicilerin bilisgsel tutumlari, sohbet robotlarina yonelik kullanim niyetlerini etkiler.
Hjqg. Tiiketicilerin duygusal tutumlari, sohbet robotlarina yonelik kullanim niyetlerini etkiler.

Davis (1989) tarafindan gelistirilen Orijinal Teknoloji Kabul Modeli asagidaki gibidir:
(Ayyildiz vd., 2017):
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Arastirma
Algilanan
Kullamshhk
A
Dis Kullanima Giincel
Degiskenler 5.1.1112111‘111(ma S| Yonelik Sistem
onell Davramssal Kullanimi
Tutum Niyet

Algilanan

Kullanim

Kolayhg

Sekil 1. Orijinal Teknoloji Kabul Modeli

3. Metodoloji
3.1. Arastirmanin Amaci ve Modeli:

Bu aragtirmanin temel amaci, teknoloji kabul modeli kapsaminda, tiiketicilerin sohbet
robotlarma yonelik tutum ve kullanim niyetlerini incelemektir. Bu kapsamda, algilanan
kullanim kolayligi, algilanan kullanighlik, giiven ve yenilik arayisi1 degiskenlerinin tutumun
her iki boyutu (duygusal ve bilissel) lizerindeki etkisi ile tutumun kullanim niyeti {izerindeki
etkilerini analiz etmektir. Bu amaclar dogrultusunda gelistirilen arastirma modeli asagidaki
gibidir:

Algilanan

Kullamim

Kolayhg: Bilissel
- Tutum
Algilanan
Kullamshhk Kullanim
-
Niveti

Yenilik
Aravisi

Giiven HS

Sekil 2. Arastirma Modeli
3.2. Veri Toplama Araci ve Orneklem:

Calismanin evrenini 18 yasg iizeri, Tirkiye’de yasayan tiim tiiketiciler olusturmaktadir. Ana
kiitlenin tamamindan veri elde etmek miimkiin olmadig1 i¢in yiiz milyonluk bir ana kiitlede,
%95 gliven araliginda, %5 6rneklem hatasinda olmasi gereken 6rneklem hacmi 384’1 agmak
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hedeflenmistir (Gegez, 2015: 275). Calismada veri toplanmadan once Artvin Coruh
Universitesi Etik Kuruluna basvuru yapilmis, bagvuru 10/01/2025 tarihli ve 163365 sayili
karariyla onaylanmistir. Calismada kolayda 6rnekleme yontemi tercih edilmis ve 435 kisiden
veri elde edilmistir. Verilerin analizinde yapisal esitlik modellemesi yontemi (PLS-SEM)
kullanilmistir. Bu yontem, karmasik modelleri analiz edebilme giicii ve veri kosullarina daha
esnek uyum saglayabilmesi nedeniyle sosyal bilimlerde siklikla tercih edilmektedir (Sarstedt
vd., 2020). Calismada veri toplamak amaciyla ¢evrimig¢i anket yontemi tercih edilmistir.
Ankette kullanilan Olgekler daha 6nceden gecerliligi ve giivenilirligi saglanmis dlgeklerden
se¢ilmis ve toplamda 33 sorudan meydana gelmektedir. Google Forms aracilig1 ile hazirlanan
form sosyal medya platformlar1 ve e-posta araciligi ile katilimcilara ulastirilmistir. Boylelikle
farkli demografik 6zelliklere sahip katilimcilara daha az maliyetle ve daha hizli bir sekilde
ulagilmigtir.

Arastirma modelinde yer alan 7 degisken i¢in 7°1i Likert tipi 6lgek (1: Hi¢ katilmiyorum, 7:
Tamamen katiliyorum) kullanilmistir. Algilanan kullaniglilik Slgegi, algilanan kullanim
kolaylig1, giiven ve kullanim niyeti 6l¢ek maddeleri i¢in Kasilingam (2020) ve Kamran
(2021)’nin calismalarindan faydalanilmistir. Yenilik arayisi 6lcek maddeleri i¢in Melian-
Gonzalez vd. (2021), biligsel tutum ve duygusal tutum Olgek maddeleri i¢in Rafiq vd.
(2022)’nin ¢alismalarindan uyarlanmistir.

Tablo 2. Olcek Maddeleri
Boyutlar Olcek Kodu Olcek Sorular

Yararlanilan
Kaynak/lar

Chatbotla aligveris yapmak benim igin

AKl kullanish olacaktir.
AK2 Chatbot kullanmak daha hizl aligveris ~ Kasilingam, 2020.
yapmama yardimei olur. Kamran, 2021
Chatbot kullanmak aligveristeki
Algilanan Kullanishilik AK3 performansimi artiri,
AKA4 Ch'fltb.(zt. kgllanmak aligveristeki
etkinligimi artirir.
Chatbot kullanmak, aligveris
AKS ) .. -
islemlerini hizli yapmami saglar.
Chatbot kullanarak aligveris yapmak
AKKI1 biiyiik bir zihinsel gaba gerektirmez.
Kasilingam, 2020.
Uzman destegi olmadan chatbot Kamran, 2021
AKK2 . o >
kullanarak aligveris yapabilirim.
Algilanan Kullanim Aligveris igin chatbot kullanmay1
< AKK3 o e
Kolaylig 6grenmek benim i¢in kolaydur.
Genel olarak, aligveriste chatbot
AKK4 kullanmanin kolay oldugunu
diisiiniiyorum.
AKKS Chatbot kullanmay1 6grenmek
kolaydir.
VAl Yeni araglarin kullanimini kolay
buluyorum. Melian-Gonzalez,
Teknolojik becerilere sahip bir kisiyim,  vd., 2021.
Yenilik Arayis1 YA2 en son gelismelerden haberdar olmay1
seviyorum.
YA3 Her zaman yeni yollar ve yeni araglar
artyorum.
Chatbotlar araciligiyla yapilan
GVNI1 ddemelerin giivenli bir sekilde Kasilingam, 2020.
. islenecegine inantyorum. Kamran, 2021
Giiven Z
Chatbotlar araciligiyla yapilan
GVN2 islemlerin giivenli olacagina

inantyorum.
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Chatbotlar1 kullanirken kisisel
GVN3 bilgilerimin gizli tutulacagina
inantyorum.
Chatbotlar tarafindan sunulan giivenlik

GVN4 - . L
onlemlerine giiveniyorum.
GVN5 Chatbotlarda kisisel gizliligim iyi
korunur.
Chatbotlara kredi kart1 bilgisi verme
GVN6 . .
konusunda endigelenmiyorum.
Chatbotlara kredi karti bilgisi verme
GVN6 . .
konusunda endiselenmiyorum.
Chatbotlar herhangi bir e-ticaret veya
GVN7 mobil ticaret web sitesi kadar
giivenlidir.
Chatbot’lar1 aligveris igin kullanmak
BT1 T
etkilidir.
Chatbot’lar1 aligveris igin kullanmak Rafiq, vd., 2022.
BT2
faydalidir.
Bilissel Tutum BT3 Chatbot 1ar1 aligveris i¢in kullanmak
islevseldir.
Chatbot’lar1 aligveris i¢in kullanmak
BT4 -
gereklidir.
Chatbot’lar1 aligveris igin kullanmak
BT5 o
pratiktir.
DTI Chatbot’lar1 aligveris igin kullanmak
eglencelidir. Rafiq, vd., 2022.
Chatbot’lar1 aligveris i¢in kullanmak
DT2 S
Duygusal Tutum heyecan vericidir.
Y Chatbot’lar1 aligveris i¢in kullanmak
DT3
oldukgca heyecanlidir.
Chatbot’lar1 aligveris igin kullanmak
DT4 ey 1
keyiflidir.
KNI Aligverislerim igin chatbot kullanmay1
diistiniiyorum. Kasilingam, 2020.
Chatbotlara erisimim oldugunu Kamran, 2021.
KN2 varsayarsak, onlar1 kullanmay1
. diisiiniiyorum.
Kullanim Niyeti Yakin gelecekte (Oniimiizdeki 6 ay
KN3 igerisinde) chatbotlar aligveriste
kullanmay1 diisiiniiyorum.
KN4 5 yil sonra aligveriste chatbot

kullanmay1 diigiiniiyorum.

4. Bulgular:

Calismanin bu kisminda SPSS 27 ve SmartPLS 4 paket program araciligiyla elde edilen
analizlere yer verilmektedir. Oncelikle katilimcilarm demografik dzelliklerine iliskin bilgilere
yer verilecektir. Tablo 3’ten goriilecegi tizere, 435 kisinin demografik o6zelliklerine
bakildiginda, katilimcilarin %38,4’iinii erkekler, %61,6’sin1 kadinlar olusturmaktadir. %48’1
evli, %52’si ise bekardir. Yas dagiliminda en yiiksek oran %31 ile 18-25 yas grubuna aittir.
Katilimcilarin egitim diizeyleri incelendiginde ise, cogunu %39,8 oranla lisans mezunu, en
azint %0,7 ile ilkokul mezunlar1 olugturmaktadir. Aylik gelir diizeylerine bakildiginda ise,
%29’unun geliri asgari licretin altinda iken, en yliksek gelir grubu %26,2 ile 51.000 TL ve
iizeridir. Katilimcilarin %26,2’si 6grencilerden, %26,2’si kamu c¢alisanlarindan, %23,9’u 6zel
sektor calisanlarindan olusmaktadir.
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Tablo 3. Tanimlayici Istatistikler

Degiskenler Gruplar Frekans Yiizde %
Kadin 268 61,6
Cinsiyet Erkek 167 38,4
Toplam 435 100
Evli 209 48,0
Medeni Durum Bekar 226 52,0
Toplam 435 100
18-25 135 31,0
26-33 76 17,5
Yas 34-41 125 28,7
42-49 51 11,7
50 ve Uzeri 48 11,0
Toplam 435 100
Tlkokul 3 0,7
Ortaokul 6 1,4
Lise 145 333
En son mezun olunan okul Onlisans 64 14,7
Lisans 173 39,8
Lisanstistii 44 10,1
Toplam 435 100
Calismiyorum 56 12,9
Ogrenci 114 26,2
Ozel Sektor 104 23,9
Kamu Calisan1 114 26,2
Meslek Emekli 20 46
Akademisyen 20 4,6
Diger 7 1,6
Toplam 435 100
Asgari {icretten az 126 29,0
Asgari iicret 43 9,9
23.000-30.000 50 11,5
Aylik Gelir 31.000-40.000 40 9,2
41.000-50.000 62 14,3
51.000 ve Uzeri 114 26,2
Toplam 435 100

4.1. Ol¢iim Modeli Analiz Sonuglar:

Verilerin analizinde ilk olarak ifadelerin gegerlilik ve giivenilirlik diizeyleri incelenmistir.
Gegerlilik analizi, 6l¢lim aracinin 6l¢mek istedigi kavrami ne 6l¢lide dogru Sl¢tiigilinii ifade
ederken; giivenilirlik ise 6l¢iim aracimin tutarlibgiyla ilgilidir. Olgiim araci giivenilir ise
tekrarlandiginda benzer sonuglar vermelidir (Heale ve Twycross, 2015). Ilgili yapinmn
gegcerlilik ve giivenilirlik kriterlerine uygunlugunun tespiti i¢in kismi en kiiciik kareler yontemi
(SmartPLS) kullanilmistir ve bdylelikle degiskenlerin istatistiksel olarak tutarli ve anlamli bir
sekilde temsil edilip edilmedigi incelenmistir (Hair vd., 2014).

Bu calismada, 6l¢lim modelinin degerlendirilmesi asamasinda i¢ tutarlik giivenilirligi ile
yakinsak ve ayirici gegerlilik analizleri yapilmistir. Yakinsak gegerlilik kavrami bir yapiya ait
ifadelerin birbirleri arasinda yiiksek diizeyde iliski olup olmadigimi gdstermektedir ve
aciklanan ortalama varyans (AVE) degerinin 0,50°den biiylik olmasi gerekmektedir (Fornell
ve Larcker, 1981; Hair vd., 2017). Cronbach’s Alpha degeri ise, 6l¢cegin maddeleri arasindaki
tutarlilig1 6lcer ve 0 ile 1 arasinda deger almaktadir. Genel olarak bu degerin 0,70 ve tizerinde
olmas1 beklenmektedir (George ve Mallery, 2010). Ancak sosyal bilimlerde gelistirilen
Olceklerde faktor yiiklerinin her zaman giiclii ¢itkmamasi olasidir. PLS-SEM yaklagiminda
genel olarak 0,70 ve tlizerindeki faktor yiikleri giiglii olarak kabul edilmekte, 0,40’1n altindaki
gostergelerin ise modelden ¢ikarilmasi 6nerilmektedir (Hair vd., 2012; Hair vd., 2017; Ali vd.,
2018; Hair vd., 2019). Faktor yiikii 0,40 ile 0,70 arasinda olan gostergelerin modelde tutulup
tutulmayacagina iliskin karar ise, s6z konusu gostergenin ¢ikarilmasinin agiklanan ortalama
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varyans (AVE) ve bilesik giivenilirlik (CR) degerlerini olumsuz etkileyip etkilemedigine ve
ilgili maddenin teorik olarak Ol¢iilmek istenen yapiyr temsil etme giiciine baghdir. Bu
baglamda, 0,40-0,70 araligindaki gostergeler, AVE degerinin 0,50 nin {izerinde kalmas1 ve
Olcegin icerik gegerliliginin  korunmasi kosuluyla arastirmaci tarafindan modelde
tutulabilmektedir. Bu kriterler saglandiginda 6l¢iim modelinde yakinsak gecerliligin saglandigi
kabul edilmektedir (Hair vd., 2017; Hair vd., 2021).

Tablo 4‘te gorildiigi iizere, faktor yiiklerinin 0,530 ile 0,953 arasinda oldugu goriilmektedir.
Cronbach’s Alpha katsayilar1 ise 0,764 ile 0,967 arasinda hesaplanmistir. AVE degerleri ise
0,552 ile 0,866 arasinda yer almaktadir. Dolayistyla arastirma modeline iliskin i¢ tutarlik
gilivenilirligi ve birlesme gecerliligi yliksek diizeyde saglanmistir. Bu asamada, Algilanan
Kullanighlik (AK) o6l¢egine ait AK1 maddesi, faktor yiikii diisilk oldugundan analizden
cikarilmis, kalan maddelerle dlgegin yap1 gegerliligi saglanmustir.

Tablo 4. Olciim Modeli Analiz Sonuclari

Boyutlar ifade Kodlan Faktor Yiikleri Cronbach's Alfa CR AVE
AK2 0,549
AK3 0,894
Algilanan Kullanighilik AK4 0,909 0,764 0,823 0,552
AK5 0,530
AKK1 0,685
AKK2 0,787
Algilanan Kullanim Kolayligi AKK3 0,763 0,812 0,869 0,570
AKK4 0,763
AKKS5 0,773
YAl 0,817
Yenilik Arayist YA2 0,897 0,846 0,907 0,766
YA3 0,908
GVNI1 0,896
GVN2 0,926
GVN3 0,944
Giiven GVN4 0,941 0,967 0,973 0,836
GVN5 0,931
GVN6 0,861
GVN7 0,898
BT1 0,844
BT2 0,891
Biligsel Tutum BT3 0,860 0,902 0,928 0,719
BT4 0,818
BT5 0,826
DT1 0,900
Duygusal Tutum g¥§ 8’323 0,948 0,963 0,866
DT4 0,929
KN1 0,869
. KN2 0,896
Kullanim Niyeti KN3 0.856 0,873 0,913 0,724
KN4 0,779

Ayirict gegerlilik ise, bir yapmin diger yapilardan ne kadar farkli oldugu, istatistiksel olarak
ayirt edilebildigi gosterilmektedir. Bu calismada da ayirict gegerliligin belirlenmesinde Fornell
ve Larcker (1981) kriteri kullanilmistir. Ilgili kritere gore, arastirma modelinde yer alan
boyutlarin AVE degerinin karekokii, boyutlar arasindaki korelasyondan yiiksek olmalidir. Eger
bu kosul saglaniyorsa, ilgili yap1 diger yapilardan ayrisiyor demektir ve ayirict gegerliligin
saglandig1 sdylenebilir. Bu yontem, Fornell-Larcker kriteri olarak literatiirde bilinmektedir
(Fornell ve Larcker, 1981).
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Tablo 5. Fornell-Larcker Ayrisma Gegerliligi Analizin Sonucu

AK AKK BT DT GVN KN YA
Algilanan
Kullaniglilik 0,743
Algilanan
Kullanim 0,395 0,755
Kolaylig1
Bilissel Tutum 0,389 0,443 0,848
Duygusal Tutum 0,296 0,420 0,630 0,930
Giiven 0,149 0,160 0,378 0,265 0,914
Kullanim Niyeti 0,305 0,373 0,474 0,480 0,268 0,851
Yenilik Arayist 0,144 0,236 0,291 0,232 0,404 0,236 0,875

Not: Matris ¢apt AVE degerin karekokiinii (koyu renk ile) gostermektedir.

Tablo 5’ten goriilecegi iizere, her bir yapiya ait AVE degerlerinin karekoklerinin, ilgili
yapilarin diger yapilarla olan korelasyon katsayilarindan daha yiiksektir. Bu sonu¢ Fornell-
Larcker kriterinin karsilandigini ve ayrisma gegerliliginin saglandigin1 géstermektedir. Sonug
olarak tiim analizlerde, arastirma modelinin gecerlilik ve gilivenilirlik kriterlerini basariyla
sagladig1 goriilmekte ve yapisal esitlik modellemesi analizi yapilmasi i¢in gerekli sartlari
sagladig1 goriilmektedir.

4.2. Yapisal Model Analiz Sonuclari

Bu calismada hipotezlerin test edilmesi asamasinda kullanilan degiskenler, algilanan kullanim
kolayligi, algilanan kullanighlik, giiven, yenilik arayisi, bilissel tutum, duygusal tutum ve
kullanim niyeti olarak belirlenmistir. Arastirma modeline iligkin yapisal esitlik modellemesi
analiz sonuglar1 Sekil 3’te gosterilmektedir.

Modelin agiklayici giiciiniin ortaya konulmasinda R? degerleri kullanilmistir. Belirleme
katsayis1 (R?) modelin aciklayiciligim gdsterirken, bagimli degiskenin varyansmimn ne
kadarinin aciklanabildigini ifade etmektedir. R? degeri 0 ile 1 arasinda deger alirken, 0,75 iistii
aciklama giiciiniin gli¢lii oldugunu 0,25 alt1 ise zayif oldugunu gostermektedir (Hair vd., 2019).
Q? degeri ise modelin tahmin gegerliligini saglayip saglamadigini gosterirken F? degeri
modeldeki yapmin agiklanan varyansa katkisini 6l¢mektedir (Hair vd., 2019). Yine VIF
degerlerine bakildiginda, bazi arastirmalar 5’in altinda olmasmi (Hair vd., 2017), bazi
arastirmalar ise 10’a kadar kabul edilebilir oldugunu gostermektedir (Peng ve Lai, 2012). Bu
kapsamda, calismada elde edilen VIF degerlerinin ¢oklu dogrusal baglantiya yol agmadigini,
analiz sonuglarinin glivenle yorumlanabilecegini goOstermektedir. Ayrica PLS yol
katsayilarinin anlamliliklarin1 6lgebilmek igin bootstrapping/yeniden ornekleme yoluyla
orneklemden 5000 alt 6rneklem alinarak t degerleri hesaplanmistir. PLS-SEM analizine iliskin
degerler Tablo 6’da verilmistir.

Tablo 6. Yapisal Esitlik Modellemesi Analizinde R2, F2, Q* ve VIF Degerleri

Hipotezler Yollar R? F? Q? VIF
H1 Algilanan kullanim kolayligi — Bilissel Tutum 0,340 0,106 0,321 1,977
H2 Algilanan kullanim kolaylig1 — Duygusal Tutum 0,235 0,111 0,210 1,977
H3 Algilanan kullanighilik — Biligsel Tutum 0,340 0,062 0,321 1,729
H4 Algilanan kullanighilik — Duygusal Tutum 0,235 0,019 0,210 1,729
H5 Yenilik arayis1 — Biligsel Tutum 0,340 0,009 0,321 2,521
H6 Yenilik arayis1 — Duygusal Tutum 0,235 0,005 0,210 2,521
H7 Giiven — Biligsel Tutum 0,340 0,087 0,321 6,703
H8 Giiven — Duygusal Tutum 0,235 0,029 0,210 6,703
H9 Biligsel Tutum — Kullanim niyeti 0,279 0,068 0,183 2,608

HI10 Duygusal Tutum — Kullanim niyeti 0,235 0,076 0,210 5,522
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Tablo 6’dan goriilecegi lizere, VIF degerlerinin 7 tanesinin 5’in altinda oldugu, 3 tanesinin 5’in
iizerinde oldugu goriilmektedir. En yiiksek VIF degeri ise 6.703 tiir. Sosyal bilimler alanindaki
karmasik modellerde ve Teknoloji Kabul Modeli gibi yapilarin teorik olarak birbirini giiglii
sekilde yordadigi ¢alismalarda, VIF degerleri icin iist sinirin 10 olarak kabul edilebilecegi
belirtilmektedir (Hair vd., 2017). Mevcut ¢calismada, VIF degerlerinin 10'un altinda olmasi, yol
katsayilarmin (\beta) istatistiksel olarak anlamlili§in1 korumasi ve standart hatalarin makul
diizeyde kalmasi nedeniyle, s6z konusu degerlerin modelin tahmin giiciinii bozacak diizeyde
bir ¢coklu dogrusal baglant1 sorunu teskil etmedigi sonucuna varilmistir.

R? degerlerine bakildiginda ise, biligsel tutum degiskeni i¢in 0,340 oldugu goriilmektedir. Yani
algilanan kullanim kolayligi, algilanan kullanmislilik, yenilik arayis1 ve gliven degiskenleri
biligsel tutumun yaklasik %34’{inii agiklamaktadir. Duygusal tutum acgisindan ise bu deger
0,235 olup, duygusal tutumun yaklasik %23 ’iiniin a¢iklanabildigi sdylenebilir. Kullanim niyeti
icin elde edilen R? degeri ise 0,279’dur ve bu degiskenin biligsel ve duygusal tutumlar
tarafindan yaklasik %28 agiklandigin1 gdstermektedir. Bu oranlar kabul edilebilir
diizeydedirler (Chin, 1998). Model uyum iyiligi degerlerine bakildiginda ise, SRMR degerinin
0.055 oldugu goriilmektedir. Hair vd. (2017) ve Henseler vd. (2016) tarafindan belirtilen
kriterlere gore SRMR degerinin 0,08’in altinda olmas1 iyi bir uyuma isaret etmektedir. NFI
degerinin ise 0.835 oldugu ve kabul edilebilir oldugu ifade edilmektedir (Hair vd.,2014).
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Sekil 3.Yapisal Esitlik Modellemesi Analizi (PLS-SEM)

Hipotezlerin test edilmesine yonelik olarak yapilar arasindaki iligkilere ait yol katsayilari,
standart sapmalar, t-degerleri ve p-degerleri yapisal esitlik modellemesi kapsaminda
degerlendirilmis ve elde edilen sonuglar Tablo 7’°de verilmistir.
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Tablo 7. Yapisal Esitlik Modellemesi (PLS-SEM) Analiz Sonuglari

9 =) - o -

3 i = 3 s = 2 a2 g

= > - S »n

== v n =~ 9
HI AKK — BT 0,294 0,042 6,952 0,000 Desteklendi
H2 AKK — DT 0,324 0,041 7,978 0,000 Desteklendi
H3 AK — BT 0,221 0,042 5,296 0,000 Desteklendi
H4 AK — DT 0,134 0,052 2,563 0,010 Desteklendi
H5 YA — BT 0,084 0,045 1,859 0,063 Desteklenmedi
Hé6 YA —- DT 0,070 0,053 1,317 0,188 Desteklenmedi
H7 GVN — BT 0,264 0,046 5,726 0,000 Desteklendi
HS GVN — DT 0,165 0,055 3,005 0,003 Desteklendi
HO9 BT — KN 0,285 0,057 5,006 0,000 Desteklendi
H10 DT — KN 0,300 0,055 5,422 0,000 Desteklendi

Yapisal esitlik modelinden elde edilen bulgulara gore, algilana kullanim kolayligi (AKK) hem
duygusal tutumu (B = 0,324) hem de bilissel tutumu (B = 0,294) anlaml1 ve pozitif diizeyde
etkilemektedir. Algilanan kullaniglilik (AK) da hem duygusal tutum (B =0,134) hem de biligsel
tutum (B = 0,221) iizerinde anlaml1 bir etkiye sahiptir. Giiven degiskeni (GVN) hem duygusal
tutumu (B = 0,165) hem de biligsel tutumu (B = 0,264) anlamli diizeyde etkilemektedir. Yine
Bilissel tutumun (BT) kullanim niyeti tizerinde anlamli bir etkisi (= 0,285), duygusal tutumun
da (DT) kullanim niyeti {izerinde anlamli bir etkisi (B = 0,300) bulunmaktadir. Buna karsin,
yenilik arayist (YA) degiskeninin hem duygusal tutum (B = 0,070, p = 0,188) hem de biligsel
tutum (B = 0,084, p = 0,063) tizerindeki etkileri istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir. Bu
nedenle, Hi, H», H3, H4, H7, Hs, Ho, Hio hipotezleri desteklenirken, Hs ve He hipotezleri
desteklenmemistir.

5. SONUC VE TARTISMA

Teknoloji Kabul Modeli kapsaminda sohbet robotlarma yonelik tiiketicilerin kabul diizeylerini
inceleyen bu aragtirmada on hipotez ortaya konulmus, sekiz tanesi kabul edilmistir. Yapisal
esitlik modellemesi analiz sonuglarindan elde edilen bulgulara gore;

- Algilanan Kullanim Kolayligi ve Algilanan Kullaniglilik degiskenlerinin hem biligsel hem de
duygusal tutum iizerinde etkili oldugu sonucuna varilmistir. Davis (1989) calismasinda AKK
ve AK degiskenlerinin tutum iizerinde etkili oldugunu ifade etmektedir. Kasilingam, (2020) ve
Melian-Gonzélez vd., (2021)’in ¢aligmalar1 da bu bulguyu desteklemektedir. Dolayisiyla sonug
literatiir ile uyumludur. Bu c¢alismada ayrica tutumun farkli boyutlarinin da AKK ve AK’tan
etkilendigi ortaya konulmustur. Tiiketicilerin teknolojiye yonelik olumlu tutum gelistirmesinde
teknolojinin kullaniminin kolay olmasinin ve sagladigi faydanin tutum iizerinde etkili olmasina
iliskin bu bulgu isletmeler agisindan 6nemlidir. Tiiketicilerin algilarindaki kii¢iik bir degisiklik
pazarlama stratejilerinde 6nemli farkliliklara yol acabilmektedir.

- Diger taraftan yenilik arayisi degiskeninin duygusal ve biligsel tutum {izerinde etkisinin
olmamasi literatiir ile c¢elismektedir (Rahi vd., 2023; Kim ve Kang, 2023) ve teknolojinin
kabulii lizerinde rol oynamadigi goriilmektedir. Ancak, Rafiq vd. (2022) ile Kamran (2021) da
yenilik arayisinin smirh etkisi oldugunu ifade etmektedirler. Yenilik arayisinin tutumu
etkilemedigi bulgusu, 6rneklem grubunun yenilikleri ve teknolojiyi erken benimseyenler veya
yenilik¢iler grubundan olugsmamasindan kaynaklaniyor olabilir. Dolayisiyla, yenilik arayisina
iligkin etkinin 6rneklem grubu gibi farkli faktorlerin etkisiyle degisebilecegi ve bu sonucun
arastirma bulgularina yansiyacagi soylenebilir.
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- Giliven degiskeninin ise hem duygusal hem de biligsel tutum lizerinde istatistiksel olarak
pozitif ve anlamli bir etkisi bulunmaktadir. Bu bulgu teknolojilerde giivenin kritik bir unsur
olduguna isaret eden Rafiq vd. (2022), Venkatesh vd. (2003) ile Gefen vd. (2003)’nin
caligmalar1 ile uyumludur. Kullanicilarin ilgili teknolojiye duyduklar1 giiven dogrudan bu
kisilerde olumlu tutum gelismesine neden olmakta hem biligsel olarak hem de duygusal olarak
olumlu bir egilim gdstermektedirler.

- Tutum ve kullanim niyeti arasindaki iligskiye bakildiginda hem biligsel tutumun hem de
duygusal tutumun kullanim niyeti iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisinin oldugu
goriilmektedir. Bu sonug, Shih (2004); Ajzen (1991) ve Davis (1989)’in ortaya koydugu niyet-
temelli davramis modelleriyle oOrtiismektedir. Yapay zeka araglarina yonelik tutumlarin
kullanim niyetini etkiledigi sonucu da literatiirdeki calismalarla (Rafiq vd., 2022; Melian-
Gonzélez vd., 2021; Kasilingam, 2020) paraleldir. Dolayisiyla kullanicilarin tutumlarindaki
olumlu degisimlerin, kullanim niyetleri lizerindeki etkisi yeni teknolojilerin benimsenmesi
siirecinde kritik bir dneme sahiptir denilebilir.

4.1 Teorik ve Pratik Cikarimlar

Calismadan elde edilen bulgular incelendiginde, genelde yapay zeka araglarinin, 6zelde sohbet
robotlariin kabul siirecinde kullanislilik ve kullanim kolayliginin oldukga etkili oldugu ifade
edilebilir. Ozellikle yeni cikan teknolojilerde giiven unsuru ¢ok onemlidir. Tiiketiciler bir
teknolojiye gliven duyduklar1 6lgiide onu kullanir, bilgilerini paylasir ve benimserler. Bu
nedenle, sohbet robotlarinin kullanic1 dostu olmasi ve giivenilir bir bicimde tasarlanmasina
dikkat edilmelidir. Teknolojide yasanan her bir degisim isletmeler i¢cin 6nemlidir. Ancak bu
degisimin olumlu mu olumsuz mu katki saglayacagi arastirmalar sonucunda elde edilmektedir.
Bu nedenle, yapay zeka uygulayicilarin bu kriterleri dikkate almasi, isletmenin hedefleri
dogrultusunda dogru ve etkili kararlarin verilmesi gerekmektedir.

Sohbet robotlari, insan ve robot arasindaki etkilesimi saglamada 6nemli bir yapay zeka aracidir.
Bu nedenle, etkin bir ara yiize sahip sohbet robotlar1 gelistirilerek, tiiketicilerin taleplerini
anlamalar1, dogru cevaplar verebilmeleri, dogru ¢oziimler iiretebilmeleri konusunda dikkatli
olunmalidir. Kullanicilarina kullanim deneyimleri sunarak ve bu yeni teknolojiyi daha iyi
tanitarak kabul diizeyleri ylikseltilebilir ve dolayisiyla gelecek arastirmalardan elde edilecek
sonuglar da farkliliklar goriilebilir.

Calismanin teorik katkisi incelendiginde ise, tutumun her iki boyutu ayri ayri incelenerek
modelin agiklayiciligr artirilmakta ve TKM kapsamina entegre edilmesinin Onemi ortaya
konulmaktadir. Yine giiven gibi farkli degiskenlerin Teknoloji kabul modeline dahil
edilebilecegi de ortaya konulmaktadir. Calisma teknoloji gelistiricileri, pazarlamacilar igin
kullanic1 dostu stratejilerin gelistirilmesine yol gostermesinin yani sira, alan yazina da teorik
katkilar sunmaktadir.

4.2. Cahismanmn Kisitlar: ve Gelecek Calismalar

Calisma yalmizca Tirkiye’de yasayan kullanicilar1 kapsamaktadir ve bu da caligmanin
sinirliligini ifade etmektedir. Gelecek arastirmalarda orneklem hacmi artirilarak, farklh
kiiltiirlerde ve farkli demografik 6zelliklere sahip katilimcilarla model tekrarlanabilir. Yine
orijinal TKM modeline farkli degiskenler eklenerek model genisletilebilir. Sohbet robotlarina
yonelik tutum ve niyeti etkileyebilecek farkli degiskenler analiz edilerek ¢ikarimlar
genisletilebilir. Ozellikle yenilik arayisinin farkli baglamlarda tekrar analiz edilmesi etkili
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olabilir. Calisma yeniliklerin yayilimi kurami kapsaminda, farkli diizeyde yeniligi
benimseyenler arasinda yeniden degerlendirilebilir.
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EXTENDED ABSTRACT

A STUDY ON CONSUMER ACCEPTANCE OF CHATBOTS WITHIN THE SCOPE
OF THE TECHNOLOGY ACCEPTANCE MODEL

1. Introduction

The rapid advancements in today’s digital technologies have also had significant and impactful
effects on the field of marketing. These technologies have both expanded and deepened
marketing strategies. By utilizing technologies such as artificial intelligence-powered
marketing, machine learning, and data analytics, it is possible to personalize customer
experiences, create unique campaigns for consumers, and strengthen customer relationships.
While each of these developments contributes to the transformation of marketing into a
technology-oriented structure, consumers’ perceptions of these new technologies are also
crucial for their acceptance (Jain & Aggarwal, 2020).

This study will examine the acceptance levels of consumers toward chatbots, which are
artificial intelligence-based products. Determining consumers’ acceptance levels of new
technologies and the factors influencing these levels is crucial for the future of such
technologies. The Technology Acceptance Model developed by Davis (1989) provides a
significant framework for explaining consumers’ acceptance processes toward new
technologies and reveals both their attitudes and intentions. Based on this, the research
questions for this study within the scope of TAM are as follows:

1. To what extent do perceived usefulness, perceived ease of use, novelty seeking, and
trust influence consumers’ attitudes toward chatbots?
2. To what extent do consumers’ cognitive and affective attitudes toward chatbots
influence their intention to use them?
2. Literature Review

With the breakthrough of artificial intelligence in technology, chatbots—software agents that
can interact with humans in natural language—have become increasingly common in today's
technological landscape. These computer programs, which can imitate human speech in voice
or text form, are also referred to as “virtual assistants” or “conversational interfaces,” as they
are able to communicate with users and provide accurate answers to questions (Colace et al.,
2018; Kedi et al., 2024; Luo et al., 2022).

These chatbots, integrated into marketing communication tools, offer numerous advantages.
Chatbots, which enable businesses to communicate directly with their customers, can be
defined as the next generation of customer engagement. In addition to offering two-way
communication, personalized experiences, and 24/7 accessibility, they also provide cost
advantages. The need for customer service personnel is expected to decrease, ultimately
reducing costs and increasing efficiency. Moreover, they have the potential to serve consumers
from any country without time or language barriers. With users’ permission, chatbots enhance
the user experience by providing proactive notifications regarding requests, updates, and
opportunities. They are also recognized as a supportive tool, offering rapid access to
information during employee training. Additionally, in recruitment processes, they help
standardize procedures by reducing the workload of human resources departments (Zumstein
& Hundertmark, 2017). Furthermore, voice-based chatbots provide significant advantages due
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to their capacity to serve a large number of users simultaneously (Duong & Suppasetseree,
2024).

The fact that artificial intelligence is still in the development stage also brings certain
technological limitations. Chatbots do not always produce accurate responses and may
sometimes give incorrect answers. They may also bring cost burdens due to data management,
infrastructure requirements, and the employment of technical personnel. Within organizations,
resistance to chatbots may arise due to concerns that they could replace employees. Regulatory
authorities also play an important role in the acceptance of chatbots, and issues such as data
security concerns may emerge (Ramaul, 2021).

Looking at the studies conducted on the subject in recent years, Studies have been conducted
to investigate the various effects of chatbots. It is seen that experimental research designs are
preferred as the method in most of these studies. In this study, structural equation modelling
(SmartPLS) was preferred to examine consumer acceptance of chatbots within the scope of the
Technology Acceptance Model. In addition to the TAM components, trust and novelty seeking
were added to the model to extend it.

3. Methodology

In this study, in addition to the original variables of the Technology Acceptance Model—
perceived usefulness (PU) and perceived ease of use (PEOU)—the variables of novelty seeking
(NS) and trust (TRST) were included. Moreover, the attitude variable was examined in two
dimensions: cognitive (CA) and affective (AA). The hypotheses related to the extended model
are as follows:

H,. Perceived ease of use affects consumers’ cognitive attitude.

H,. Perceived ease of use affects consumers’ affective attitude.

H;. Perceived usefulness affects consumers’ cognitive attitude.

H,. Perceived usefulness affects consumers’ affective attitude.

Hs. Novelty seeking affects consumers’ cognitive attitude.

Hs. Novelty seeking affects consumers’ affective attitude.

H7. Trust affects consumers’ cognitive attitude.

Hjs. Trust affects consumers’ affective attitude.

Hy. Consumers’ cognitive attitudes affect their intention to use chatbots.
Hjo. Consumers’ affective attitudes affect their intention to use chatbots.

In this study, data were obtained via an online survey from 435 participants aged 18 or older
living in Tiirkiye. The partial least squares structural equation modeling (PLS-SEM) method
was used to analyze the data. The measurement items were adapted from previously validated
and reliable scales, resulting in a questionnaire consisting of 33 items in total. A 7-point Likert
scale was employed in the study.

4. Findings

In the data analysis, the validity and reliability levels of the measurement items were first
examined. The results show that the factor loadings ranged between 0.530 and 0.953. The
Cronbach’s Alpha coefficients were calculated to be between 0.764 and 0.967. The AVE values
ranged from 0.552 to 0.866. Therefore, the research model demonstrates a high level of internal
consistency reliability and convergent validity.
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R? values were used to determine the explanatory power of the model. Additionally, when
examining the VIF values, some studies suggest that they should be below 5 (Hair et al., 2017),
while others indicate that values up to 10 are acceptable (Peng & Lai, 2012). In this context,
the VIF values obtained in the present study do not indicate multicollinearity, demonstrating
that the analysis results can be interpreted with confidence.

It was observed that seven of the VIF values were below 5, while three were above 5. The
highest VIF value was 6.703. Regarding the R? values, the value for the cognitive attitude
variable was 0.340. In other words, perceived ease of use, perceived usefulness, novelty
seeking, and trust explain approximately 34% of the variance in cognitive attitude. For affective
attitude, this value was 0.235, indicating that approximately 23% of its variance was explained.
The R? value for usage intention was 0.279, showing that cognitive and affective attitudes
explain approximately 28% of this variable. These ratios are at acceptable levels (Chin, 1998).

For hypothesis testing, the path coefficients, standard deviations, t-values, and p-values related
to the relationships between the constructs were evaluated within the scope of structural
equation modeling, and the results are presented in Table 1.

Table 1. Structural Equation Modeling (PLS-SEM) Analysis Results
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HI PEOU — CA 0,294 0,042 6,952 0,000 Supported
H2 PEOU — AA 0,324 0,041 7,978 0,000 Supported
H3 PU — CA 0,221 0,042 5,296 0,000 Supported
H4 PU — AA 0,134 0,052 2,563 0,010 Supported
HS5 NS —- CA 0,084 0,045 1,859 0,063 Not Supported
H6 NS — AA 0,070 0,053 1,317 0,188 Not Supported
H7 TRST — CA 0,264 0,046 5,726 0,000 Supported
H8 TRST — AA 0,165 0,055 3,005 0,003 Supported
H9 CA — BI 0,285 0,057 5,006 0,000 Supported
H10 AA — BI 0,300 0,055 5,422 0,000 Supported

5. Conclusion

Considering the findings of the study; It was concluded that both Perceived Ease of Use and
Perceived Usefulness have effects on cognitive and affective attitudes. Davis (1989) states that
PEOU and PU affect attitude in his study, and this result is also supported by many other studies
in the literature (Kasilingram, 2020; Melian-Gonzalez et al., 2021). Therefore, the finding is
consistent with the literature. In this study, it was also revealed that different dimensions of
attitude are influenced by PEOU and PU. This finding is important for businesses, as the ease
of using the technology and the benefits it provides play a role in the development of positive
attitudes toward technology. Even a small change in consumers’ perceptions may lead to
significant differences in marketing strategies.

On the other hand, the result that the novelty-seeking variable does not have an impact on
cognitive and affective attitudes contradicts the literature (Rahi et al., 2023; Kim & Kang,
2023), and it appears that novelty seeking does not play a role in technology acceptance.
However, Rafiq et al. (2022) and Kamran (2021) also state that the effect of novelty seeking is
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limited. The finding that novelty seeking does not influence attitude may be due to the sample
group not consisting of early adopters or innovators who embrace new technologies early.
Therefore, it can be said that the effect of novelty seeking may vary depending on factors such
as the characteristics of the sample group, and this variation may be reflected in the research
results.

The trust variable has a statistically positive and significant effect on both affective and
cognitive attitudes. This finding is consistent with the studies of Rafiq et al. (2022), Venkatesh
et al. (2003) and Gefen et al. (2003), which emphasize that trust is a critical factor in
Technologies. Considering the relationship between attitude and behavioral intention, both
cognitive and affective attitudes are found to have a positive and significant effect on usage
intention. This result aligns with intention-based behavioral models proposed by Shih (2004),
Ajzen (1991), and Davis (1989). The finding that attitudes toward artificial intelligence tools
influence usage intention is also consistent with previous studies in the literature (Rafiq et al.,
2022; Melian-Gonzalez et al., 2021; Kasilingam, 2020). Therefore, it can be stated that positive
changes in users’ attitudes play a critical role in the adoption process of new technologies.



