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OZET

OGUZ, Sevket Emre. Bir E-Hizmet Yardimcisi Olarak Chatbot’larin Miisteri Tatmini Uzerine
Etkisi, Yiksek Lisans Tezi, Ankara, 2021.

Bu ¢alismanin amaci, Turkiye’deki sohbet robotlarinin sahip oldugu pazarlama g¢abalarinin
masgteri tatmini Uzerindeki etkilerini arastirmaktir. Sohbet robotlarinin pazarlama ¢abalari,
etkilesim, eglence, modaya uygunluk, kisisellestirme ve problem ¢6zme olarak belirlenmistir.
Gerceklestirilen arastirma kapsaminda, Turkiye’deki sohbet robotlarini deneyimleyen 471
katihmcidan ¢evrimici anket yontemi ile veri toplanmistir. Toplanan veriler SPSS programi
kullanilarak ¢oklu dogrusal regresyon yontemi ile analiz edilmistir. Arastirmanin bulgularina
gore, sohbet robotlarinin sahip oldugu etkilesim, eglence, modaya uygunluk, kisisellestirme
ve problem ¢d6zme cabalarinin muigsteri tatminine olumlu bir etkisi oldugu sonucuna
varilmistir. Ayrica, katiimcilar sohbet robotlarini en ¢ok e-ticaret sektérinde kullandiklarini
belitmiglerdir. Mevcut literatlrde sinirli sayida galismada ele alinan, sohbet robotlari ve

pazarlama cabasi boyutlari incelenerek, dijital pazarlama alanina katkida bulunulmaktadir.

Anahtar Sozcukler

Chatbot, Sohbet Robotu, Musteri Tatmini, Hizmet Kalitesi, Yapay Zeka, Dijital Pazarlama



ABSTRACT

OGUZ, Sevket Emre. The Effect of Chatbots on Customer Satisfaction as an E-Service
Assistant, Master’s Thesis, Ankara, 2021.

The purpose of the study is to investigate the effects of the marketing efforts of chatbots in
Turkey on customer satisfaction. The marketing efforts of chatbots are defined as
interaction, entertainment, trendiness, customization and problem solving. Within the scope
of the research, data were collected from 471 participants who experienced chatbots in
Turkey via online survey method. The collected data were analyzed with the multiple linear
regression method using the SPSS program. According to the findings of the study, it was
concluded that the interaction, entertainment, trendiness, customization and problem
solving efforts of chatbots have a positive effect on customer satisfaction. In addition, the
participants stated that they mostly use chatbots in the e-commerce sector. Contribution to
the field of digital marketing is made by examining chatbots and marketing effort dimensions,

which are discussed in a limited number of studies in the existing literature.

Key Words

Chatbot, Customer Satisfaction, Service Quality, Artificial Intelligence, Digital Marketing



Vi

ICINDEKILER
KABUL VE ONAY Lot e ettt e e e e et et bt e e e e e e e eeanena s i
YAYIMLAMA VE FiKRI MULKIYET HAKLARI BEYANL.............ccovoiiiiiiieeeeee i
ETIKBEYAN ..ottt ettt ettt et et et et et e e s et e eseseeeete et eseeaeseeseseesans iii
TESEKKUR ........coooviiiieeeeceeeeeeee e Error! Bookmark not defined.
L 74 PP PTPPPTT v
A B S T R A T ettt e et e e e e e e e e e enaaas v
ICINDEKILER..........c.ovieeteeeetceetee ettt ettt ettt ettt e e te et ereeaeteeseseenans Vi
TABLOLAR DIZINI.........cooovieiiieeeceeeeeeeeeeeeeee e iX
SEKILLER DIZINI........c.oouioieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e X
GIRIS ... ettt 1

BOLUM 1: E-HIZMET KAVRAMI ve SOHBET ROBOTU TEKNOLOJISIiNIiN

PAZARLAMA BAKIS AGISI ILE DEGERLENDIRILMESI.............coooivoiveeeeeeesreseeseenne. 7
1.1 E-HIZMET KAVRAMI .....coooooioeieeoeeeeeeeeeeeeeeeee e see s 7
1.2 E-HIZMET KALITESI ve BOYUTLARI.......co.vvoiveiieeeeeeeeeeeeeeeseeeeeseeeeseeeseesneen 9
1.3 E-HIZMET YARDIMCILARL. ........oooivoieeoeeeeeeeeeeeeoseeeseeseeseeseeeseesseeseesseseesens 17
1.4  MUSTERI HIZMETLERINDE AKILLI OTOMASYON DONEMi ......................... 21
1.5 SOHBET ROBOTLARININ TANIMI ve TARIHGESI .........cc.covvovivereerererernns 25

1.6 SOHBET ROBOTU TURLERI.........ccocoooiiiiiiiiciccceecee e 30



Vi

1.7 SOHBET ROBOTU KULLANIMINI ETKILEYEBILECEK OLUMLU ve

OLUMSUZ MOTIVASYONLAR ........ooovitiiiiiiitiieietetee ettt 34
1.8 PAZARLAMA ALANINDA SOHBET ROBOTLARININ KULLANIMI ................ 41

BOLUM 2: GALISMANIN TEMELINi OLUSTURAN TEORILER ve KAVRAMLAR ARASI

ILESKILER ...t ee e e s et ee e s es et ee s es e es e es e seee s eeeenens 43
2.1 GALISMA IGIN OLUSTURULAN MODELIN TEORIK ALTYAPISI ................... 43

2.2 SOHBET ROBOTLARI VE MUSTERI TATMINi ILE iLGILI GUNCEL

CALISMALAR ...ttt e e et e e e et e e e e e e b e e e e e e nbneeaean 45
2.3 GALISMADAKiI KAVRAMLAR ARASI ILISKILER.............ccocooviiicreeeree 49
231 Musteri Tatmini Kavrami ve Pazarlama Cabasi Boyutlari ..............ccccoco..... 51
2.3.2 Etkilesim Boyutu Tanimi ve Misteri Tatmini {liSKiSi...........c.coeevvivvivieienane. 53
2.3.3 Eglence Boyutu ve Misteri Tatmini iligKiSi ..........c.covevveveeeieeeeceeeceeeeenne, 57
2.3.4  Modaya Uygunluk Boyutu ve Misteri Tatmini iligkiSi............cccevvevivinennns 60
2.35 Kisisellestirme Boyutu ve Misteri Tatmini [liSKisi ............cccoovevveveeeieinnenn, 63
2.3.6 Problem Cézme Boyutu ve Misteri Tatmini ilisKiSi............c.ccoeevveericieieenne. 66
BOLUM 3: UYGULAMA, YONTEM ve ANALIZ............c.cooviieeieeeeeeeeeeeeee e 70
3.1 GALISMA MODELI ......coocviiiiieieceeeeeeee e 70
3.2  GALISMANIN AMACIVE ONEMi ..........c.coooviiiiiieieececeeeeee e 71
3.3  GALISMANIN TASARIMI VE YONETIMI ..........cocooviiiiiicieeeeeece e, 72

3.3.1  OrNEKIEM SEGIMI ..c.veeveeeeeeeeee ettt ete e e ereeeneas 72



viii

3.3.2  Anket-Soru Kagitlarinin Hazirlanmasi............ccovvveiiiiiiii i 73
3.3.3  Arastirmada Kullanilan OIGEKIEr ............ccooveiveeeeirieeeece e 74
3.4 SORU KAGIDININ UYGULANMASI .........cocoovimriieeieeeeeeeeeeee e, 75
3.5  VERILERIN ON ANALIZLERI .........c.ccocoooiiiiiiiiceeeeeeeeeeeeeee e, 75
3.5.1  Verinin Kodlanmasi ve KoNtrolU...............eeviiiiiiiiiiiiiiccc e 76
3.5.2 Katilimcilarin Demografik OzelliKIEri .............c.ccceevviieieieieceeecieee e, 76
3.5.3  GUvenilirlik KONIOIU.......ccooeeeeeeeeeeeeeeeee e 77
3.5.4  Bagimsizlik KONrolU........coooeeieeeeeeeeeeee e 80
3.5.5  NOrmallik KONroOIU ......cooiiiiiiiiiiiieeeee et 82

3.5.6  Coklu Baglanti Sorunu Kontroll ve Degiskenler Arasi Korelasyon Analizi.. 85

3.5.7 Dogrulayict Faktor ANalizi.............ccoovvviiiiiiiiii 86

3.6 HIPOTEZLERIN TEST EDILMESi ve BULGULAR..............ccocoooveviicircernne, 88
BOLUM 4: SONUG, TARTISMA, KISITLAR ve ONERILER.................cccoccoviircernnn. 93
4.1 SONUG ve TARTISMA ... e 93
4.2  ARASTIRMANIN KATKILARI ve YONETICILER iCiN ONERILER................... 97

4.3 ARASTIRMANIN KISITLARI VE GELECEK ARASTIRMALAR iGiN ONERILER

100
KAYNAKGA L. 102
EK 1: ORIJINALLIK RAPORU........cooiiiiiiiiiiiie s e 145

EK 2: ETIK KURUL IZNI...cccuuuuiiiiiiicccieeirc e ee e e e e e e e e e 146



TABLOLAR DiZziNi

Tablo 1: Literatlirde E-Hizmet Kalitesinin Boyutlari ...........ccccoooiiiiiiiiii e, 13
Tablo 2: Literaturde Sohbet Robotu Kavramina Dair Tanimlar............ccccccvvvvviiiiiiinnnnnn. 25
Tablo 3: Sohbet Robotlari ve Tatmin ile ilgili Literatlirdeki Calismalar-................ccccuv...... 46
Tablo 4: Katiimcilarin Demografik OZellKIEri.............c..c.coveeeeiieeieeeeeceeeeeeeeee e, 76
Tablo 5: Cronbach Alpha DeFErEri.........ccoiiviiiiiiii e 78
Tablo 6: Ki Kare Analizi SONUGIAIT..........ccooiiiiiie e 80
Tablo 7: Normallik Analizine iliskin Standart Sapma, Carpiklik ve Basiklik Degerleri....... 82
Tablo 8: Degiskenler Arasi Korelasyon Analizi...........ccccooveviiiiiiiiiiii i 85
Tablo 9: Degdigkenlere Ait VIF Degerleri.........ccooiiii 86
Tablo 10: Dogrulayici Faktor Analizi SONUGIArt ..., 88
Tablo 11: Coklu Regresyon Analizine iliskin R Kare Degerleri.........c.cccovvevieiveeieecnennnn. 89
Tablo 12: Coklu Regresyon Analizine iligkin Anlamlilik Degerleri.............c.cccccveveeveeennnn... 90

Tablo 13: Hipotezlere iliskin Sonug Degerlendirme TabloSu ...........c.ccceevviveeecveeeieeennen. 91



SEKILLER DiZziNi

Sekil 1: Sohbet Robotu Turlerinin Misteri Deneyimi Kalitesine Etkisi.........c...ccovvvvvvvinnnnn. 32
Sekil 2: Calisma Prensiplerine Gore Sohbet Robotlar: ..o 33
Sekil 3: Tekinsiz Vadi Fenomeninin Sohbet Robotlarina Etkisi..............cccccooeiiiinnnnnnnnn. 38
SekKil 4: Arastirma MOAEli ... ... 70
Sekil 5: Dogrulayict Faktor Analizi Modeli...........ouvviiiiiiiiiicce e 87

Sekil 6: Sohbet Robotu Kullaniminin Sektorlere Gére Dagilimi.............cooveeeeeeeeiiiiiiiiinnnnn. 92



GiRiS

Gunumuzde birgok farkll alanda faaliyet gosteren isletmeler, tlketicilerin ihtiyaclarini,
isteklerini, arzularini ve beklentilerini kargilamaya galismaktadirlar. isletmelerin kar elde
etme c¢abasina karsin, musteriler de duyussal ve bilissel olarak bir takim degerlendirmeler
sonucu, aldiklari hizmetten tatmin olma beklentisi icerisindedirler (Hunt, 1977). Bu beklenti
sonucu ortaya ¢ikan musteri tatmini kavrami, masterilerin satin aldiklari mal ve hizmetlerden
ne derece memnun olduklarini ifade etmektedir (Boone ve Kurtz, 2013). Mevcut hizmet
kalitesi veya Urin performansi beklentileri karsiliyorsa, musteri tatmin olmaktadir.
Beklentilerin altinda kaliyorsa, musteri tatmin olamamaktadir. Dolayisiyla, isletmelerin kar

elde etme amaclarina ulasmalari agisindan musterilerini tatmin etmesi 6nem arz etmektedir.

Literatliirde geleneksel hizmet sunumuna dair yapilan ¢calismalar, hizmet kalitesinin, misteri
tatminini olumlu yonde etkiledigine isaret etmektedir (Kristensen vd., 1999; Johnson ve
Fornell, 1991). Geleneksel pazarlamadaki hizmet sunumlarinda, musterinin tatmin algisi,
hizmet personeli-musteri arasindaki etkilesime ve hizmet temsilcisinin musteri ihtiyaclarini
karsilama yetenegine baglanmaktadir (Cronin vd., 2000). Dolayisiyla, hizmet temsilcisinin,
masterinin aldigi hizmetten duyacadi mutluluk ve isteklerinin karsilanma hissinin, tatmin
duygusunu etkileyecegi dustintlmektedir (Bauer vd., 2006; Hsu, 2006). Fakat gtinimuizde,
tiketicilerin teknoloji kullaniminin artmasi, e-ticaret ve mobil hizmet sistemlerinin
yayginlasmasi ile birlikte ylz ylze hizmet sunumlari, yerini dijital hizmet sunumlarina
birakmaya baslamistir (Lowry vd., 2009). Degisen bu egilime paralel olarak, pazarlama

literatlriinde e-hizmet kavrami Uzerine yapilan arastirmalar da yayginlasmaya baglamistir.

E-hizmet kavrami, web tabanli hizmetler veya internet yoluyla sunulan etkilesimli hizmetler
seklinde tanimlanmaktadir (Reynolds, 2000; Boyer vd., 2002). Hizmeti sunan ve sunulan
hizmetten faydalanan grup arasinda, internet yoluyla surdurtlen, marka-musteri
etkilesiminin gergeklestigi suregler butinu e-hizmet seklinde tanimlanmaktadir (Basaran ve
Celik, 2008). Surecin tuketicileri memnun etmesi ve mal veya hizmetlerin satin alinmasi
sonucu, musgteri tatmini duygusunu saglayabilmesi icin belirli kalite standartlarina sahip

olmasi gerekmektedir (Wolfinbarger ve Gilly, 2003). Bu standartlar da e-hizmet kalitesi



kavrami olarak ele alinmaktadir. E-hizmet kalitesi kavrami, mal ve hizmetlerin, verimli ve
etkin aligverisi, satin alma ve tesliminde, elektronik ortamin sagladigi kolayliklarin etkisi
olarak tanimlanmistir (Zeithaml vd., 2000). Ayrica e-hizmet kalitesi kavrami, musterilerin
cevrimici ortamdaki e-hizmet sunumlarinin kalitesine sonucunda olusan genel bir
degerlendirme yargisi olarak da ifade edilebilmektedir (Santos, 2003). Bu tanimdan yola
cikarak, musterilerin tatmin olmasi icin, aldiklari e-hizmete dair kalite algilarinin da olumlu
olmasi gerekebilmektedir. isletmeler, misterilerin e-hizmet kalitesi algisini giiglendirmek igin

kalite algisini saglayacak, bir takim e-hizmet kalitesi boyutlarini saglayabilmelidir.

E-hizmet kalitesi boyutlari, internet sitesi tasarimi, teknik altyapi, kullanilabilirlik, erisim ve
kullanim kolayligi, islevsellik, navigasyon (site i¢ci gezinme) vb. gibi fonksiyonel boyutlari
kapsayabilmektedir (Swaid ve Rolf, 2009). Ayrica, tuketicilerin isteklerini yerine getirme,
masteri hizmetleri, givenlik, gizlilik, verimlilik, empati, stire¢ gibi tiketi temelli boyutlari da
icerebilmektedir (Gwo-Guang ve Lin, 2005). Hizmet saglayicilarin hizmet sunumunun
fiziksel bolimint temsil eden fonksiyonel boyutlar, e-hizmet kalitesine olumlu etki
edebilmektedir (Parasuraman vd., 1988). Fakat tiketicilerin aldigi hizmete dair tatmin
duygusu gelistirebilmesi igin, empati, etkilesim, guven gibi duygusal boyutlari temsil eden,
tiketici temelli boyutlari da temin etmesi gerekebilmektedir. Tam olarak bu noktada,
isletmelerin ¢evrimici ortamda, musterileri ile etkilesimde bulunmalarina yardim edebilecek

sanal asistanlara ve e-hizmet yardimcilarina duydugu ihtiyag ortaya ¢gikmaktadir.

E-hizmet yardimcilari, sanal musteri temsilcileri olarak hizmet vermeleri amaciyla
tasarlanmis sistemler olarak tanimlanmaktadir (Zhang vd., 2017). Bu sistemler; degerli
masgteri iligkileri kurulmasina, olumlu bir hizmet kalitesi algisi yaratiimasina yardimci olan
asistanlardir (Lee ve Choi, 2017; Mimoun ve Garnier, 2017). Dolayisiyla, e-hizmet
yardimcilarinin, ylksek teknoloji ve c¢evrimi¢ci baglamda ylksek temas unsurlarini
birlestirerek, e-hizmet kargilasmalarinin kalitesini artirdigi ifade edilmistir (Verhagen vd.,
2014). Dolayisiyla, e-hizmet yardimcilari, gercek hizmet temsilcileri olmayan bir ortamda,
hizmet kalitesi boyutlarini saglayarak, tatmin duygusu yaratabilecek benzersiz sistemlerdir.

Bu sistemlerin yeni ve gincel érnekleri ise sohbet robotlari olarak ele alinmaktadir.



Sohbet robotlari, yazili veya s6zli olarak insan iletisimini daha iyi anlamak ve insanlar
tarafindan, gercek hizmet temsilcileriymis gibi algilanmasi gereken, kullandiklari ayni dogal
dil ile insanlara geri iletisim saglamasi amaciyla tasarlanan yapay zeka temelli robotlardir
(Li vd., 2021). Sohbet robotlari insan dilini yorumlayabilmekte, onlarla sohbet ederek
bilgilerini aktarabilmekte, dogal ve empatik bir konugsma dili ilet etkilesim kurabilmektedir.
Ayni zamanda g¢evrimici ortamda bir musteri hizmetleri temsilcisi olarak gérev alabilmektedir.
Bu 0Ozellikleri ile sohbet robotlari, isletmelerin belirledigi e-hizmet kalitesi boyutlarina sahip
olacak sekilde, tlketicilere hizmet sunabilir ve misteri tatmini yaratabilir. Sohbet robotlarinin

sahip oldugu e-hizmet kalitesi boyutlari, pazarlama ¢abasi olarak da adlandiriimaktadir.

Literatiirde pazarlama gabalari; bir isletmenin daha gug¢li musteri iligkileri kurabilmesini
saglayarak, satis artisi, pazar payi buyimesi ve kar dahil olmak tzere, performans c¢iktilarini
artiran, tiketiciye yonelik pazarlama faaliyetleri olarak ifade edilmektedir (Bonnemaizon vd.,
2007). Ayni tanimdan yola ¢ikarak, bir isletmenin musteriler ile olumlu ve gugla iligkiler
kurdugu takdirde, tatmin duygusu ve daha fazla satin alma saglayabilecedi dusunulebilir.
Dolayisiyla, tiiketiciye yonelik pazarlama faaliyetlerinin ve ¢abalarinin artiriimasi, musterileri
tatmin ettigi kadar, pazarlama performansi anlaminda isletmeleri de tatmin edebilecektir
(Kim ve Ko, 2012). Literatirdeki calismalarda ele alinan, pazarlama cabalarinin alt
boyutlarina sahip bir e-hizmet yardimcisinin, musteriyi iletisim ve hizmet kalitesi anlaminda
tatmin etme yetisine, gergcek hizmet temsilcilerinden daha fazla sahip olacagi tahmin
edilmektedir (Kim ve Choi, 2016, Ladhari ve Dufour, 2017). Fakat sohbet robotlarina entegre
edilmis pazarlama gabasi stratejilerini uygulamaya gecirebilmek icin, yapay zeka ve biligim

teknolojileri (IT) sistemlerinin daha detayl olarak ele alinmasi gerekmektedir.

Onemli bir yenilikci kaynak olarak goriilen yapay zeka teknolojileri, birgok alanda oldugu gibi,
pazarlama alaninda da giderek daha fazla kullaniimaya baglamistir (Rust ve Huang, 2014;
Brynjolfsson vd., 2018). Yapay zeka teknolojileri, insan zekasinin taklit edilebilir yonlerini
sergileyen makineler olarak, problemleri cozmek veya deger yaratmak icin bir potansiyel
olarak gorulmektedirler (Gardner, 1999). Derin 6grenme, makine 6grenimi, denetimli
6grenme ve denetimsiz 6grenme, ginimizde yapay zek& alaninda kullanilan baslica
tekniklerdir (Carbonell vd., 1983). Bahsedilen teknikler dogrultusunda; kisisellestirilmis

etiketleme, metin tanima, gorunti-ses tanima ve sohbet robotlari yaygin olarak kullanilan



yapay zeké sistemleri olarak ele alinmaktadir. Literatlirdeki énceki arastirmalarda, yapay
zeka teknoloijilerinin ¢esitli alanlardaki faydalarina deginilmistir. Robot finans danismanlari,
yatinmcilarin hisse senedi analizlerini kolaylastirmakta, bankalarin operasyon verimliligini
ve varlik yénetimini gelistirebilmektedir (Trippi ve Turban 1993, Fethi ve Pasiouras 2010).
Saglik alanindaki calismalarda, yapay zeka destekli sistemlerin, doktorlarin kanseri teshis
etmelerine nasil yardimci olabilecegi arastiriimistir (Esteva vd., 2017, Leachman ve Merlino
2017). Saglik alanindaki sistemler, tibbi hatalari azaltabilir ve hastanelerin verimliligini
artirabilmektedir (Patel vd., 2009, Bennett ve Hauser 2013). Pazarlama alaninda ise, Huang
ve Rust (2018), gelecekte yapay zekd uygulamalarinin, tiketicilerin duygusal durumlarini
anlamak ve duygularina uygun sekilde yanit vermelerine olanak saglayacak dizeyde
empatik gorevleri olacadini ifade etmektedir. Farkli bir agidan, dijital teknolojiler,
pazarlamada yasanan sorunlarini ¢ézmek igin, verilerin ve bilgilerin uzmanlikla igslenmesini
saglayarak, pazarlama karar vericileri igin blyUk bir deger saglayabilir. Dijital pazarlama
uygulamalarinin artan kullanimi nedeniyle, literatirl tam olarak analiz etmek ve yeni
galismalarda sohbet robotlari gibi yapay zeka teknolojilerinin de kapsamh olarak ele

alinmasi 6nem arz etmektedir (Siau ve Yang, 2017).

Yapay zekd ve dijital teknolojilerin, hayatimiza entegre bir hale gelmesiyle, hizmet
karsilagsmalarinin da dogasi 6nemli élglide degismistir (Bitner vd., 2000). YUz yize hizmet
etkilesiminden, sanal (gevrimigi) hizmet karsilagsmalarina gegis dénemi,kargilasmalarin
dinamiklerinde 6énemli bir degisiklige neden olmustur. Geleneksel pazarlamadaki “yuksek
fiziksel temas, daha az teknoloji" felsefesi, yerini dijital pazarlama iletisimi sayesinde “daha
az fiziksel temas, ylUksek teknoloji” felsefesine birakmistir. Tam olarak bu noktada,
isletmelerin tiketiciler ile etkilesim kurabilmeleri igin, e-hizmet yardimcilarinin ve sohbet
robotu gibi teknolojilerin gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. Sohbet robotlari; komutlar, metin
sohbeti veya her ikisi yoluyla, insan konusmasini taklit edebilen; kullanicilarin iletisim
kurabildigi yapay zeka sistemleridir (Quah ve Chua, 2019). Bu sistemler, bilgi isleme ve
makine o6grenimi yetenekleri sayesinde, benzersiz bir is yapma ve iletisim gucu
potansiyeline sahip populer teknolojilerdir. Sohbet robotlari, misteri hizmetlerini otomatik
hale getirmekte ve iletisimi kolaylastirmaktadir. Bunun sebebi, karmasik ve detayl
diyaloglari anlayarak, tiketici isteklerini derinlikle ele almalarini saglayan konusma tanima

ve dogal dil igsleme araclariyla donatiimalaridir (Wilson vd. 2017). Tuketiciler, dogal dil



yapisini kullanarak, dnceden programlanmis diyalog yapilari sayesinde, isletmeler ile son
derece kisisellestiriimis, ylksek etkilesimli ve akilli otomasyona dayali bir sekilde iletisim
kurabilmektedirler (Kunze, 2016). E-hizmet yardimcisi drnekleri olarak, sohbet robotlarinin
iletisim yetenekleri, bireysel tiiketicilere faydali hizmetler saglamak ve karsilasabilecekleri
sorunlarda yardimci olmak icin kullanilabilmektedir. Ayrica, sohbet robotlari, gergek hizmet
temsilcileri gibi yorulma hissine kapilmadan, 7/24 ayni performans ile ¢alisabilmektedirler.
Akilli sohbet robotlari, tiketicilere gercek zamanli olarak, son derece kisisellestiriimis bir
icerik sunarak taleplerini kargilamakta ve tiketicilere guvenilirlik, rahatlik gibi birgcok cesitli
fayda sunmaktadirlar (Baier vd., 2018; Wise vd., 2016). Mevcut pazar liderleri tarafindan
sunulan dijital asistanlar (6rn. Apple Siri, Google Asistant, Amazon Alexa, Microsoft Cortana)
basta olmak Uzere, tiketiciler sohbet robotu teknolojisini hizla benimsemektedirler (Canbek
ve Mutlu, 2016). Juniper Research arastirmasina gore, 2018 yilinda 2,5 milyar olan dijital
asistan kullanim oraninin, 2023 yilinda 8 milyara ulagmasi beklenmektedir (Juniper
Research 2, 2018). Sohbet robotlarinin diger yapay zeka teknolojileri ile birlestiriimesi, daha
verimli is suUrecleri olusturmakta, karmasik gorevleri otomatiklestirmekte ve mausteri
hizmetleri deneyimini gelistirerek, isletmeleri dijital dénisime hazirlama potansiyeli
sunmaktadir (Koehler, 2016). isletmeler de, yapay zeka sistemlerinin sagladigi kazanimlari
elde etme beklentisiyle, sohbet robotu gibi teknolojileri faaliyetlerine entegre etmeye
baslamiglardir (Baier vd., 2018; Bittner vd., 2019; Koehler, 2016). Hatta gectigimiz yillarda
Google, tanittigi yapay zeka teknolojisi ile sohbet robotlarinin nasil bir konuma gelmeye
basladigina dair adeta bir agilim gergeklestirmistir. Yiksek teknolojili yapay zeké iceren
sohbet robotlarinin, ¢igir agan bir 6rnegi olan Google Duplex, telefon tzerinden gergek bir
insan gibi rezervasyonlar yaptirabilmis ve c¢agriya cevap verenlerin gercek calisanlar
konustuklari kisinin bir robot oldugunu anlayamamislardir (Google Al Blog, 2018). Sohbet
robotlarinin, misteri hizmetlerinde kullaniimasina énctilik eden sirketlere; Amazon, Google,

eBay, Facebook 6rnek gosterilebilir (Thompson, 2018).

Gergeklestirilecek calismanin ilk bdliminde, e-hizmet kavrami, e-hizmet kalitesi ve
boyutlari tanimlanacaktir. Ardindan, e-hizmet yardimcilari, sohbet robotu teknolojileri ve
turleri tanimlanacak, akilli otomasyon sistemleri ve tlketici kullanim motivasyonlari
pazarlama bakis acisi ile ele alinacaktir. ikinci béliimde, calismanin temelini olusturan

teoriler, sohbet robotlarinin pazarlama c¢abalari ve olusturulan modeldeki kavramlar arasi



iliskiler aciklanacaktir. Ugtincli bélimde, calismanin amaci ve yonteminden bahsedilerek,
hipotezlerin test edilmesine yonelik analizler gergeklestirilecektir. Son bdlimde ise,
galismanin bulgulari, sonug ve tartisma olarak ele alinacaktir. Ayrica, gelecek calismalar

icin cesitli dneriler sunulacak ve yoneticilere yonelik tavsiyelerde bulunulacaktir.

Arastirmada, Chung ve digerlerinin (2018), Guney Kore'de gergeklestirdikleri calisma
referans alinmistir. Referans alinan g¢alismadaki, sohbet robotlarinin pazarlama c¢abasi
boyutlari ele alinmis olup, iletisim kalitesi boyutlari ¢galismaya dahil edilmemistir. Bunun
nedeni, Turkiye’de sohbet robotlarina dair yapilmis ¢alismalarin sinirli sayida olmasidir. Bu
oncll calismada, sohbet robotlarinin pazarlama cabalarinin, tatmin UGzerindeki etkisi
Olcllerek gelecekteki ¢alismalar icin temel olusturmak amaglanmistir. E-hizmet yardimcisi
ornedi olarak kullanilan sohbet robotlarinin, pazarlama gabasi boyutlari; etkilesim, eglence,
modaya uygunluk, kigisellestirme ve problem ¢6zme olarak belirlenmistir. Gelistirilen model
kapsaminda, yukarida belirlenen pazarlama ¢abasi boyutlarinin, misteri tatminine etkisi
arastiriimaktadir. Sohbet robotlarinin pazarlama c¢abasi boyutlarinin, musteri tatmini
Uzerinde olumlu bir etkiye sahip olmasi beklenmektedir. Calismanin sonuglarina gore, elde
edilecek bulgularin, c¢ikarimlarin ve isletmelere yonelik tavsiyelerin, sohbet robotu
teknolojilerinin 6nunu agcacagi dusunulmektedir. Ayrica, gelecekte yapilacak yeni ¢calismalar

icin de, genel bir perspektif sunmasi ve igletmelere yol gostermesi beklenmektedir.



BOLUM 1

E-HIZMET KAVRAMI ve SOHBET ROBOTU TEKNOLOJISININ
PAZARLAMA BAKIS AGISI IiLE DEGERLENDIRILMESI

Arastirmanin bu boliminde, e-hizmet kavraminin tanimi yapiimaktadir. Ayni zamanda e-
hizmet Kkalitesi ve e-hizmet kalitesinin boyutlari literatirde vyapilan arastirmalar
dogrultusunda degerlendiriimektedir. Teknolojinin gelismesi ile birlikte hizmet sunumunun
onemli bir pargasi haline gelen e-hizmet yardimcilari agiklanmaktadir. Calisma kapsaminda,
e-hizmet yardimcilarinin giincel érnekleri olan ele alinan sohbet robotlarinin nasil ortaya
ciktigi aciklanmaktadir. Ayni zamanda sohbet robotu kavraminin literatirdeki calismalar
Uzerinden tanimlamasi gergeklestirimektedir. Son olarak, musteri ve isletmeler tarafinda
sohbet robotlarinin  yarattigi fayda ve zorluklardan, sohbet robotu kullanim

motivasyonlarindan ve sohbet robotlarinin pazarlama ¢abalarindan bahsedilmektedir.

11 E-HIZMET KAVRAMI

Literatlirde; e-hizmet kavrami, web tabanli hizmet (Reynolds, 2000) veya internette sunulan
etkilesimli hizmetler olarak tanimlanmaktadir (Boyer vd., 2002). Hizmeti sunmakta olan ve
sunulan hizmetten faydalanan grup arasinda teknolojik altyapi yardimiyla bir internet sitesi
Uzerinden surdiartlen, marka-musteri etkilesiminin gergeklestigi stregler batind e-hizmet
seklinde tanimlanabilmektedir (Basaran ve Celik, 2008). Cesitli yazarlar, e-hizmeti daha
sonraki yillarda ele alinacagi gibi bir bilgi hizmeti veya self servis teknolojisi (mininum hizmet
personeli ve musteri etkilesimi) olarak kavramsallastirmistir. Hoffman ve Bateson (1997);
hizmetlerin fiil, caba veya performans olarak tanimlanabilecegini ileri sirmektedir. Bu tanim
dahilinde e-hizmet; teslimine bilgi teknolojisi aracilik eden eylemler, cabalar veya
performanslar olarak tanimlanmaktadir. Farkh bir galismada e-hizmet; somut hizmet
unsurlarinin ve temsilcilerinin katilimi olmaksizin, miusteri ile firmanin internet sitesi
arasindaki etkilesimi sayesinde olusturulan bir hizmet sireci olarak kabul edilmektedir

(Ozer, 2011). E-hizmet siirecinde, miisterinin marka ile olan etkilesimi, internet sitesi gibi



teknolojik aracilar vasitasiyla gerceklesmektedir. Bir e-hizmet karsilagsmasi sirasinda,
musterilerin tek secenek olarak tamamen gorunti ve seslere glvenmesi gerekirken,
geleneksel hizmet deneyimi tim duyulari harekete gegirebilmekte ve kullanabilmektedir. E-
hizmet bazi durumlarda, iligki gelisiminde énemli bir unsur olan ylz yize etkilesimin var
olmamasi nedeniyle nispeten yoksul bir deneyim olarak tanimlanmaktadir (Zeithaml vd.,
2000). Ote yandan; e-hizmet, geleneksel hizmetin sunum sartlarinin aksine, mesafe ve
calisma saatleri ile sinirli degildir. Bunun yani sira, igletmeler ve musteriler agisindan;

ulasim, iletisim ve iligki gelistirme konusunda bazi kolayliklar ve avantajlar saglanmaktadir.

Teknoloji ve pazarlama alaninda yasanan son gelismeler, “teknoloji tabanl self servis”
anlayisinda bir ylkselis yaratmistir (Dabholkar vd., 2003). Teknoloji tabanli self servis
teknolojileri, satin alma 6éncesi ve sonrasi tim sireglerde hizmet personeli ve musteriler
arasindaki etkilesimi minimum dizeye indirmeyi ve mumkunse ortadan kaldirmayi ifade
etmektedir (Hsieh, 2005). Bu tanim g¢ergevesinde; e-hizmet, marka-tiketici etkilesimli bir
bilgi hizmeti veya self servis teknolojisi olarak kavramsallastirilabilmektedir. Hizmet
sunumuna dair yeni kavramlar, igletmelerin ve tiketicilerin etkilesim kurma bigimini kokli bir
bicimde degistirmekte ve e-hizmetin sunulmasina iligkin bir dizi arastirma ve uygulama
konusunu gindeme getirmektedir. Yukaridaki tanimlar dogrultusunda, e-hizmet yalnizca,
isletmelerin hizmet sunumu sirasinda tek tarafli basari saglamasi anlamina gelmemektedir.
Ayni zamanda, musteri etkilesiminde duzgun bir bilgi akigi ve ustin bir deneyim saglama
konusunu da icermektedir (Santos, 2003). E-hizmet sayesinde, tiketici etkilisimi esnasinda
toplanan bilgiler, e-hizmet sadlayici tarafindan analiz edilebilmekte ve sunulan hizmetin
Ozellestiriimesi igin gucli bir temel olarak kullanilabilmektedir. Bu duruma ek olarak, e-
hizmet deneyimi, her ikisi de bilgi aligverisi yoluyla elde edilmekte olan hizmet kalitesi ve
pazarlama iletisimi sureglerini butinlestirmektedir (Ghosh vd., 2004). Dolayisiyla e-hizmet

kalitesinin de detayl sekilde arastiriimasi olduk¢a dnem arz etmektedir.



1.2  E-HIZMET KALITESIi ve BOYUTLARI

Bir dnceki bélimde acgiklanan e-hizmet kavraminin uygulanmasi sirasinda ortaya ¢ikan
farkhliklar, e-hizmet kalitesi kavraminin da acgiklanmasini gerektirmektedir. E-hizmet
konusunda 6ncll ¢alismalari ile taninan pazarlama arastirmacisi Zeithaml, gerceklestirdigi
calismada; elektronik hizmet kalitesi kavramini, gergek Uriin ve hizmetlerin verimli ve etkin
alisverisi, satin alma ve tesliminde elektronik ortamin kolaylik saglamasi olarak
tanimlamistir (Zeithaml vd., 2000). Bu tanim, aligveris 6ncesi, aligveris esnasi ve aligveris
sonrasi hizmet yonlerinin yani sira, ¢evrimigi aligveris surecinin tim asamalarinda eksiksiz
bir mUsteri hizmeti deneyimi sunulmasini da igermektedir (Nosrati, 2008, Zeithaml vd.,
2002). Yapilan farkli bir calismada e-hizmet kalitesi kavrami, musterilerin ¢evrimici
ortamdaki e-hizmet sunumlarinin kalitesine karsin genel bir degerlendirmesi veya yargisi
olarak tanimlanmaktadir (Santos, 2003). Bu tanimlardan yola ¢ikarak, e-hizmet kalitesi

kavraminin masterinin sunulan hizmeti nasil algiladigi ile ilgili oldugu sdylenebilecektir.

E-hizmet kalitesi pazarlamacilar i¢in; musteri tatmini, var olan musterinin elde tutulmasi ve
marka baghligi gibi unsurlar agisindan da dnemlidir. Bu nedenle, hizmet kalitesinin yalnizca
fiziki 6geler ile kisitlanmis geleneksel bir perakende ortaminda degil, dijital bir ortamda da
elde edilen pazarlama basarisinin ve e-hizmet kalitesinin belirleyicisi oldugu tahmin
edilmektedir (Wolfinbarger ve Gilly, 2003). E-hizmet kalitesinin artmasi, potansiyel olarak
internet sitelerinin ¢ekiciligini, tiklanma oranini, musterilerin elde tutulmasini, marka
baglihdini ve agizdan agiza olumlu iletisimini de duzenli bir sekilde artirmaktadir (Santos,
2003). Bu sayede, e-ticarette bir markanin rekabetci avantajlarini daha Ust dizeye
cikarabilecektir. E-hizmet kalitesi, 6ncelikle misterilerin gevrimigi aligsveris yapma niyetini ve
tatminini etkileyebilmektedir. Daha sonra ise potansiyel yeni musterileri markaya cekme

konusunda pazarlamacilar igin kritik 6neme sahip olabilmektedir (Nosrati, 2008).

E-hizmet kalitesinin, ylksek musteri elde tutma oranlar gibi stratejik faydalar saglama
potansiyeline sahip olmasinin yaninda ayni zamanda operasyonel verimliligi (daha az girdi
ile daha cok c¢ikti saglayabilme yetisi) ve karhligi da artirdigi kabul edilmektedir (Cronin,
2003; Rust vd. 1995; Zeithaml, 2000). Bazi ¢alismalara goére, e-hizmet kalitesi, bir isletmenin

is performansini ve rekabetci glclni artirabilmektedir (Oliveira vd. 2002). Dolayisiyla
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pazarlamacilarin, kendilerini rakiplerinden Ustlin tutacak, strdurtlebilir bir rekabetci avantaj
yaratabilmeleri icin, musterilerine kaliteli bir e-hizmet saglamalari gerekmektedir (Blut,
2016). E-hizmet kalitesi, musterilerin tatmini ve yeniden satin alma niyetlerini olumlu sekilde
etkileyebilmektedir (Blut vd., 2015). Ayrica, e-hizmet kalitesinin musteri sadakati Gzerindeki
etkisini incelenmis ve e-hizmet kalitesinin algilanan deger Uzerinde etkileri oldugunu, bunun
da marka sadakatini etkiledigi gérulmustar (Tsao vd., 2016). Farkl bir arastirmada, e-hizmet
kalitesinin; satin alma niyeti, siteyi yeniden ziyaret etme ve agizdan agiza iletisim olmak
Uzere Ug tuketici davranigi Uzerinde olumlu etkisi oldugu bulunmustur (Gounaris vd., 2010).
Literatirdeki farkli galismalar ise yukaridaki boyutlar diginda glven boyutu Uzerinde
durmustur. Glven faktérinin e-ticaret musterilerini cekmede 6nemli bir faktér oldugunu
belirten ¢alismalar mevcuttur (Chang vd. 2013). Bu calismalardan birinde, e-hizmet
kalitesinin hizmet sektorinde given uUzerindeki etkisi test edilmig ve guvenin e-hizmet
kalitesinin onculerinden biri oldugu goérulmustur (Rasheed ve Abadi, 2014). Benzer bir
calisma, Pakistan havayolu endustrisinde gerceklestiriimis ve e-hizmette glivenin yeniden

satin alma niyetini yonlendirmede 6énemli bir roli oldugu belirlenmistir. (Saleem vd. 2017).

Bazi arastirmacilara gore, hizmet teknolojisi ve e-hizmetlerin uygulanmasinda karsilagilan
sorunlar hizmet operasyonlari konusunda kritik olarak gorulebilmektedir (Roth ve Menor,
2003). Musterilerin satin alma 6ncesi ve sonrasi yasadigi sorunlari gzme konusunda, e-
hizmet kalitesinin geligtiriimesi, musteri tatmininin artinlmasi acisindan 6nem arz
edebilmektedir. Hizmet kalitesinin musteri tatminini dogrudan etkiledigi ve bunun da finansal
performans Uzerinde oldukga etkisi olabildigi gosterilmistir (Al-Hawari ve Ward, 2006).
Zeithaml (2002), mdasgterilerin zihninde farkhlastirici bir unsur yaratmasi nedeniyle,
markalarin e-hizmete daha fazla odaklanmasinin ve e-hizmet kalitesini artirma ¢abasinin
onemine deginmektedir. Yapilan galismalarda; olumlu e-hizmet deneyiminin, bir markanin
masterilerini, ¢evrimici muisterilere donlstirebildigini goéstermistir (Kolsear ve Galbraith,
2000; Rowley, 2004). Ayrica e-hizmetin, mUsterilerin zihninde kalite algisi yaratmasi halinde
guven iligkilerinin kurulmasinda da énemli bir unsur olabileceg@i belirtiimektedir (Roy vd.,
2001; Yang, 2001; Zeithaml vd., 2002; Lee ve Lin, 2005). Yukarida e-hizmet kalitesine dair
bahsedilen ¢alismalarda, e-hizmet kalitesi ile ilgili mevcut ¢alismalarin, musteriler Gzerindeki

farkli etkileri ele aldig1 gorulebilmektedir.
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Ozetle, literatiirde yer alan galismalarda e-hizmet kalitesinin;

= operasyonel faydalar saglama (verimlilik, karlilik, performans, rekabetgi gig),
=  musteri tatmini saglama,

= musteri sadakati yaratma,

= satin alma ve yeniden satin alma niyetini artirma,

= algilanan kalite ve degeri olumlu sekilde etkileme,

= agizdan agiza iletisimi artirma,

gibi faydalar saglamada dnemli bir kavram oldugu ortaya ¢ikariimistir.

E-hizmet kalitesi kapsaminda kalite dederlendirmeleri, e-ticarette ¢evrimigi ortamin somut
unsurlari Uzerinden yapilmaktadir (Kalia ve Paul, 2021). Ayrica, e-ticarette, Urlnler
tuketicilere internet Uzerinden sunulmaktadir. Bu nedenle, e-hizmet kalitesinin iki temel
boyutu bulundugu ifade edilebilmektedir. Bunlardan ilki fonksiyonel boyuttur ve internet sitesi
tasarimi, teknik altyapi, kullanilabilirlik, kolaylk, islevsellik, navigasyon vb. alt boyutlari
icermektedir (Swaid ve Rolf, 2009). Digeri ise tuketici temelli boyuttur ve musteri hizmeti,

guvenlik, gizlilik, verimlilik, empati, vb. alt boyutlari icermektedir (Gwo-Guang ve Lin, 2005).

Geleneksel yontem ile hizmet sunumu esnasinda, hizmet calisanlarinin kalite algisina
katkilari, e-hizmet yardimcilari ile benzerlik gdstermektedir (Grénroos, 1990). Bunun nedeni,
hizmetin sunumunun ve kalite algisi yaratiimasinin, hizmet aracisinin tutum ve becerilerine
bagh olmasidir. Geleneksel hizmet karsilasmalarinda hizmet kalitesi, musterilerin

karsilasmada neye deger verdiklerine gore kavramsallastiriimistir. (Winsted 2000).

Bazi calismalar hizmet kalitesini etkileyen faktorler olarak, hizmet personelinin;
profesyonellidi, tutumu, bilgisi, davranislari ve becerilerini (Walker, 1990), personelin cana
yakin ve yardimsever olmasini (Davies vd., 2001) ele almaktadir. Hizmet personelinin;
dinleme ve anlama becerisi, dikkati, algisi ve nezaketi gibi davranig boyutlari da hizmet
kalitesini etkileyen diger faktorler olarak ele alinmaktadir (Winsted 2000, de Ruyter ve
Wetzels 2000, Chandon vd., 1997). Tuketicilere olumlu sekilde yansiyan sosyal

davraniglarin, daha olumlu hizmet kalitesi algisi yarattigi tahmin edilmektedir. Bazi
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calismalara gore, hizmet personeli; dikkatli, nazik, isbirlik¢i ve musterileri dinlemeye istekli
oldugunda algilanan hizmet kalitesi daha yuksek olurken, ¢alisanlar ilgisiz gériindigtnde
musterilerin hizmet kalitesi algilari da zarar gorebilmektedir (Guiry 1992; Johnston 1995;
Dabholkar vd. 2000). Calisanlarin musterilerle empati kurma becerisi de literatlirde hizmet
kalitesi algisinin bir boyutu olarak ele alinmaktadir (Caruana vd., 2000; Mohr ve Bitner 1991,
Price vd., 1995). Yiksek empati sahibi galisan; ilgili, anlayish ve musterilerin ihtiyaclarini
¢Ozmek igin, icten gaba gosteren calisanlar anlamina gelmektedir (Wels-Lips vd., 1998).
Empati boyutunun yani sira, guvenilirlik boyutu da hizmet kalite algisi boyutlarindan bir
digeridir (Parasuraman vd., 1988; Zeithaml ve Bitner 2000). Bir hizmet personeli, musterilere
hizmet sunumu gergeklestirirken, gtvenilir olarak algilanmak icin tutarl ve dogru bilgiler
Isiginda, kaliteli bir etkilesim surdirebilmelidir (Parasuraman vd., 1985). Diger bir boyut
olarak, musteri gikayetlerine etkili bir sekilde yanit verme yetenegi de hizmet kalitesinin
iyilesmesini saglayabilmektedir (Bitner vd., 1994; Lytle vd., 1998). Literaturde, yanit verme
kavrami, musterilere yardim etme ve hizli hizmet sunma isteklili§gi olarak tanimlanmistir
(Zeithaml ve Bitner 2000). Calisanlarin yanit verme 6zelliginin artmasi, tiketicilerin hizmet
kalite algisinin olumlu sekilde artmasini saglayabilecektir (Cronin ve Taylor 1992; de Ruyter
vd., 1997; Wels-Lips vd., 1998). Hizmet personeli, musterilere yardim etmek i¢cin ne kadar
istekli gorundrse ve hizmet ne kadar hizli sunulursa, musterilerin hizmet kalitesi algisi o
kadar artmaktadir (Cronin vd., 2000). Son olarak, hizmet sunumundaki somut égeler, hizmet
sunumunun fiziksel ydnlerini temsil eder ve hizmet kalitesine etki edebilir (Parasuraman vd.,
1988). Hizmet personeli, uygun standartlara uyma vaadinde bulunabilir veya hizmet
karsilagsmalari sirasinda mevcut olan fiziksel ortami musteriye uygun hale getirerek

musterilerin maddi varlik algilarini etkileyebilir.

Geleneksel hizmet sunumunda, hizmet elemanlarinin, hizmet kalitesi algisina etkisi
yukaridaki calismalarda goérulebilmektedir. Asagidaki kisimda e-hizmet yardimcilarinin
kalite boyutlari ele alinmaktadir. Daha 6nce belirtildigi Uzere; hizmetin sunumu ve kalite
algisinin yaratilmasi, hizmet aracisinin tutum ve becerilerine baglidir. Dolayisiyla e-hizmet
yardimcilarinin kalite boyutlarina bakildiginda, gercek hizmet temsilcilerine atfedilen

nitelikler ile benzer boyutlara sahip oldugu géze ¢arpmaktadir.
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Geleneksel hizmet karsilasmalarinin azalmasiyla birlikte, e-hizmet yardimcilari gibi tiketici
odakli sistemleri kullanmaya baslayan isletmeler, hizmet yardimcilarini kullanarak
fonksiyonel ve tlketici temelli olarak bir takim vaatlerde bulunmaktadir (Poon, 2012).
Mdusterilere sunulan vaatlerin igletme tarafindan ne kadar karsilandigi veya e-hizmet
yardimcisinin muagterinin beklentilerini ne dizeyde tatmin ettigi ise e-hizmet kalitesi olarak
ifade edilmektedir (Raza vd., 2020). Ornegin, bir tiiketici aligveris yapmak amaciyla girdigi
e-ticaret sitesinde aradigi UrinU bulamayabilir. Bu durum sonrasinda, aradigi Grtnd bulmak
icin internet sitesini incelerken, kendisini ydnlendirecek uygun navigasyon butonunu
gorememesi, tamamen fonksiyonel boyutta bir sorundur. Diger yandan, tuketicilerin aradigi
arun ile ilgili bilgi almak igin, canl musteri destek temsilcisine baglanmak istemesi ve uzun
sure boyunca bekletiimesi sonrasinda ¢6zum sunulmamasi tuketici temelli boyutta bir
sorundur. Yukarida bahsedilen sorunlarin, daha iyi anlasilabilmesi ve isletmeler tarafindan

¢6zUm saglanabilmesi icin dncelikle e-hizmet kalitesi boyutlari anlagiimalidir.

Tablo 1: Literatiirde E-Hizmet Kalitesinin Boyutlari

Kaynaklar E-Hizmet Kalitesi Boyutlar

internet sitesi tasarimi, guvenilirik, cevap verebilirlik, kullanim
(Raza vd., 2020) o .
kolayhgi, kisisel ihtiyaglar ve verimlilik

internet sitesi tasarimi, istekleri yerine getirme, giivenilirlik, gizlilik
(Blut, 2016) o _
ve musteri hizmetleri

istekleri yerine getirme, gizlilik, tasarim, musteri hizmetleri, teknik,
(Bozbay, 2016) 5 o
eglence ve etkililik

o istekleri yerine getirme, givenlik, glvenilirlik, kullanilabilirlik,
(Stiglingh, 2014) _ o _ _
teminat, verimlilik, empati, sorumluluk, kolaylik ve tesgvik

(Bressolles vd.,

Kullanim kolayhgi, tasarim, givenlik, gizlilik ve bilgi
2014) yhg g g g
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(Lee ve Wu, 2011)

(Sohn ve Tadisina,
2008)

(Liu ve Goodhue
2008)

(Cristobal vd.,
2007)

(Ho ve Lee, 2007)

(Fassnacht ve
Koese, 2006)

(Kim vd., 2006)

(Bauer vd., 2006)

(Lee ve Lin, 2005)

(Parasuraman vd.,
2005)

(Gounaris vd.,
2005)

Kullanilabilirlik, istekleri yerine getirme, 6zellestirme ve verimlilik

Kullanim kolayligi, internet sitesi, guvenilirlik, icerik ve islevsellik,

teslimat hizi, glven ve kisiye 6zel iletisim

Algilanan glvenlik, algilanan kullanim kolayhdi, algilanan

kullanighlik, algilanan cevap suresi ve algilanan eglence

internet sitesi tasarimi, misteri hizmetleri, teminat ve siparis

yonetimi

internet sitesi islevselligi, giivenlik, istekleri yerine getirme, bilgi

kalitesi, duyarlilik ve musteri iligkileri

Tasarim, kullanim kolayligi, guvenilirlik, teknik 6zellik, grafik
kalitesi, segenek fazlaligi, danisma, fonksiyonel fayda ve duygusal

fayda

Kullanilabilirlik, gizlilik, hizli ¢dzim olusturma, hizli ve verimli

calisma, bilgi, grafik stili, tazmin etme ve iletisim

Tasarim, guvenilirlik, yanit verebilirlik, islevsellik, zevk alma, sire¢

ve islem sureci

internet sitesi tasarimi, guvenilirlik, hizll ¢ézim olusturma,

sorumluluk ve Kigisellestirme

Kullanilabilirlik, hizli ¢6zim olusturma, gizlilik, hizli ve verimli

calisma, tazmin etme, basarma ve iletisim

internet sitesi tasarimi, hizli ¢ézim olusturma, danisma,

sorumluluk ve sayginhk
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(Long ve
McMellon, 2004)

(Yang ve Fang,
2004)

(Kim ve Stoel,
2004)

(Field vd., 2004)

(Yang vd., 2004)

(Yang vd., 2003)

(Wolfinbarger ve
Gilly, 2003)

(Santos, 2003)

(Yang ve Jun,
2002)

(Zeithaml vd.,
2002)

Guvenilirlik, hizlh ¢6zim olusturma, somutluk, glvence, empati,

iletisim ve teslimat

Hizl ¢6zim olusturma, glvenilirlik, internet sitesi tasarimi, nezaket,

iletisim, danisma, kabiliyet ve kolay ulagim

internet sitesi gorandma, hizli ¢é6zim olusturma, edlence, islem

kabiliyeti, danisma ve sorumluluk

internet sitesi tasarimi, glvenilirlik, glivenlik ve misteri hizmetleri

Guvenilirlik, hizh ¢6zim olusturma, kullanim kolayhgi, guvenlik,

kabiliyet ve Uriin portfoyi

Hizli ¢6zUm olusturma, guvenirlik, guvenlik, tasarim, kullanim
kolayhgi, elveriglilik, iletisim, kolay ulasim, yetenek, kibarlik,

kisisellestirme ve igbirligi

istekleri yerine getirme, gizlilik, glivenilirlik, internet sitesi tasarimi,

guvenilirlik ve musteri hizmetleri

Kullanim kolayhdi, gtvenlik, givenilirlik gériinim, baglanti, iletisim,
tesvik etme, yapilandirma, hizh-verimli c¢alisma ve musteri

hizmetleri destegi

internet sitesi tasarimi, giivenlik, giivenilirlik, kullanim kolayhg,

kisisellestirme, cevap verebilirlik, ulasilabilirlik ve itibar

Gulvenlik, guvenilirlik, iletisim, yanit verebilirlik ve dagitim
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(Wolfinbanger ve

_ internet sitesi tasarimi, glivenlik ve bilgi
Gilly, 2002)

_ internet sitesi tasarimi, guvenilirlik, kullanim kolayhgi, bilgi, anlayis,
(Jun ve Cai, 2001) o o
cevap verebilirlik ve ulasilabilirlik

(Cox ve Dale, internet sitesi gérinimai, kullanilabilirlik, glvenilirlik, anlayis,

2001) ulagilabilirlik ve iletisim

(Yoo ve Donthu, . ) . )
Kullanim kolayhgdi, tasarim, guvenlik ve iglem hizi

2001)
_ Guvenilirlilik, istekleri yerine getirme, gtivenlik, gizlilik, tasarim, fiyat
(Zeithaml vd., o o o _ _
2000) bilgisi, yanit verebilirlik, erisim, esneklik, navigasyon kolayhdi,
telafi, etkilesim, kisisellestirme, verimlilik ve etkililik
(Barnes ve

Genel kullanim kolayhgi, bilgi, deneyim, iletisim, entegrasyon
Vidgen, 2000) yig J y ¥ grasy

Tablo 1'de, e-hizmet kalitesine dair yapilmis ¢alismalar siralanarak c¢evrimigi ortamdaki
kalite belirleyici unsurlar ve e-hizmet kalitesi boyutlari hakkinda detayli bir literattr taramasi
sunulmaktadir. Tablodaki kalite boyutlari incelendiginde, ¢ogu ¢alismada dogrudan ayni
veya birbirine oldukca benzeyen kavramlarin ele alindigi goérulmektedir. E-hizmet kalitesi
boyutlarina dair gergeklestirilecek yeni ¢calismalarda, farkl boyutlarin ele alinmasi énem arz
etmektedir. Bunun sebebi, e-hizmet kalitesi boyutlarinin, yalnizca internet sitelerinin sahip
oldugu somut (fonksiyonel) unsurlar ile sinirh olmamasidir. Daha Onceki bolumlerde
bahsediligi Uzere, igletmeler artik e-hizmet sunumlarinda sohbet robotlari gibi e-hizmet
yardimcilarini da kullanmaya baslamislardir. Bu nedenle, e-hizmet yardimcilarinin da sahip
oldugu kalite boyutlarinin ve pazarlama gabalarinin incelenmesi 6nemlidir. E-hizmet kalitesi
boyutlarinin yeni calismalar ile artinimasi, e-hizmet kalitesinin yalnizca internet sitesi
kapsaminda degerlendiriimedigini, e-hizmet yardimcilar gibi yeni ve guncel sistemlerin

arastinldigini da gésterebilecektir. Ornegin, musteri hizmetleri destegi ve iletisim saglama
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boyutu yerine sohbet robotlarinin etkilesim ¢abasi ele alinabilir. Zevk alma boyutu yerine
sohbet robotlarinin eglence cabasi; kisiye 0zel iletisim yerine sohbet robotlarinin
kisisellestirme cabasi arastirilabilir. Guincel icerik boyutu yerine sohbet robotlarinin modaya
uygunluk cabasi; cevap verebilirlik ve tliketici isteklerini yerine getirme boyutu yerine sohbet
robotlarinin problem ¢dzme c¢abalari degerlendirilebilir. Geleneksel hizmet kalite algisi
boyutlarindan olan, somut ortam unsurlarinin tasarimi, dijital ddnemde yerini internet sitesi
tasarimina birakmaya baslamistir. Geleneksel hizmet kargilasmalarinda ¢6zimu olusturan
hizmet personeli iken, dijital ddbnemde ¢6zim gdrevini e-hizmet yardimcilari Gstlenmektedir.
E-hizmet sunumunun temel pargalarindan biri olan e-hizmet yardimcilari, sahip oldugu
pazarlama c¢abasi boyutlari yansitmada basari sagladigi takdirde, hizmetin kaliteli

algilanmasi ve tatmin duygusu olusturmasi mimkuin olabilecektir.

13 E-HIZMET YARDIMCILARI

E-hizmet yardimcilari, sanal misteri temsilcileri olarak hareket etmek amaciyla tasarlanmis
yazilim sistemleri olarak tanimlanabilir (Zhang vd., 2017). Bu sistemler; degerli musteri
iliskileri kurmaya, zamanin daha verimli kullanmasina ve olumlu hizmet performansi algisi
yaratilmasina yardimci olan asistanlardir (Lee ve Choi, 2017; Mimoun ve Garnier, 2017). Bir
diger tanim ile, ¢cevrimici ortamda yuksek etkilesim saglama, iki yonli iletisimi tesvik etme,
musgterilere dneriler sunma, ve internet sitelerinin iglevlerini zenginlestirme kabiliyetine sahip
araclardir (Alves ve Soares, 2014). Farkl bir arastirmada, e-hizmet yardimcilari; tavsiye
aracisi olarak hareket eden, musteri ile gevrimici etkilesimde bir tur sicaklik hissi yaratabilen,
sosyal ve hassas bir insan temasi kurulabilecegi algisini tetikleyen sanal varliklar seklinde
tanimlanmaktadir (Etemad-Sajadi ve Ghachem, 2015). Literatirde bazi galigmalarda; e-
hizmet yardimcisi kullaniminin, tiketicilerin gevrimici ortamdaki sosyalligini gelistirdidi,
deneyimlerin kigisellestiriimesine yardimci oldugu ve tuketiciler icin daha keyifli bir ortam
sagladigi belirtiimistir (Wang ve Fodness, 2010; Moon vd., 2013). Ayni zamanda, e-hizmet
yardimcilarinin, ytksek teknoloji ve ylksek temas unsurlarini birlestirdigi, bilgisayar aracili
ortam kisitlarinin Gstesinden gelerek ¢evrimici hizmet kargilagsmalarinin kalitesini iyilestirdigi
dusunulmektedir (Verhagen vd., 2014).
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Gunumuzde giderek daha ayrintili ve karmasik internet siteleriyle karsilasan tuketiciler bir
sitede gezinirken kaybolabilmekte, Grin tekliflerini ararken zaman kaybedebilmekte ve
sonug¢ olarak satin alma slreclerini tamamlamakta zorlanabilmektedirler (Markellou vd.,
2005; Kalczynsk vd. 2006; Punj vd., 2009; Kukar-Kinney, 2010). Bu nedenle, ¢evrimici
hizmet saglayicilar, tiketicilere tatmin edici bir aligveris deneyimi saglayabilmek icin, internet
sitesi tasarimlarinda tuketicilere yeni ¢ozumler bulmaya calismaktadirlar (Mai vd., 2014).
Ornegin; gevrimigi ortam, tiiketicilerin perakendeci ile dogrudan etkilesimine olanak saglasa
bile, geleneksel hizmet karsilagsmalarina alismis tiketiciler tarafindan e-ticaretin; soguk ve
kisiliksiz olarak betimlenebilmesi mumkindir. Pazarlamacilar, hizmet saglayici-tiketici
arasindaki ¢evrimici bariyer, e-hizmet yardimcilari ile ortadan kaldirmaya ¢alismaktadirlar.
Sanal hizmet yardimcisi teknolojisinin, elektronik ortamda 6nemli bir etki yaratabilecegini
savunan ¢alismalar mevcuttur (Hostler vd., 2005). Tuketicileri Grtnler hakkinda
bilgilendirmek i¢in sanal hizmet yardimcilarinin kullaniimasinin, ¢evrimici satin alimlarda,
insan temas! yokluguna bagl olarak yasanan duygu eksikligini azaltabilecegini belirten
calismalar da bulunmaktadir (Holzwarth vd., 2006). Cesitli calismalar, internet sitesinde
bulunan bir sanal hizmet yardimcisinin varliginin musteri iligkileri Gzerinde guven ve tatmin
anlaminda olumlu etkileri olabilecegini gdstermektedir (Wood vd., 2005; Keeling ve
McGoldrick, 2008; Qiu vd., 2009). Bir satis temsilcisi ile etkilesim kurmak, sosyal ve
fonksiyonel olmak Uzere, tlketiciler icin zaman tasarrufu, satin alma kolaylhdi, tavsiye
edinme, daha iyi satin alma kararlari verme, etkilesimlerden kazanilan zevk ve kendini
onemli hissetmek gibi faydalar icermektedir (Holzwarth vd., 2006). Tuketicilere bu tarz
faydalarin saglanmasi, ancak internet ortaminda sanal etkilesim kurabilecek bir hizmet
yardimcisinin musgterilere sunulmasi ile mumkundir. Hizmet sunumu tiketiciler igin
algilanan faydalarin kaynagi olabilmektedir. Sanal temsilcilerle kurulan etkilesimin,
tlketicilerin karar verme ve satin alma slreglerini, gercek satis temsilcileri ile benzer sekilde
etkiledigi distintlmektedir (Holzwarth vd., 2006). Ayni ¢alismada; e-hizmet yardimcilarinin,
zaman tasarrufu, tavsiye verme ve tek yonlli sembolik iliskiler kurma konusunda etkileri
oldugundan bahsedilmektedir. Bir diger ¢alismada, internet sitesinde sanal bir temsilci ile
etkilesim kurmanin, ¢evrimigi satin alma sirasinda verimlilik ve etkililik seklinde, tiketici

Uretkenligini artirdigini géstermektedir (Ben Mimoun vd., 2013). Bu arastirmaya gore; etkililik
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kavrami, tuketicinin daha ¢ok urline ulagsmasi, verimlilik ise tlketicinin mimkuin oldugunca

az caba ile, kisa surede, dogru sekilde sonuca ulasmasi olarak yorumlanabilmektedir.

E-ticaret kavrami ile birlikte, tiketiciye sunulan genis kapsamli ve ¢esitli trin teklifleri, daha
karmasik internet sitesi tasarimlari, artan miktarda bilgi ve édeme sirecleri, e-hizmet
surecinin bir parcasi haline gelmistir. E-hizmetin artan karmasikhdi, alisgveris surecini
uzatarak, cevrimici kanalda, tuketicilerin satin almaya dair verimliliklerini azaltmaktadir (Ben
Mimoun vd., 2013). Tiketiciler, e-ticarette bir GrinU ararken yasadigi zorluklardan, site igi
gezinme sorunlarindan ve satin alma slrecinin karmasikhidindan yakinmaktadir
(Ranganathan, 2005; Markellou vd., 2005; Kalczynsk vd., 2006). Ayni zamanda, ttketicilerin
bir kismi, bir internet sitesini ziyaret ettiklerinde, istedikleri herhangi bir islemi tamamlamakta
zorlanmaktadirlar (Cho, 2004; Hausman, 2009; Kukar-Kinney, 2010). Bu durumun énemli
sebeplerinden biri, somut olmayan ortam etkileri (yardimci olacak hizmet personelinin
bulunmayisi, internet sitesinde gezinmede yasanan zorluklar vb.) olarak gézikmektedir
(Punj vd., 2009). Bununla birlikte, daha verimli bir aligveris olanagdi sunan ¢evrimici hizmet
kanallari, geleneksel kanala daha az zaman ayiran tlketiciler igin giderek daha oncelikli bir
hal almaktadir (Anitsal vd., 2007). E-hizmet kanallarinin ilerleyen yillarda daha populer hale
gelecedi dusunuldugunde, tuketicilerin ¢evrimici kanalda yasadiklari zorluklari asma

konusunda e-hizmet yardimcilarinin kullaniminin yayginlagsmasi beklenmektedir.

Hizmet yardimcilari, gecmisten bu yana musteri sorunlarini ¢gézme konusunda, sozel ve
s6zel olmayan etkilesimler yoluyla, tlketicilerin satin alma davraniglarini etkileme
konusunda 6n plana ¢ikmigtir (Bailey ve McCollough, 2000; Godes vd., 2005; Chakrabarty
vd., 2014). Hizmet yardimcisi ve musteri arasindaki sosyal iligkinin; tatmini, sadakati, olumlu
agizdan agiza iletisimi ve satin alma niyetini artirdid1 bilinmektedir (Reynolds ve Beatty,
1999). Bazi arastirmalarda; geleneksel hizmet sunumunda, dirtst, samimi, bilgili,
yardimsever, 6zgin hizmet personeli yetistirmenin, mdasterilerin olumlu deneyimler
yasamasini saglamak igin gerekli unsurlardan biri oldugu goérilmustir (Bailey ve
McCollough, 2000; Gautam ve Sharma, 2017). Fakat ¢evrimic¢i hizmet sunumunda, fiziki
c¢alisan etkisinin disik bir dlizeye inmesiyle birlikte, e-hizmet yardimcilarinin tiketici
davraniglarini nasil etkileyecedi yeni bir arastirma konusu haline gelmistir. Bu nedenle, yeni

calismalar, e-hizmet yardimcilarinin tiketici davranislari Gzerindeki etkisine odaklanmistir
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(Wood vd., 2005; Cassell vd., 2000). Cesitli arastirmacilar, e-hizmet yardimcilarinin; duygu,
sosyal mevcudiyet, guiven, tavsiye etme ve musteri tatmini tzerindeki etkisini incelemistir
(Jeandrain vd., 2008; Keeling vd., 2008, McGoldrick vd., 2008; Punj vd., 2009). Musteri
tatminin, sanal hizmet yardimcilarinin, bilgi aramayi kolaylastirma ve tiketici ihtiyaglarini
karsilayan arunleri belirleme yeteneginden kaynaklandigi belirtiimektedir (Baron vd., 1996).
Literatiirde e-hizmet yardimcilari ile gergcek hizmet personeli arasinda paralel bir iligki kuran
arastirmada, c¢evrimici sanal satig gorevlileri igin; sosyallestirme, dneri araciliyl ve destek
saglama olmak Uzere g rol belirlenmistir (McGoldrick vd., 2008). Bu rollere baktigimizda,
marka ve mugteriler arasindaki iliski yalnizca glvene veya sadakate bagli degildir. Ayni
zamanda, hizmet temsilcisinin; empati kurarak masterilerin ihtiyaglarini anlama, bekledikleri
yardimi sunma ve satin alma konusunda destekgileri olma yetenekleri de etkili olmaktadir.
Dolayisiyla, gergcek hizmet temsilcilerinin, musterileri etkileme ve tatmin yaratma konusunda

sahip oldugu bazi yeteneklere, e-hizmet yardimcilarinin da sahip olmasi beklenmektedir.

isletmeler, musterileri ile giicli bir etkilesime gecebilmek icin daha iyi e-hizmet yardimcilari
yaratmayi hedeflemektedirler. Buna paralel olarak, hizmet yardimcilarinin sahip olmasi
gereken kabiliyetler de buyuk 6lguide artmaktadir (Bolton vd., 2013). Yapay zeka geligirken
ve dijital pazarlama markalar icin 6nemli hale gelirken; sigorta, bankacilik, perakende,
turizm, saglik ve egitim sektorlerindeki isletmeler, misterilere yardimci olan yapay zeka
temelli sanal yardimcilari kullanmaya baslamiglardir. Bazi pazarlama yoOneticileri ise
geleneksel hizmet karsilagmalarindaki ayni etkiyi saglayamayacagi endigesi ile e-hizmet
yardimcilarini kullanmay riskli bulmakta ve yeni teknolojilerden cekinmektedirler. Bu
teknolojilerden biri olan sohbet robotlari, kullanimi her gecen gin artis gosteren, insan-
bilgisayar etkilesimi saglayabilen, populer sanal hizmet yardimcisi érnekleridir (Lee ve Choi,
2017; Zhang ve Zhu, 2017). Sohbet robotlari, bazi yapay zekéa 6zerklik yapilarina sahip,
sanal bir hizmet yardimci olarak, gergek hizmet temsilcileri ile sanal yardimcilarin
Ozelliklerinin bir kombinasyonunu sunmaktadir (Diesbach vd., 2007; Chang, 2010). Sohbet
robotlari gibi yeni teknoloji araglari, isletmelerin es zamanl olarak musteri beklentilerini
karsilamasina, sirket hedeflerini gercgeklestirmesine ve musterileri icin deder yaratmasina
olanak tanimaktadir (Choi ve Kim, 2016; Woodside ve Ko, 2013). E-hizmet yardimcilarin
tutarhh@r arttikga, tuketiciler sanal asistanlarla akilli sosyal diyaloglarin tadini daha ¢ok

cikarabilmektedirler (Godey vd., 2016). Teknolojinin gelismesi ile birlikte kullanim alani
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genisleyen, e-hizmet yardimcilarinin popluler bir 6rnegi olan sohbet robotlari, oldukga hizli
bir gelisme gdstermektedir. GUnumuzde tiketiciler, gercek hizmet temsilcileri yerine sohbet
robotlari ile konusarak, sorunlarini ¢d6zime yonelik bir motivasyon dogrultusunda
c6zmektedirler. Sorunlarini  sohbet robotlari vasitasiyla c¢6zebilen ve isteklerini
gerceklestiren musterilerin, tatmin duygusu gelistirebilmesi daha olasi gézikmektedir. Bu
dogrultuda, igletmelerin, muisteri hizmetlerinde akilli otomasyon sistemlerini kullanma
ihtiyaci ortaya ¢ikmaktadir. Dolayisiyla, arastirmanin devaminda sohbet robotlarinin 6n
plana ¢iktigi akilli otomasyon dénemi ve e-hizmet yardimcilarinin igletmeler icin yarattiklari

deger ele alinacaktir.

14 MUSTERI HIZMETLERINDE AKILLI OTOMASYON DONEMi

Gunumuzde, tuketicilerin internet kullanimindaki ciddi artis ile birlikte, masteri hizmetleri
sunumu, kisisel ve diyalog temelli olmak yerine, otomatik ve self servis (minimum hizmet
personeli ve musgteri etkilesimi) odakli olmaya baslamistir (Fglstad vd., 2014). Hizmet
sadlayicilari, daha verimli bir misteri hizmeti sunma ¢abasiyla; internet siteleri, sosyal
medya kanallari, e-posta, telefon ve sohbet pencereleri olmak tzere ¢esitli gevrimici kanallar
Uzerinden iletisim kurmaya devam etmektedirler. Fakat sohbet sistemleri yoluyla mugteri
hizmetleri sunumunun son yillarda daha populler oldugu gorulmektedir. Yapilan bazi
calismalara gore, sohbet sistemleri, e-posta ve telefonla destek ile karsilastirildiginda
hizmet saglayicilar daha etkili bir iletisim kanalini temsil etmektedir (Tezcan ve Zhang,
2014). Buna ragmen, gelismis bir sohbet kanali stratejisinin, kalifiye personel maliyeti
acisindan isletmelere finansal kaynak yuku olusturabilecegi de g6z &ndnde
bulundurulmahdir (Dixon vd., 2010) Yine de, musteri- hizmet temsilcisi kanalinin nispeten
daha etkili bir kanal oldugu géz 6nlne alindiginda, gelecek yillarda sohbet robotlarinin

giderek 6nem kazanan bir otomasyon teknolojisi haline gelecegini 6ngérmek mumkuinddar.

Kaliteli bir musteri hizmetleri sunumu, isletmelerin gelir yaratma kabiliyetinde énemli bir rol
oynamaktadir. Fakat musteri hizmetlerini de kapsayan pazarlama c¢abalari, isletmeler igin
yogun kaynak kullanimi (para, zaman, personel vb.) gerektirmekte ve ciddi miktarlarda

kaynak tlketebilmektedir (Xu vd., 2017). Musteri hizmetleri personeli, misterilerin aldiklar
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hizmetten memnun olup olmadiklarindan emin olmak icin, soru sormak veya cevaplamak
icin oldukca fazla zaman harcamaktadir. Yapilan bir calismaya goére; geleneksel musteri
hizmetleri stratejisinin yarattigi bazi sorunlar oldugu dusunulmektedir (Folstad vd., 2014).
ik sorun; musteri temsilcilerinin genellikle farkl misteriler tarafindan sorulan ve yapay zeka
sistemleri tarafindan uygun maliyetle cevaplanabilecek tekrarlayan sorulara maruz
kalmalaridir. ikinci sorun ise; ciddi kaynaklara sahip olmayan devasa firmalar haricindeki
cogu isletme icin, 7/24 musteri hizmeti saglamanin, ¢alisan maliyetleri nedeniyle oldukca
zor olmasidir. Bu nedenle; sohbet robotlari, daha ekonomik ve insan hizmet temsilcileri
aksine surekli ¢alisabildikleri icin, bir markanin musteri hizmetleri stratejisinin tamamlayici
unsurlarindan biri olarak kullanilabilmektedir (Fglstad vd., 2018). Diger yandan, kullanilan
bu musteri hizmeti stratejisi, daha ciddi sorunlar yasayabilen misteriler veya marka igin
kazanilmasi zor tiketicilerin sorunlarina yanit vermek igin kalifiye hizmet personelinin daha
verimli kullanilmasini da saglayabilmektedir. Sohbet robotlari, sunduklari bu 6zellikler ile

hizmet saglayicilar tarafindan umut verici bir teknoloji olarak gértlmektedir.

Hizmet saglayicilar icin, musteri tatmini ve sadakati saglayabilmek agisindan musteri
hizmetlerinin kalitesi de olduk¢a 6nemli gorulmektedir (Freeman vd., 2010). Kaliteli musteri
hizmetleri, kalifiye musteri hizmetleri personelini de kapsayan, genellikle kisisellestiriimis bir
musteri etkilesimi gerektirdiginden daha fazla kaynak harcamaktadir (Dixon vd., 2010).
Daha fazla kaynak, isletmeler i¢in daha fazla maliyet anlamina gelmektedir. Bu gercevede;
musteri hizmetlerinin akilll otomasyonu, maliyetleri kabul edilebilir bir dizeyde tutarken,
etkin ve verimli bir pazarlama stratejisi hazirlanmasina da olanak saglamaktadir (Tezcan ve
Zhang, 2014). Sohbet robotlari, musteri hizmetlerini otomatiklestirmek igin kullanilabilecek
potansiyel bir araci temsil etmektedir. Ayrica, son yillarda yapay zek& (Al) ve makine
o6grenimindeki (ML) sasirtici gelismeler ve mesajlasma platformlarinin hayatimizin bir
parcasl olarak benimsenmesi, pazarlama arastirmacilarini musteri hizmetlerinin bir
tamamlayicisi olan sohbet robotlarini kesfetmeye motive etmistir (Folstad vd., 2018).
Sohbet robotlarinin, musteri hizmetlerinde kullaniimasina dncuilik eden sirketlere; Amazon,
Google ve Facebook platformlari 6rnek gosterilebilir. Misteriler, glinimuzde bu platformlar

Uzerinden sohbet robotlari araciligiyla siparis verebilmektedirler.
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Muasteri hizmetlerinin akilli otomasyonu, tiketiciler ve isletmeler agisindan farkh faydalar
saglamaktadir. Al Multiple tarafindan gergeklestirilen bir arastirmada, katilimcilara sohbet
robotlarinin tatmin edici yonleri ve onlara sagladiklari faydalar sorulmustur. Yanitlara gore,
sohbet robotlarinin “24 saat boyunca erigilebilir olmalari ve hizh bir sekilde yanit
verebilmeleri” kullanicilar acgisindan faydal bulunmustur (Hajjar, 2021). Yine ayni
c¢alismada, sohbet robotlari ile kolay ve arkadasca iletisim kurulabilmesi de katilimcilar

tarafindan dnemli gorulen faydalar arasinda yer almistir.

Sohbet robotlarinin tiketiciler Uzerindeki etkisi arastiran bir diger ¢alismada, yuz-ylize
goérisme teknidi ile katilimcilara, sohbet robotu deneyimleri hakkinda sorular sorulmustur
(Falstad vd., 2018). Arastirmada, tuketicilerin verdidi cevaplar incelenmis ve ardindan bu

¢alisma icin asagidaki faydalar maddeler halinde tanimlanmistir.

= Sohbet robotlari sayesinde, mugsteri hizmetlerine 7/24 erisim saglanabilmektedir.

= Musteri hizmetleri ile gérismek icin bekleme stiresi bulunmamaktadir. Calisanlarla veya
yoneticilerle konusulacak ise genellikle bekleme suresi vardir. Ancak sohbet robotlari,
tuketicilerin sorularini cevaplamak i¢in her zaman masaittir.

= Sohbet robotlari, genel ve basit sorular igin verimlidir. Ayrica, insan temsilcilerinin
verdigi cevaplarin aksine, kalite kontrolinden gecen cevaplar sunmaktadir.

= Sohbet robotlari, sadece evet veya hayir yaniti vermedigi icin guvenilirdir. Soruya,
tuketicilerin sordugu temelde cevap verdidi i¢in durust algilanmaktadirlar.

= Sohbet robotlari, misterilerin fazla ve gereksiz soru sorma oranini digirmektedir.

= Sohbet robotlari musterileri daha 6zglvenli kilmaktadir. Sagma veya anlamsiz bir soru
sordugunda bile, tiketici kendini yargilanmig ve elestiriimis hissetmeyecektir.

= Mdasteri hizmetleri arandiginda, ¢ok basit veya kisa sorular sormak yerine detayl
aciklama yapilma ihtiyaci hissedilmektedir. Fakat sohbet robotlari ile daha kisa ve net
cumle yapilari ile konusulabilmektedir.

= Sohbet robotu insan olmadigindan, tlketiciler soru sorarken ve iglerini hallederken bir
zaman baskisi hissetmemektedirler. Dolayisiyla, robota uygun dilde soru sormak ve

cevaplari okumak igin gerekli gérdikleri zamani kullanabilmektedirler.
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Diger yandan, sohbet robotlari isletmeler icin de bir takim faydalar saglamaktadir.

Bahsedilen faydalar gesitli kaynaklar tarafindan asagidaki gibi bildirilmistir.

= Sohbet robotlari, isletmelerin ortalama satis oranlarini artirmaktadir (Yin, 2019).

= Sohbet robotlari, isletmelerin yapacagi disuk dizeyde bir yatirma karsilik, finansal
anlamda buyuk bir yatinm getirisi saglayabilmektedir. (Accenture Digital, 2018)

= Sohbet robotlari, tiketici sikayetlerini cézme hizini iyilestirmekte ve ¢agri cevaplama
hacmi konusunda ciddi artig saglamaktadir. Ayrica; masteri tatmini, hizmet sunumu ve
iletisim merkezi performansini da dlgulebilir sekilde artirmaktadirlar (MIT Technology
Review, 2018).

= Sohbet robotlari, igletmelerin daha Kkigisellestirilmis bir musteri hizmeti deneyimi
sunmalarina izin vermektedir. (Mlitz, 2017).

= Sohbet robotlari, sorgulara yanit verme slresini hizlandirmakta ve misteri destek
maliyetlerinde %30 oraninda tasarruf edilmesine yardimci olmaktadir (Reddy, 2017).

= Sohbet robotlari ile musteri hizmetleri otomasyonu, egitimli hizmet personelinin
maaslarindan tasarruf edilmesini saglayabilmektedir (Insider Intelligence, 2016).

= isletmeler, sohbet robotlari vasitasiyla sagdlanilan musteri etkilesimi basina tasarruf
saglayabilmektedirler (Gilchrist, 2017).

= 2023 yilina kadar 2,5 milyar saatten fazla musteri-hizmet calisani etkilesimi, sohbet

robotlari sayesinde otomatik hale getirilebilecektir (Juniper Research 1, 2018).

isletmeler tarafinda yukarida bahsedilen faydalar g6z éniine alindiginda, sohbet robotlarini
kullanmak i¢in ana motivasyonun verimlilik oldugu dusunulebilir. Diger yandan, musteriler
tarafinda ise basit talepler dogrultusunda verimli bir hizmet sunulmasi sohbet robotlarinin
temel kullanim faydasi olarak gériinmektedir. Ozellikle, misteri hizmetleri personelinden
yardim almak igin sirada beklemek zorunda kalmama ve 7/24 erisilebilirligin faydalan

musteriler agisindan 6nemli olabilecektir.

Akilli otomasyon sistemlerinin musteri hizmetleri igin yeni bir teknoloji olmasi sebebiyle,
isletmeler ve tlketiciler, bir sohbet robotunun gelecekte neler yapabilecedi veya
yapamayacagi konusunda detayli bilgiye sahip degildir. Bazi arastirmalara goére, bu

belirsizlik, sohbet robotlarina dair isletmelerin ve musterilerin beklentilerinin artmasina ve
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beklentinin karsilanamamasina baglh olarak, sohbet robotu kullanim isteginin azalmasina
neden olabilmektedir (Luger ve Sellen, 2016). Akilli otomasyon sistemlerinin dnlindeki bu
zorluk, e-ticaret sitelerinin ortaya ¢iktigi ilk zamanlarda kullanilabilirlik anlaminda sorunlar
yasadigl, internet sitesi tasariminin gunimuzdeki kadar gelismedigi déneme
benzetilebilmektedir (Nielsen, 1999). Ancak, her yeni teknolojide beklendigi Uzere,
gelecekte akilli mugteri otomasyon sistemlerinin beklenen faydalarinin artmaya devam
edecedi, fakat zorluklarin zamanla azalarak sohbet robotlari gibi sistemlerin daha olgun bir
teknoloji haline gelecegi dusinilmektedir (Fglstad vd., 2018). Dolayisiyla, bu ¢alismada

sohbet robotlarinin incelenmesi, mevcut pazarlama literatlrd agisindan da faydali olacaktir.

1.5 SOHBET ROBOTLARININ TANIMI ve TARIHGESI

Sohbet robotu kelimesinin yabanci kdkenli olmasi ve TDK’da tanimli olmamasi sebebiyle
yabanci literatirdeki tanimlarinin incelenerek agiklanmasi, gergeklestirilen bu ¢alisma icin
onem arz etmektedir. Calismada, “chatbot” kavraminin, Tirkce olarak “sohbet robotu”
seklinde kullanilmasi uygun gorulmustur. Turkge olan bu kullanim, sohbet robotu kavramini
kelime olarak ilk kez kullanan Michael L. Mauldin’in “chatter bot” tanimlamasi tzerinden yola

cikarak onerilmektedir (Mauldin, 1994).

Tablo 2’de detayli bir literatlr taramasi gergeklestiriimis olup, yapilan son cgalismalarda
arastirmacilarin sohbet robotu kavramini nasil tanimladigi ele alinmaktadir. Tablonun
sonunda, arastirmacilarin sohbet robotlarini nasil tanimladiklari degerlendirilecektir.

Degerlendirmelere goére, sohbet robotlarinin tanimlari Gzerine genel bir gikarim yapilacaktir.

Tablo 2: Literatirde Sohbet Robotu Kavramina Dair Tanimlar

Kaynaklar Literatiirde Sohbet Robotu Tanimlari

Sohbet robotlar, yazili veya s6zlu olarak insan iletisimi daha iyi

_ anlamak ve insanlar tarafindan sanki hizmet temsilcileriymis gibi
(Livd., 2021) . o _
algilanmasi gereken, kullandiklari ayni dogal dil ile insanlara geri

iletisim saglamasi icin tasarlanan yapay zeka 6zellikli robotlardir.
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(Pérez-Soler vd.,
2020)

(Sanny vd. 2019)

(Luo vd., 2019)

(Quah ve Chua,
2019)

(Chung vd., 2018)

(Aquino ve
Adaniya, 2018)

(Schmidt, 2018)

(Paz vd., 2018)

(Bhawiyuga vd.,
2017)

(Gregori, 2017)

Sohbet robotlari, kullanicilarla dogal dil (NL) sohbeti yoluyla

etkilesime giren yazilim programlaridir.

Sohbet robotlari, bir yazilim programi sayesinde “Dogal Dil isleme”

(NLP) yardimiyla insan dilini simile eden sistemlerdir.

Sohbet robotlari, komutlar veya sohbetler yoluyla insan
konusmalarini simile eden ve kullanicilara sanal asistan olarak

hizmet veren bilgisayar programlaridir.

Sohbet robotlari, komutlar, metin sohbeti veya her ikisi yoluyla insan
sohbetini taklit eden; musterilerin iletisim kurabildigi yapay zeka

robotlaridir.

Sohbet robotlari, insan-bilgisayar etkilesimi saglayabilen sanal

konusma servisi robotu drnekleridir.

Sohbet robotlari; dogal bir dil araciligiyla, insan olan kullanicilar ile

etkilesime giren bilgisayar programlaridir.

Sohbet robotlari, bir teknik destek temsilcisini taklit etmek icin
benzer sekilde dogal dili kullanan ve kullanicilarla etkilesime giren

bilgisayar uygulamalaridir.

Sohbet robotlari, her zaman dogal iletisimi taklit etmek amaciyla
mesaj aligverislerini gerceklestiren ve bir iletisim doéngusu

yaratmaya caligsan sistemlerdir.

Sohbet robotlari, herhangi bir insan muidahalesi olmadan

iletisimdeki muadili ile etkilesime girebilen otomatik programlardir.

Sohbet robotlar, kullanicilara bilgi aktarmak icin kullanilan

araclardir.
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(D’silva vd., 2017)

(Zumstein ve
Hundertmark,
2017)

(Falstad vd.,
2017)

(N.T, 2016)

(Kunze, 2016)

(Wong, 2016)

(Kane, 2016)

(Abdul-Kader ve
Woods, 2015)

(Shawar ve
Atwell, 2015)

Sohbet robotlari, sohbet arayuzu araciligiyla etkilesimde bulunulan,
yapay zeka ile ¢alisan bir hizmettir. Teknik olarak yazili veya s6zIU
metin aracilidiyla konusmayi simile etmek icin gelistiriimis

bilgisayar yazilim programlaridir.

Sohbet robotlari; yapay zekd yetenegine sahip, karsisindaki
kullanici ile ¢ogu zaman sosyal medya araciliiyla konusma

yapabilen bilgisayar programlaridir.

Sohbet robotlari, dogal dil etkilesimi yoluyla veri ve hizmetlere erisim

saglayan makine aracilaridir.

Sohbet robotlari, yapay zeka isaretleme dili (AIML) ve gizli semantik
analiz (LSA) kullanarak sik¢a sorulan sorular (FAQs) veri kimesine

gore kullanicilara otomatik olarak aninda yanit veren sistemlerdir.

Sohbet robotlari, belirli yazilim komutlari yuritebilen ve dil metninde

otomatik olarak insan benzeri yanit veren sohbet hizmetleridir.

Sohbet robotlari, insanlarla konusmayi taklit eden yapay zeka

temelli bilgisayar programlaridir.

Sohbet robotlari; kalip eslestirme, dogal dil isleme ve birden ¢ok
kalibi bir yanita baglama yetenegi ile referans ve &égretici yardim

saglayan sistemlerdir.

Sohbet robotlari, dogal bir dil kullanarak insanlarla sohbet etme

yetenegine sahip bilgisayar programlaridir.

Sohbet robotlari, dogal dili kullanan kullanicilarla etkilesim kuran

konusma aracisi yazihmlardir.
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(Jenkins vd.,
2007)

(Huang vd., 2007)

(Shawar ve
Atwell, 2007)

(Shawar ve
Atwell, 2005)

Sohbet robotlari, dogal bir kullanarak dostane cevaplar hazirlayan,
kullaniciyla konusma sirasinda daha hedef odakli bilgiler sunan ve
otomatik bir mugteri hizmetleri temsilcisi olarak goérev yapan

programlanmis sistemlerdir.

Sohbet robotlari, belirli bir alandaki veya belirli bir konudaki
kullanicilarla dogal dil cumleleriyle etkilesim kuran sohbet

aracilaridir.

Sohbet robotlari, metin veya ses biciminde bir insanla konusma
oldugunda insan dilini yorumlayabilen “Dogal Dil isleme” (NLP)

kullanan yapay zeka sistemleridir.

Sohbet robotlari, dogal konusma dili aracihigiyla insan kullanicilarla

etkilesime giren makine konusma sistemleridir.

Tablo 2'deki tanimlar detayh olarak incelendiginde; arastirmacilarin sohbet robotlarini,

bilgisayar programi, yazilimi veya uygulamasi, simulasyon sistemi, makine aracisi olarak

farkli sekilde isimler ile betimlemeye calistiklar goérilebilmektedir. Bunun nedeni, sohbet

robotlarinin tablodaki betimlemelere uygun olarak, bilgisayar yazilimlari, similasyon

sistemleri ve makine konusma sistemleri olarak kullanilabilmeleridir. Ayni zamanda bu

tanimlarda, sohbet robotlarinin insan konugsmasini taklit eden; basit, kodlanabilir, logaritmik
yapilarina da deginilmigtir (Sanny vd. 2019; N.T, 2016).

Diger yandan sohbet robotlari ile ilgili yapilan genel tanimlamalara baktigimizda,

» insanlarla sohbet edebilme,

= insan dilini yorumlayabilme,

= Kullanicilara bilgi aktarabilme,

= Dogal konugma dili ile etkilesim kurabilme,

= Konusma sirasinda hedef odakli bilgiler sunabilme,

= Musteri hizmetleri temsilcisi olarak gorev yapabilme,
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ozelliklerine vurgu yapildigini, 6zellikle sohbet robotlarinin sunduklari faydalara yonelik
tanimlamalar gercgeklestirildigini gérebilmekteyiz. Sohbet robotlarinin yazilimcilar tarafindan
kodlanan sistemler oldugu bilinmektedir. Fakat yapay zeka ve derin 6grenme o6zellikleri
sayesinde kendilerini gelistirebilen ve glincelleyebilen sistemlerdir. Dolayisiyla, Tablo 2'de
robot-insan etkilesimi konusunda yapilan tanimlamalara baktigimizda, sohbet robotlarinin

e-hizmet yardimcilari olarak gérev alabilecek glgte sistemler oldugu anlagilabilmektedir.

Yapay zeké alaninda yapilan galismalarin gegmisi 1950’li yillara dayanmaktadir. Alan Turing
1950 yilinda insan gibi disiinen ve konusan bir makine Uretilip Uretilemeyecegi konusundaki
dusuncelerini Turing Testi adini verdigi ¢calisma ile ihtimaller dahilinde hesaplamis ve Mind
isimli dergide rapor olarak yayinlamistir. Raporda ilk defa, gercek bir yapay zeka érnegi ele
alinarak incelenmigtir. Turing testi'ne goére gergek bir insanin, yine gergek bir insan ve bir
bilgisayar yazilimi ile iletisim kurmasina dayanan testin asil noktasi konusanlarin hangisinin
insan hangisinin yazilim oldugunun ayirt edilmesidir (Turing, 1950). Deney yapilan kigi
mesaijlastigl insani ve yazilimi biribirinden ayirt edemezse yazilim Turing Testi’ni basarili bir
sekilde gegmis sayillmaktadir. Fakat Turing testi soyut bir distince olarak sohbet robotlarinin

ondni agsa da ilk somut adim 16 yil sonra farkh bir sekilde atiimistir.

Galismalara gore, ilk sohbet robotu Massachusetts Teknoloji Enstitisi'nde 1966 yilinda
ortaya ¢ikan, Profesér Joseph Weizenbaum tarafindan gelistirilen “ELIZA” olarak kabul
edilmektedir (Weizenbaum, 1966). Hasta olan insanlar ile bir psikolog ile konugurcasina
psikoterapi yapabilmesi amaciyla tasarlanan ELIZA'nin gergede en yakin sekilde insan
diyaloglari olusturmasi hedeflenmistir. Fakat makine 6grenmesi, derin 6grenme, dogal dil
isleme gibi ginimuz teknolojilerinin o donemde yeteri kadar gelismemesi sebebiyle ELIZA
sadece kelime eslestirme yontemi dogrultusunda kargi tarafa basit cevaplar verebilmigtir.
Sohbet robotu kavrami ise kelime olarak ilk kez “chatter bot” seklinde Michael L. Mauldin
tarafindan 1994 yilinda kullaniimistir (Mauldin, 1994). Daha sonrasinda bu kavram “chatbot”

olarak kisaltilarak ginimuzde de kullaniimaya baslanmigtir.

GUnumUz teknoloji dinyasinda veri toplama ve isleme konusunda mevcut yazilim ve
donanimlarin daha etkili hale gelmesi; makine O6grenmesi ve dogal dil igleme gibi

teknolojilerdeki yenilikler, sohbet robotlarinin gergek kullanim alanlarini  bulmalarini
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kolaylastirmistir (Shawar ve Atwell, 2007). Messenger, Twitter, Whatsapp gibi platformlar
sayesinde yazisma akisi ve dogrudan mesajlasmanin insanlarda gunlik rutin bir iletisim
aliskanhigi yaratmasi sohbet robotlarinin popluler hale gelmesinde énemli bir rol oynamistir
(Kaczorowska, 2019). Facebook’'un 2016 yilinda Messenger’'in sohbet robotu kullanimina
uygun hale getirildigini duyurmasi sonrasinda yazilimcilar ve program gelistiriciler bu alana
yogunlasmistir (Balasudarsun vd., 2018). Alandaki ¢alismalarin artmasi, yeni ve daha iyi
sohbet robotlari Uretilmesine, arz ve talep agisindan sohbet robotu yazilimlarda artis
yasanmasina sebep olmustur. En yaygin bilinen érnekleri sirasiyla; ELIZA (1966), A.L.I.C.E.
(1995), IBM Watson (2006), Apple SIRI (2010), Amazon Alexa (2014) ve Google Asistant
(2016) isimli sohbet robotlari olmakla birlikte diinya lzerinde farkli amagclarla hazirlanmig
saylisiz sohbet robotu érnegi bulunmaktadir (Brill vd., 2019). Tasarlanan her bir sohbet
robotu, pazarlamacilar tarafindan dngdorilen egsiz bir ihtiyag veya istek Gzerine sekillenerek
bugunku halini almigtir. Bazi sohbet robotlari getiri amaci olmaksizin eglence amacgli
yazihmlar olarak sekillenirken, bazi sohbet robotlari ise isletmelerin operasyon sureglerinde
ve musteri iligkileri yonetiminde aktif olarak kullaniimaktadir (Sanny vd. 2019). Dolayisiyla,
gunlik yasamda ve is dunyasinda kendine yer edinen sohbet robotlarinin, pazarlama

arastirmacilari icin 6neminin buyuk oldugunu sdylemek mimkuindur.

1.6  SOHBET ROBOTU TURLERI

Sohbet robotu Ureten farkli yazilim sirketleri, musteri gruplari ve firmalar; kendi teknik
bilgileri, kullanici deneyimleri veya stratejileri dogrultusunda sohbet robotu sistemlerine dair
bir takim siniflandirmalar yapmaktadir. Ne tir bir platform igin kullanildigina, hangi amagla
kullanildigina veya nasil bir teknoloji ile gelistirildigine gore farkh siniflandirmalardan s6z
edilebilmektedir. Glinidmuizde en yaygin siniflandirma; etkilesim, teknoloji ve entegrasyon
kabiliyetleri agisindan degerlendirme saglamakta ve sohbet robotlarini 3 gruba ayirmaktadir
(CBOT Tiurkiye 1, 2020). Bunlar; menu-buton tabanli, anahtar kelime tanima tabanl ve igerik

tabanli sohbet robotlaridir. Asagdida bu sohbet robotu tirleri detayli olarak agiklanmaktadir.

Meni-buton tabanli basit sohbet robotlari, bugiin ¢odu cevrimici iletisim kanalinda

kullanimda olan, ¢ok disuk miktardaki bilisim teknolojileri (IT) yatirimi ile tlketicilere
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sunulabilecek, temel sohbet robotlaridir. Bu robotlar, kullaniciya butonlar veya yonlendirme
seklinde segenekler sunmaktadir. Neredeyse her glin etkilesim icerisinde bulundugumuz,
musterilere numara tuslama yodnlendirmeleri yapan otomatik telefon menuleri meni-buton
tabanli sohbet robotlaridir. Bu sohbet robotlari, kullanicinin istedikleri nihai cevaba
ulasabilmesi i¢in birka¢ secim yapmasini gerektirebilmektedir. Menl-buton tabanl sohbet
robotlari, rutin sorularin %80 kadarini yanitlayabilecek gugtedir (Reddy, 2017). Bu sayede,
masgteri yanit surelerini hizlandirarak, gercek hizmet temsilcilerinin daha zorlu igler igin
serbest kalmasini saglayabilmektedir. Zira magteriler genellikle “sik¢a sorulan sorular” tarzi
yazili bir metinle dahi cevaplanabilecek sorular igin misteri hizmetlerine baglanmaktadir.
Fakat degisken sayisinin veya bilginin ¢ok fazla oldugu daha gelismis senaryolarda yetersiz
kalabilmektedirler. Ayrica, menu-buton tabanli sohbet robotlari, musterileri istenen cevaba

veya sonuca ulastirma agisindan en yavas sohbet robotu tartdur (Philips, 2018).

Anahtar kelime tanima tabanl sohbet robotlari, benzer anlamli kelime eslestirme yapilari ile
tuketici sorgularini anlayabilmekte ve onlara cevap sunmaya ¢alismaktadirlar. Bu turdeki
sohbet robotlari, musterilere uygun sekilde nasil bir yanit verilecegini belirlemek amaciyla
Ozellestirilebilir anahtar kelime yapilarini ve yapay zeka teknolojilerini kullanmaktadir
(Artificial Solutions, 2021). Ornegin, bir misteri “Satin aldigim cep telefonunu iade etmek
istiyorum” sorgusunu iletirse, robot cevabi mimkun oldugunca iyi sekilde belirlemek igin
“cep telefonu”, “satin alma” ve “iade etmek” anahtar kelimelerini kullanarak bir cevap
olusturacaktir. Bu turdeki sohbet robotlari, birden fazla benzer soruyu yanitlamalan
gerektiginde yetersiz hale gelebilmektedirler. Bunun nedeni, sorular arasinda anahtar

kelime fazlalidi veya benzerligi oldugunda yapay zekéa teknolojisinin yetersiz kalabilmesidir.

icerik tabanli sohbet robotlari, (i¢ sohbet robot tirii dahilinde kiyaslandiginda, aralarinda en
akilli ve en gelismis olandir. Bu sohbet robotlari, zaman icerisinde belirli kaliplari 6grenmek
ve kelime dagarcigini genisletmek icin belirli kullanicilarla olan énceden yaptigi konusmalari
hatirlamak igin makine 06grenimi (ML-Machine Learning) ve yapay zeka (Al-Artificial
Intelligence) kullanmaktadir (Philips, 2018). icerik tabanli sohbet robotlari; miisterilerin neyi,
nasll, ne zaman istediklerini 6grenerek kendini gelistirecek kadar akilli diizeydedir. Ornegin,
bir yemek siparis sitesinde kullanilan sohbet robotu; musterinin site ziyareti saatlerini, satin

alinan drunleri ve zevklerini hafizasinda depolamakta ve musterinin en sevdigi yemedgi,
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hangi zaman araliklarinda yemek yedigini 6grenebilmektedir. Akilli sohbet robotlari ile
iletisim kuran bir misteri sohbet esnasinda; “Her zaman siparis verdigin X restoranindan
yine pizza yemeye ne dersin?” yaniti ile karsilasabilecek ve adres-6deme gibi 6nceki bilgileri
sisteme tanimli oldugundan islem yapmak zorunda kalmadan, sadece “Evet’ cevabi

verdiginde siparisi aninda alinabilecektir.

Sekil 1°de, menil-buton tabanli, anahtar kelime tanima tabanli ve igerik tabanli sohbet
robotlarinin, migsteri deneyimini nasil etkiledigine dair bir grafik sunulmaktadir (Philips,
2018). Tabloya gore, bir sohbet robotunda kullanilan teknoloji seviyesi ve teknik karmagikhk
arttikga, muisteri deneyimi kalitesi de artmaktadir. Dolayisiyla, teknoloji seviyesi diger
robotlara kiyasla daha yiksek olan igerik tabanl sohbet robotlarinin, musterilerin hizmet

kalitesi algisi Uzerindeki olumlu etkisi daha fazla olabilmektedir.

Musteri Deneyimi Kalitesi

_ & Teknoloji Seviyesi
igerik

Tabanl

Anahtar Kelime
Tanima Tabanli

Sekil 1: Sohbet Robotu Tiirlerinin Miisteri Deneyimi Kalitesine Etkisi

Kaynak: (Philips, 2018)
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Farkli bir siniflandirma tirine goére; goérev/kural tabanli sohbet robotlari ve makine
o6grenimine sahip, icerik tabanli olmak Uzere iki ana sohbet robotu tira vardir (Artificial
Solutions, 2021). Bazi sohbet robotu yazilimi gerceklestiren teknoloji firmalari, bu
siniflandirmaya hibrit yaklasimi da ekleyerek ¢tincu sinifi da eklemektedirler (Freshworks,
2021). Bu siniflandirmaya gore; basit robotlar gérev tabanl kurallara sahiptir. Yazilimcinin
komut altyapisinin disina ¢ikmadan, musterilerin sorularina cevap sunabilirler. Makine
6grenmesi ve dogal dil igsleme sistemlerine sahip olmadiklari igin basit bir yapiya sahiptirler.
icerik tabanli yapay zeka robotlari ise daha akilli, karmasik ve kisisellestirilmis sistemlerdir.
Zaman igerisinde, kurduklari iletisim verilerine bagli olarak bilinglenmekte, dogal dil
yapisindan yararlanmakta ve tlketici deneyimini kisisellestirmek igin 6ngoéricl zeka
teknolojileri uygulamaktadirlar (Artificial Solutions, 2021). Her iki sistemi de barindiran hibrit
robot yaklagsiminda ise tlketiciye ¢ok yonli davranilabilmektedir. Hibrit sohbet robotlari;
masgteriler sorularini yénelttiginde, dogal dil tanima iglevi yetersiz kalirsa, basit robotlar gibi
musteriye segenekler sunarak ¢ok yonlu bir hizmet saglamaktadir. Freshworks firmasinin,
sohbet robotlarinin calisma prensiplerine dair olusturdugu siniflandirma asagidaki Sekil 2'de

sematize edilmektedir (Freshworks, 2021).

Basit Akilly

Gorev Tabanli icerik Tabanli

Kurallar Yapay Zeka

Sekil 2: Calisma Prensiplerine Gore Sohbet Robotlari

Kaynak: (Freshworks, 2021)
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Mdusteri deneyimi Uzerinde etkisi yiksek olabilecek igcerik tabanli bir sohbet robotunun
olusturulabilmesi icin, blyuk veri (big data) temelli bir strateji kurulmasi dnem arz etmektedir
(Sankhar vs Balakrishnan, 2018). Bu tur bir sohbet robotu olusturmak, milyonlarca
tiketicinin satin alma davranigina yonelik verileri iceren, kullanima hazir devasa veri
kaynaklarina ihtiyac duyabilmektedir. Dolayisiyla, pazarlama yoneticileri, hangi sohbet
robotunun igletmeleri icin dogru olduguna karar verirken, firsat maliyetlerini
distinmelidir. icerik tabanli bir sohbet robotu, markanin misterileri igin yiiksek bir hizmet
kalitesi algisi yaratmayacaksa harcanan kaynaklari firsat maliyetine uygun olarak farkl
stratejiler icin harcamak daha uygun olacaktir. Fakat yukaridaki yemek siparis érneginde,
yapay zeka ve makine 6grenimi ile birlikte kullanildiginda tiketici-sohbet robotu iletisiminin
ne kadar etkin ve verimli hale gelecegi 6ngérilebilmektedir. Sonug olarak, isletmelerin nihai
hedefinin sohbet robotu gelistirmek olmadidi, mevcut durumdakine kiyasla daha iyi bir
kullanici deneyimi sunarak, masterilerine tatmin duygusu saglamak oldugu unutulmamalidir
(Artificial Solutions, 2021).

1.7 SOHBET ROBOTU KULLANIMINI ETKILEYEBILECEK OLUMLU ve OLUMSUZ
MOTIVASYONLAR

Son vyillarda, uygulama alanlari artan sohbet robotlari birgok sektor igin gelecek
vadetmektedir. Literatirde bu sektorler; bilgi hizmetleri, editim, terapi ve 6zellikle de musteri
hizmetleri olarak ele alinmaktadir (Crutzen vd., 2011; Friedman vd., 2000; Fitzpatrick vd.,
2017, Xu vd., 2017). Bu nedenle, e-hizmet kalitesi algisini ve musteri hizmetleri deneyimini

etkileyebilecek motivasyonlar Gzerine daha fazla galisma yapilmasi gerekli hale gelmistir.

Gunimuzde insanlar, e-posta okumak veya gondermekle zaman kaybetmek yerine sohbet
kanalini kullanmay: tercih etmektedir (Battestini vd., 2010). Z ve Y kusaginin iletigsim
kanallari neredeyse timuyle sohbet uygulamalari halini almigtir (Howe, 2015). Dolayisiyla,
tlketiciler, sohbet robotlarini kullanmak igin gunlik iletisim aliskanlklari haricinde cesitli
motivasyonlara sahiptir. Bu motivasyonlardan biri, sohbet robotlarinin kullanicilara yanit
verme hizidir (Blodgett vd., 1997). Yanit veya geri donus suresi tuketiciler acisindan
sezgisel olarak dnemli olsa da, bazi arastirma sonuglari sirenin her zaman igin dnemli

olmadigini géstermektedir. Literaturdeki bir galismada, musterilerin bekleme suresi belirli bir
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limite kadar uzamadigi takdirde, zamanin baskin bir motivasyon faktéri olmadigini
bildirilmistir (Boshoff, 1997). Ancak, Whatsapp gibi sohbet uygulamalarinin sagladigi anlik
mesajlasma kabiliyetinin, sohbet robotlarini kullanma konusunda, tiketicilerde hizli bir

sekilde cevap alma motivasyonunu tetikleyebilmesi mumkundir (Omar vd., 2018).

Yapilan bir arastirmada, sohbet robotu kullanimi igin en sik bildirilen motivasyonlarin; hiz,
basitlik, kullanim kolayligi, rahathk ve kullanici deneyimi oldugu bulunmustur. Ayni
arastirmada, tuketicilerin sosyal yonlerinin ve yenilik duygularinin da ilgili motivasyonlara
dahil olabilecedi bulunmustur (Brandtzaeg ve Fglstad, 2017). Sohbet robotlari Uzerinde
yapilmis farkh bir arastirmada yazarlar, misteri hizmetleri etkilesimlerinin, tiketicilerin
duygusal (empatiye dayali) ve enformatik (bilgiye dayali) talepleri ile karakterize oldugunu
belirlemistir (Xu vd., 2017). Yapay zeka destekli sohbet robotlari, kullanicilarin duygu tespiti
icin makine 6grenme yeteneklerini kullanarak, insan hizmet temsilcileri gibi duygusal tuketici
ifadelerini belirleyebilmekte ve onlara uygun yanitlar verebilmektedir (Liu vd., 2018). Bu
sayede, tiketiciler sosyal yonleriyle ve yenilik duygulariyla ortaya c¢ikan kullanim
motivasyonlarina karsilik bulabilmektedirler. Ayrica, sohbet robotlari yenilik¢i bir teknoloji
oldugundan, Yeniligin Yayilmasi Modeli'nde bir inovasyonu en hizl sahiplenen ilk 2 grup
olan yenilikciler ve erken benimseyenler tarafindan giderek daha fazla kullaniimaktadir
(Brandtzaeg ve Fglstad, 2017). Yenilikgi motivasyona daha fazla sahip olanlarin, 2000 yih
sonrasi dogan nesil olan milenyum kusagi oldugu distnulmektedir (Blackburn, 2011).
Sohbet robotlari kullanim motivasyonlarindan birinin de sosyallik oldugundan daha 6nce
bahsedilmistir. Brandtzaeg ve Fglstad’a (2017) gbre bazi insanlar sohbet becerilerini
gelistrmek ve sosyallesme istegini tatmin etmek amaciyla sohbet robotlan
kullanmaktadirlar. Sohbet robotlarinin yabanci dil pratidi araci olarak kullanilabilecegini
belirten ve saglayacagdl olumlu faydalari dogrulayan g¢alismalar da mevcuttur (Fryer ve
Carpenter, 2006). Bu arastirmalar dogrultusunda, sohbet robotlarinin sosyal amacla
kullanim motivasyonundaki degisimin, Covid-19 pandemisi sonrasinda, arastiriimasi

gereken konulardan biri haline gelecedi ¢ikarimi yapilabilmektedir.

Bir diger motivasyon kaynagi ise tuketicilerin misteri hizmetleri yoluyla daha fazla bilgiye
ulasmak istemesidir (Brandtzaeg ve Fglstad, 2017). Bir c¢alismada, insan hizmet

temsilcilerinin bilgi diizeylerinin ve konugsma becerilerinin sinirli oldugu, etkilesim esnasinda
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daha fazla bilgi sunan ve arkadasca davranan e-hizmet temsilcilerinin, tiketicilerin satin
alma olasiligini artirabilecegi bildirilmistir (Kang vd., 2013). insan hizmet temsilcilerinin
aksine, sohbet robotlarinin, bilisim teknolojileri olmalari sebebiyle bilgi depolama sinirlari
yoktur. Sohbet robotlarinin veri depolama yeteneklerine dair kapasiteleri, bir konusma
sirasinda depolanan bilginin sonrasinda yeniden kullanmak uUzere ayrintilari ile birlikte

hatirlamasina ve yeniden kullaniimasina olanak tanimaktadir (Artificial Solutions, 2021).

Sohbet robotlarinin kullanim motivasyonlari arasinda eglence boyutu da ele alinabilecektir.
insanlar bilgi edinme faydasinin yaninda, hi¢c tanimadiklari sanal bir varlikla konusmak igin
sohbet robotlarini kullanmakta ve bdylece can sikintisi duygusunu ortadan kaldirarak,
kendilerini eglendirecek bir deneyim yaratmaktadirlar (Menal, 2017). Sohbet botlarini;
verimli ve etkin bir sekilde, hizli ve dodru bilgi alma amaciyla kullanma duartisu, edlence
dirtiistinli asla tamamen baskilamamaktadir (Brandtzaeg ve Fglstad, 2017). insanlarin
cogui iglerini Gretken (etkin ve verimli) bir sekilde tamamlamak isterler. Fakat bunu eglenceli

ve sosyal bir sekilde yapmak, tiiketiciler i¢in daha ilgi ¢ekici bir yol olarak goziikebilmektedir.

Yapay zeka ve bilisim sistemleri alanindaki gelismeler, sohbet robotlarinin tstin etkilesim
becerileri araciligiyla insan davraniglarini taklit edebilmesine yardimci olmaktadir (Candello
vd., 2017). Candello ve digerleri (2017) calismalarinda; teknolojideki ilerlemeler nedeniyle,
tlketicilerin yakin zamanda insanlarla degil de, insan yapimi makinelerle etkilesime
girdiklerini kendilerine hatirlatmalari gerekebilecegini 6ne surmektedir. Dolayisiyla yakin
gelecekte, bir arastirma alani olarak insan-sohbet robotu etkilesimi hakkinda daha fazla bilgi
sahibi olmak diger alanlar i¢in oldugu gibi pazarlama igin de 6nemli hale gelecektir.
Yukaridaki kisimda, farkli ¢calismalar incelenerek sohbet robotu kullanimina dair olumlu
motivasyonlar, literatirden ornekler verilerek ele alinmistir. Ancak, kullanim motivasyonu
kavraminin, tamamen bireylere ait kisisel bir durtl olmasi sebebiyle, farkli ve gesitli tiketici
motivasyonlarinin da ele alinarak detaylandirilabilmesi mumkundudr. Diger yandan, sohbet
robotlarini kullanmaya dair 6rnek verilen olumlu motivasyonlar haricinde, olumsuz kullanim
motivasyonlarini ele alan kaynaklar da mevcuttur. Devam eden kisimda, sohbet robotlarini

olumsuz etkileyecebilecegi distnilen motivasyonlardan bahsedilecektir.

Ciechanowski ve digerleri (2019), sohbet robotlari Gzerine yaptiklar ¢alismada, olumsuz

kullanma motivasyonlardan birini “Tekinsiz Vadi” (Uncanny Valley) fenomeni olarak
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aciklamistir. Tekinsiz vadi kavrami, yapay zeka teknolojilerinin gelismesi ile ortaya ¢ikan ve
literatirde oldukca az arastirilan bir fenomen olmasi sebebiyle sohbet robotu kullanim
motivasyonu agisindan arastirilmasi énemlidir. Tekinsiz vadi teorisini gelistiren robotik
arastirmacisi Masahiro Mori sayesinde, glinimuzde bazi arastirmacilar bu etkiyi incelemeye
baslamistir (Ciechanowski vd., 2019). Literattirde, Tekinsiz Vadi fenomeninden ilk kez, 1970
yilinda, Japon robotik profeséri Masahiro Mori tarafindan bahsedilmigtir (Mori, 1970).
Tekinsiz Vadi adi verilen bu etki, bir robotun davraniglarini daha insansi hale getirdikge
insanlarin robota olan yakinlik hislerinin azalmasi, duygusal tepkilerinin tUrkme, irkilme ve
tiksinti sekline donlismesi olarak tanimlanmaktadir. Mori’'ye goére, insanlarin bir robota olan
ilgisi onun algilanan insan benzerligine ve insanlarla algilanan benzerligine bagldir (Mori
vd., 2012). Bununla birlikte, robotlar fazla insani hale gelirlerse, kullanicilarda tekinsiz
duygular uyandirma riskiyle karsi karsiyadirlar. TUketiciler, sohbet robotlarinin insani hale
geldigi noktaya kadar onlara karsi yakin hissedebilmektedirler. Bu noktaya ulasildiginda, ani
bir degisim yasanmakta ve tiketicilerin etkilesimi nahos veya Urkitlicl olarak
tanimlayabilecekleri tekinsiz vadi etkisine girebilmektedir. Dolayisiyla, insan-robot etkilesimi

belirli bir dizeyde oldugunda tiiketiciyi tatmin edebilecektir.

Mdasteri hizmetlerinin akilli otomasyonunu saglamak amaciyla otomatiklestiriimis sistemler
olan sohbet robotlari, tlketicilerin bir insanla mi yoksa bir makineyle mi etkilesime
girdiklerinden emin olamamalarina neden olabilmektedir (Ferrara vd., 2016). Baz
arastirmacilar ise, "En iyi igsletmeler, musterilerin bir insanla mi yoksa bilgisayarla mi iletisim
kurduklarini anlayamadigi bir musteri deneyimi sunarlar." diyerek bu durumu savunmaktadir
(Hyken, 2017). Bir e-hizmet sohbet aracisinin, insan mi yoksa sohbet robotu mu olduguna
iliskin bir kafa karisikligi, tekinsiz vadi teorisinin agikladigi sekilde, istenmeyen musteri
deneyimlerine, hoglanmama, huzursuzluk ve tedirginlik duygularina neden olabilmektedir
(Geller, 2008). Bu durumdan yola cikarak, ayni arastirmada Geller (2008), robotlarda
tekinsiz vadi etkisini kanitlamis ve bu etkiyi azaltmanin bir yolu olarak sohbet robotuna
sosyal, duyarl, insani boyutlar eklemeyi dnermistir. E-hizmet kalitesi boyutlari kisminda
verilen bilgiler Gzerinden bu boyutlara, empati, nezaket, eglence, yardimseverlik gibi kisilik
ozellikleri 6rnek verilebilir. Gergeklestirilecek bu ¢alismada, sohbet robotlarinin pazarlama

¢abasi boyutlari altinda, eglence ¢abasi da ele alinacaktir.
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Sekil 3: Tekinsiz Vadi Fenomeninin Sohbet Robotlarina Etkisi

Kaynak: Yazar tarafindan hazirlanmistir.

Sekil 3'te, Tekinsiz Vadi fenomeninin, sohbet robotu sistemleri Gzerinde nasil bir etkiye sahip
oldugunu gdstermek amaclanmaktadir. Bu ¢alisma igin, Mori (2012) tarafindan olusturulan
grafik kullanilarak, egri Gzerinde 3 farkli nokta belirlenmistir. Birinci nokta, tiiketicilerin sohbet
robotlarina, dogru cevap almak amaciyla soru kaliplari olusturarak yapay zekéa
algoritmalarinin sinirlarini test ettigi asamadir. TUketiciler, bir sohbet robotunun kendi cevap
kapasitesine ulasmasini beklemektedir (Fglstad ve Skjuve, 2019). ikinci noktada, tiiketicilere
gercek bir insan ile ayni yanitlar veren, fakat empatik olmayan sohbet robotlari
bulunmaktadir. Bu durum, tekinsiz vadi etkisi dolayisiyla, tlketicilerde biligsel bir ¢atisma
yaratarak kaginmaci bir davranis olusturabilmektedir (Mori vd., 2012). Ucglincii nokta ise

iletisim kurulan sohbet robotunun, tamamen gergek bir insan olarak algilandigr asamadir.

Tuketicilerin sohbet robotu kullanma motivasyonlarini olumsuz etkileyebilecegi digunulen
bir diger kavram ise bilgisayar ve teknoloji anksiyetesidir. Bilgisayar anksiyetesi kavrami,
bireylerin bilgisayar kullanma olasihgi ile kargi karsiya kaldiklarinda, duyduklari endise veya

panik duygusu olarak tanimlanmaktadir (Compeau vd., 1999). Teknoloji anksiyetesi ise, yeni
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bir teknoloji kullanma olasiligi ile karsi karsiya kalindiginda duyulan endise duygusudur
(Meuter vd., 2003). Tuketiciler, yeni bir mal veya hizmeti ilk defa satin alirken yasadiklari
belirsizlik duygusunu, yeni teknolojileri kullanirken de yasayabilmektedir. Bu duygunun da
endise ve huzurluk olarak ortaya ¢cikmasi muhtemeldir. Venkatesh (2000), kullanimi zor olan
bir teknolojiyi veya biligsim sistemini algilamaya ¢aligan tuketicilerde yuksek bir kaygi seviyesi
gorilduguni belirtmistir. Kaygi seviyesi, teknolojinin kabulini ve kullanma motivasyonunu
olumsuz sekilde etkileyebilir. Bu ¢ikarima paralel olarak, bilgisayar ve teknoloji aracili
sistemleri kullanmaktan kaynaklanan anksiyete duygusunun, bilisim teknolojilerini
kullanmaya yonelik tutumu olumsuz sekilde etkiledigini belirten ¢aligmalar da mevcuttur
(Compeau ve Higgins, 1995; Webster vd., 1990). Literatlirdeki daha farkli galismalarda, yeni
teknoloji kullanimi anksiyetesinin, algilanan kullanim kolayligini olumsuz etkiledigi ve
ardindan tuketicilerin kullanim niyetini azalttigr gosterilmistir (Guo vd., 2013; Phang vd.,
2006; Venkatesh, 2000; Venkatesh ve Bala, 2008). Dijital baglamda yapilan bir baska
galismada, tuketicilerin bilgisayar kaygisi ile bilisim sistemi kullanim kolayligi algilarinin
olumsuz yonde iligkili oldugu ortaya cikariimistir (Nov ve Ye, 2009). Bu calismalara
baktigimizda, tuketicilerin kullanim kolayli§gi algisinin negatif yonde etkilenmesi,
kullanacaklari teknolojiye dair dnyargilari ve endise duygulari sebebiyle, tatmin duygularini
da etkileyebilecektir. Bazi galismalarda, teknoloji kaygisinin, arag kiralama kiosklari (Zhu
vd., 2007), anlik tarama yapabilen mobil cihazlar (Weijters vd., 2007) gibi teknoloji tabanli
self servis teknolojiler icin gegerli oldugu ifade edilmektedir. Sohbet robotlari da teknoloji
tabanl self servis teknolojiler kapsaminda degerlendirilen e-hizmet yardimcilari olarak, yeni
teknolojilerin kabull Gzerindeki engelleyici etkiye sahip olmasi beklenebilir. Ayrica, yeni bir
teknoloji olmasi sebebiyle, teknoloji adaptasyonu dusik dizeydeki tlketicilerde yarattigi

teknoloji anksiyetesi nedeniyle, olumsuz bir kullanma motivasyonu yaratmasi mimkindur.

Sohbet robotlarinin kullanimini olumsuz etkileyebilecegi dugunulen bir diger motivasyonu
da teknoloji kabul modeli agiklayabilmektedir. Bu modelde, bir bilisim sisteminin algilanan
kullanim kolayhdi ve algilanan kullaniglihdinin, kullanicinin sistemi kullanmaya ydnelik
davranissal niyetini belirledigini dogrulanmistir (Davis, 1989). Ayrica, teknoloji kabul
modelinde, kullanicilarin yeni bir bilisim sistemine yonelik tutumlarinin ve kabullerinin,
teknolojinin  benimsenmesi Uzerinde o©nemli bir etkiye sahip oldudu belirtimektedir

(Venkatesh ve Davis, 1996; Succi ve Walter, 1999). Tuketiciler, yeni bir bilisim sistemini ne
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kadar kabul ederse, bu teknolojiyi fillen kullanmak icin zaman ve caba sarfetmeye yonelik o
kadar istekli olmaktadirlar (Succi ve Walter, 1999). Kullanicinin ihtiyaclarini karsilayan bir
teknoloji sunulmasi, kullanilan sistemden duyulan tatmini pekistirse de, sistemi kullanma
motivasyonu olumsuz ise ihtiyaclar karsilanamayacagindan tatmin duygusu da
olusamayacaktir. Dolayisiyla, yeni bir teknolojinin olumlu veya olumsuz algilanmasinin,
tuketicilerin sisteme dair algilari ile baglantili oldugunu séylemek mumkundur. Tuketiciler,
ozellikle yeni bir teknolojiye glvenmiyorlarsa, sunulan sisteme kargi motivasyonlari ve
davraniglari olumsuz olabilecektir (lves vd., 1983). Tuketiciler ancak yeni teknolojileri
kullanmanin olumlu yararlari ve sonuglari olacagina dair olumlu hisleri varsa bu teknolojileri
kullanmaktadirlar (Compeau ve Higgins, 1995). Venkatesh ve Davis (1996) yaptiklari
calismada, bireyin belirli bir teknolojinin kullanim kolayligi algisinin, bireysel teknoloji 6z
yeterliligi ve sistem kullanilabilirliginden etkilendigini bulmustur. Teknoloji 6z yeterliligi,
bireyin bilisim teknolojilerini kullanma yeteneklerine ifade etmektedir. Ancak ayni ¢aligmada,
bir sistemin kullanilabilirliginin, yalnizca kullanicinin s6z konusu teknolojiye yonelik gegcmis
bir deneyimi varsa, sistemin algilanan kullanim kolayligi Gzerinde bir etkisi oldugunu
bulmuslardir (Venkatesh ve Davis, 1996). Bu calismalara ek olarak, Briggs ve digerleri
(1998), bireyin biligsel yukinun, teknolojinin kullanishligini belirleyebilecegini gostermistir.
Buna gore, yeni bir teknolojinin kullanimi kolaysa ve kullanici i¢in biyudk bir 6grenme yuku
gerektirmiyorsa, teknoloji kullanimi kolay olarak algilanmakta ve kullanigsh olarak
degerlendiriimektedir. Sohbet robotlari, yeni, gelismekte olan ve kullanimi nispeten zor
gorulen e-hizmet sistemleri oldugundan, tiketicilerin bu teknolojiyi kabullenmesi ve
kullanmaya ikna edilmeleri de zor olabilir. Teknolojik 6z yeterliligi dusik olan tuketiciler,
sohbet robotu sistemlerine karsi ényargili davranabilirler. Yukaridaki ¢alismalara goére, bu
onyarginin asiimasi, olumsuz kullanma motivasyonunun ortadan kalkmasi ve sohbet robotu
sistemlerinin kabull, tlketicilerin bu sistemi deneyimlemeleri ile mimkun olabilecektir.
Kullanimi kolay algilamalari halinde, olumlu bir motivasyon ve tatmin duygusu gelistirecek

olan tiketiciler, sohbet robotu teknolojilerini bu sayede benimseyebileceklerdir.

Sohbet robotlarinin kullanim motivasyonunu olumsuz etkileyebilecegi dusunulen son
kavramin ise teknoloji hazirlik seviyeleri (technology readiness) olabilecegi disundlmustir.
Teknoloji hazirlik seviyeleri kavrami, bireylerin ev ve is hayatinda hedeflerine ulagabilmeleri

icin yeni teknolojileri benimseme ve kullanma egilimlerini ifade etmektedir (Parasuraman,
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2000). Olciim diizeyinde, bireylerin teknoloji hakkindaki genel inanislarini élgmek igin
Teknoloji Hazirlik indeksi (TRI) gelistiriimistir. Bu indeks, iyimserlik, yenilik¢ilik, rahatsiziik
ve glvensizlik olarak dort boyuttan olusmaktadir. Chen ve digerlerinin (2013) yaptiklari

arastirmada, bu yapinin boyutlari asagidaki sekilde yorumlanabilmektedir.

= iyimserlik, olumlu bir teknoloji gériisii ve teknolojinin insanlara daha fazla kontrol,
esneklik ve verimlilik sunduguna dair inancla ilgilidir.

= Yenilikgilik, bir teknoloji dnclsu ve duslince lideri olma egilimini ifade etmektedir.

= Rahatsizlik, yeni bir teknoloji tGzerinde kontrol eksikligi algisi ve teknoloji tarafindan
bunalma hissinden olugsmaktadir.

= Guvensizlik ise teknolojiye kargi gliven eksikligi ve teknolojinin dizgun ¢alisma yetenegi

konusunda stphecilik icermektedir.

Yukaridaki tanimlara bakarak, iyimserlik ve yenilikgiligin teknoloji hazirhdinin itici gugleri
oldugunu, rahatsizlik ve guvensizligin ise engelleyici unsurlari oldugunu soylemek
mimkundir. Parasuraman (2000), tiketicilerin teknoloji hazirlik seviyeleri ile yeni bir
teknolojiyi kullanma egilimleri arasinda pozitif bir iliski oldugunu dogrulamistir. Tuketicilerin
teknoloji hazirlik seviyeleri, e-hizmet kalitesi algilari ve gevrimigi satin alma davranislar
tzerinde olumlu bir etkiye sahiptir (Zeithaml vd. 2002). Yukaridaki bilgilerden yola ¢ikarak,
bir tiketicinin, yeni teknolojik sistemlere kargi kdtumser olmasi, yenilik¢i duygusunun eksik
olmasi, yeni teknolojileri kullanmadan dolayi rahatsizlik duymasi ve glvensizlik yagamasi
mumkundur. Yeni teknolojilere kargi olumsuz motivasyonlarin varligi s6z konusu oldugunda,

tuketicilerin sohbet robotu kullanma istegi ve tatmin duygusu oldukga azabilir.

1.8 PAZARLAMA ALANINDA SOHBET ROBOTLARININ KULLANIMI

E-hizmet yardimcilari, misterilerin karar verme slreclerini etkileyen ve markalar igin dnemli
firsatlar yaratan pazarlama g¢abalari olarak ifade edilmektedir (Crosby ve Johnson, 2002).
Geleneksel pazarlamada, musteri-hizmet temsilcisi etkilesimlerinde, hizmet temsilcileri,
iletisim ve empati kurma yetileri sayesinde musteri kaygilarini dinleyerek markaya karsi

duyulan guveni ve olumlu duygular artirabilmektedir (Aggarwal vd., 2005). Fakat
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gunumuzde cevrimici ortamlarda gerceklesen musteri-marka etkilesimi, e-hizmet yardimcisi
sistemler ile gerceklesmektedir (Gautam ve Sharma, 2017). E-hizmet yardimcilari, Grin
bilgilerine erisimi blyuk o6lclide kolaylastirmakta, fiziksel mesafeyi ve zaman kullanimini
azaltabilmektedir (Darke vd., 2016; Zhang ve Dholakia, 2018). Dolayisiyla, e-hizmet
yardimcilarinin, fiziksel personelin yapabildiklerinin yaninda birgok farkli pazarlama yetisine
sahip olmasiyla birlikte, gelecekte isletmeler tarafindan gergcek hizmet temsilcileri yerine
kullanilacaklar 6ngérulmektedir (Brandtzaeg ve Fglstad, 2017).

E-hizmet yardimcilari ile dijitallesme calismalari; bilisim teknolojisinin hizmet kalitesine ve
sosyal ag hizmeti faaliyetlerine; etkilesim, eglence, kisisellestirme, egilim, yenilikgilik ve
problem ¢ézme boyutlarina gére degerlendirmektedir (Kim ve Choi, 2016; Ladhari ve
Dufour, 2017). Literatirdeki bu boyutlar, yalnizca internet sitesi, sosyal medya kanallari gibi
dijital unsurlari icermemekte, ayni zamanda sohbet robotlari gibi e-hizmet yardimcilarinin
pazarlama c¢abalarini belirleyen unsurlari da kapsamaktadirlar (Kim ve Ko, 2012).
Pazarlama ¢abalarini belirleyen bu unsurlar; pazarlama arastirmacilarina, sosyal gruplarda
yer alan tuketicilere ulasmak ve onlarla daha etkili ve gucli kisisel iliskiler kurmak igin dnemli
firsatlar sunmaktadir (Kelly vd., 2010). Buna ek olarak, dijital pazarlama cabalarinin;
etkilesim, edlence, kigisellestirme, glncel olma egilimi ve agizdan agiza iletisim yoluyla,
marka ederini ve musteri sadakatini artirabilecegi de belirtimektedir (Godey vd., 2016;
Morra vd., 2018).

Cevrimici kanallara sosyal medyanin da dahil olmasiyla birlikte; marka igeriginin
olusturulma, dagitilma ve tiketilme gsekli degismis olup, musterilerin ¢evrimici kanallari ve
icerikleri kullanimlari, marka imajini sekillendirmede énemli hale gelmistir (Tsai ve Men,
2013). Sosyal medya ile birlikte ortaya ¢ikan sohbet ve yazisma ihtiyaci ylkselen bir egilime
sahip oldugundan, tiketiciler artik sohbet kanalyla, tGrinlerle ilgili daha ¢ok bilgi ve yardim
talep etmektedirler (Kietzmann, vd., 2011). Dolayisiyla, ginimuzde her musteri icin gergek
hizmet temsilcileri bulmak yerine, isletmeler sohbet robotlari gibi yazilimlar sayesinde bu
talepleri kargilayabilmeyi planlanmaktadir. Gerek internet ve sosyal medya siteleri, gerekse
mobil uygulamalar yoluyla ulagilabilen sohbet robotlari vasitasiyla, tiketiciler hazir soru-
cevap sistemi sunan basit sohbet robotlari veya yorum yapabilme kabiliyetine sahip, daha

detayli akilli robotlar ile sorunlarini gézebilmektedirler (CBOT Turkiye 1, 2020).
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BOLUM 2

GALISMANIN TEMELINi OLUSTURAN TEORILER ve KAVRAMLAR
ARASI ILISKILER

Arastirmanin bu bolimunde, bir 6nceki bolimde ele alinan, sohbet robotlarinin pazarlama
cabasi boyutlari ile misteri tatmini kavramlari arasindaki iliskiler, belirli teoriler ve modeller
kapsaminda degerlendiriimektedir. Calismanin teorik altyapisi, literatlirde gerceklestirilen
calismalar 1siginda ele alinmaktadir. Sohbet robotlarinin pazarlama cabasi boyutlarinin,
musteri tatmini Gzerindeki etkisi incelenmektedir. Arastirmada sunulan hipotezler ve bu

hipotezler ¢ercevesinde olusturulan arastirma modeli yine bu bélimde gosterilmektedir.

2.1  GALISMA iCIN OLUSTURULAN MODELIN TEORIK ALTYAPISI

Daha énceki bélimlerde geleneksel pazarlama anlayisinin, dijital dontsum ile farkh bir
boyut kazandigindan ve dijital pazarlama anlayisinin yeni temeller tUzerine kuruldugundan
bahsedilmistir. isletmeler, pazarlama faaliyetlerini gevrimigi ortama kaydirmak zorunda
kalacaklari bir déntisim slrecinde olduklari igin, literatlrdeki arastirmalar da bu dogrultuda
sekillenmeye baslamistir. Bilisim sistemlerine yonelik, literatiirde gerceklestirilen muagsteri
tatmini ¢alismalarinda, tatmin duygusunun, ¢evrimici ortamdaki satin alma deneyimlerine
karsi, tiiketicilerin genel bir yaniti oldugu ortaya koyulmustur (Lin ve Wang, 2006). internet
siteleri ve ¢evrimici alisveris kanallari Gzerine yapilan farkli calismalarda da benzer bulgular
sunulmaktadir (Park ve Kim, 2006; Collier ve Bienstock, 2006; Lee ve Lin, 2005).
Musgterilerin aldig1 hizmetten duyacagdi mutluluk ve isteklerinin karsilanma hissinin, tatmin
duygusunu etkileyecegi cesitli calismalarda gosterilmistir (Bauer vd., 2006; Hsu, 2006).
Dolayisiyla, kaliteli e-hizmet sunumlari ile masterilerini tatmin etmek isteyen isletmelerin,
bilisim sistemleri ve teknolojileri Uzerine yogunlasmalari gerekebilmektedir. Bunun sebebi,
sohbet robotlarinin, sahip oldugu pazarlama gabasi boyutlari ve teknoloji dizeyine gore

degisebilen IT yatinmlar gerektirmesidir (Mithas vd., 2005). Calismanin teorik altyapisi
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sunulurken, sohbet robotlarina yapilacak IT yatirimlarina karsilik, isletmelerin musteri

tatminini artirma yeteneginin nasil bir etkilenecegini degerlendirmek énem arz etmektedir.

Yukarida bahsedildigi Uzere IT sistemleri, bir igsletmenin musteri hizmetleri ydnetimi
yetenegini ortaya c¢ikarma konusunda onemli bir rol oynamaktadir. Ives ve Learmonth
(1984), bilisim sistemlerinin pazarlama alanindaki rolunu fark eden oOncul arastirmacilar
arasindadir. Arastirmalarinda, mdusterilerin satin alma surecinin farkli asamalarini
desteklemek igin bilisim teknolojisi araglarini nasil kullanabileceklerini gosteren bir musteri
kaynak yasam dongusu (CRLC-Customer Resource Life Cycle) modeli 6nermislerdir. Bu
arastirmadan kisa bir slire sonra, musterilerine daha kaliteli hizmet verebilmek icin, bir
isletmenin deger zincirinde, IT sistemlerinin 6nemini agiklayan ¢alismalar gergeklestiriimistir
(Porter ve Millar, 1985). Karimi ve digerleri (2001), daha stratejik bir IT planlamasi ve
entegrasyonuna sahip isletmelerin, masteri hizmetlerini iyilestirmek igin IT yatirimlarini ve
dolayisiyla musteri iligkilerini yonetmede daha etkili oldugunu bildirmistir. Yayinladiklari
kavramsal bir makalede, Sambamurthy ve digerleri (2003), bir isletmenin IT yeteneklerinin,
musteri iligkilerini daha iyi yonetme yetenegi Uzerindeki etkisini anlamak igin teorik bir
cerceve sunmustur. Ortaya c¢ikarilan teori, sohbet robotlari gibi dogru IT sistemlerinin
kullaniimasinin, igletme-musteri etkilesiminde, dinamik slregleri etkinlestirebilecegi ve
bdylece musteri iligkilerinin proaktif olarak yonetiimesine yardimci olabilecegdi argimanina
dayanmaktadir. Bir diger arastirmaci olan Nambisan (2002), IT destekli gevrimi¢i musteri
kanallarinin, yeni Urin geligstirmenin etkinligi Uzerindeki olumlu etkisine iliskin teorik bir
argiman sunmaktadir. Bu teoriye gore, sohbet robotu sistemleri, cevrimici musteri ortaminin

bir sonucu olarak ortaya ¢ikan, teknolojik bir hizmet tGrGnu olarak degerlendirilebilir.

Muasgterilerin bilisim sistemlerini kullanim davranisini agiklamada kabul géren bir diger teori,
DeLone ve MclLean'in Bilgi Sistemleri Basarisi (ISS-Information Systems Success)
modelidir (DeLone ve McLean, 2003). Bu teori, sistem kalitesi, bilgi kalitesi, bilisim sisteminin
kullanimi, musteri tatmini, bireysel etki ve organizasyon etkisi olmak lizere 6 degiskenden
olusmaktadir. 1992 yilinda ortaya c¢ikardiklar ilk 1SS teorisi ¢alismasindan sonra, 2003
yilinda yaptiklari galismada, ISS modeline yeni bir degisken olan hizmet kalitesi boyutunu

ekleyerek genisletmislerdir. Gec¢cmis arastirmalarda, bilisim teknolojilerinin ve e-hizmet
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kalitesinin, herhangi bir bilisim sistemi platformunun basarisinin énemli belirleyicileri oldugu
ifade edilmektedir (Gao vd., 2015; Veeramootoo vd., 2018).

Gergeklestirilen bu arastirmanin sekillenmesinde kullanilan temel teorilerden biri de, Mithas,
Krishnan ve Fornell'in (2005), IT yatirnmlarinin masteri tatmini tzerine etkisini inceleyen
teorileridir. Bu teoriye gore, bir isletmenin gergeklestirdigi IT yatinmi sonucu ortaya ¢ikan
urun veya sistem, musgterilerin zihninde bir kalite ve de@er algisi yaratmaktadir (Mithas vd.,
2005). Kalite ve deger algisi degerlendirmesinin bir sonucu olarak da musteri tatmini
olusmaktadir. Gergeklestirilecek bu galismada, ginimuizde isletmelerin, IT yatirnmlari igin
biyluk miktarda harcama yaptiklari alanlar akilli otomasyon sistemleri ve e-hizmet

yardimcilari oldudu igin, drnek arastirma konusu olarak sohbet robotu sistemleri segilmistir.

E-hizmet kalitesi boyutlari, musteri tatmini baglaminda incelenecek ise, mevcut kavramsal
cerceveye sohbet robotlarinin pazarlama gabasi boyutlari da dahil edilmelidir. Kusumawati
ve Rahayu (2020), isletmelerin sundugunu olumlu e-hizmet deneyiminin, musterinin
algilanan degerini ve tatmin duygusunu olumlu sekilde etkiledigini goéstermistir. Bu
calismaya gore, e-hizmet kalitesinin boyutlari ne kadar detayli ve gucli dizeyde olursa,
musteri tatmini de buna paralel olarak artis gosterecektir. Yukaridaki tim bu teori ve
calismalar incelendiginde, arastirma modeli belirlenirken, isletmelerin IT yatirimlarina gére
sekillenen, sohbet robotlarinin pazarlama gabalarinin musteri tatminine olumlu etki edecegi

dusunutlmektedir.

2.2  SOHBET ROBOTLARIVE MUSTERI TATMINI iLE iLGILi GUNCEL GALISMALAR

Calisma icin teorik altyapi belirlenirken, IT sistemi yatirrmlarina, bilisim sistemlerine ve bu
sistemlerin musteri tatmini Gzerine etkisine dair olusturulmus teoriler ele alinmistir. Ancak
model kapsaminda, kavramlar arasindaki iligkinin literatlirdeki calismalarda da gecerli
goéruldigunin arastiriimasi gerekmektedir. Tablo 3'te, sohbet robotlarinin masteri tatmini
Uzerinde etkisi olup olmadidi incelemek igin, aralarindaki kavramsal iligkiyi inceleyen gtincel
c¢alismalar sunulmaktadir. Uluslararasi literatiirde bu alandaki ¢alismalar oldukg¢a kisitli

sayidadir. Bu nedenle, Turkiye 6zelinde, sohbet robotlarinin muisteri tatmini Gzerindeki
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etkisinin arastirilmasinin, pazarlama literatiriine ciddi katki saglayacagdi dusunitlmektedir.

Tablo 3 sunulduktan sonra tablodaki arastirmalarin yorumlanmasi kismina gegilecektir.

Tablo 3: Sohbet Robotlari ve Tatmin ile ilgili Literatiirdeki Galismalar

Kaynak Arastirma Alani Arastirmanin Bulgular
Sohbet robotlart, e-hizmet
konusunda, maugterilerin ilgisini

Galisma, sohbet robotlarinin ‘ g imakt
ekmeye yardimci olmakta ve
(Chungvd.,  syndugu  e-hizmetin,  luks ¢ . .y . y o o
2018 . _ etkilegimli musgteri hizmeti
) markalar baglaminda, musteri
o _ _ ~ sunmaktadir.  Sohbet  robotu
tatmini Uzerindeki etkisi
hizmetini  kullanmak, iletisim
aragtirmaktadir. o o
kalitesi ve musteri tatminini de
beraberinde getirmektedir.
Calisma, sohbet robotlarinin Bilissel ve duyussal belirleyicilerin,
yarattigi, bilis ile duygulanimin, sohbet robotlarinin, markaya kargi
(Zarouali vd. markaya karsi tutumu nasil tutumu olumlu ydnde etkiledigi,
2018) etkiledigini ve bu etkinin tatmin ve bunun da tatmin ve yeniden satin

(Ciechanowski
vd., 2019)

yeniden satin alma niyetine

etkisini arastirmaktadir.

robotu
Vadi

fenomeninin

Calisma, insan-sohbet

etkilesiminde, Tekinsiz
(Uncanny Valley)

etkisini arastirmaktadir.

alma niyetine olumlu etki ettigi

gOralmastar.

Kullanicilar, sohbet robotlar ile
etkilesim kurmaya ilgi
gOstermektedirler.  Kullanicilarin

sohbet robotlarini kullanma

niyetleri devam etmektedir.
Tekinsiz Vadi fenomeni daha ¢ok
insan benzeri sohbet robotlarinda

bulunmustur.
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(Song ve
Christen, 2019)

(Zhang ve
Shao, 2019)

(Killian vd.,
2019)

(Sangle-
Ferriere ve
Voyer, 2019)

(Huang ve Ha,
2020)

Calismanin amaci, bir igletme-
musteri iletisim modeli dnermektir.
Sohbet robotu hizmetinde sema
rezonansini agciklayarak, tatmin,
verimlilik, surekli kullanim niyeti

Uzerindeki etkisini arastirmaktir.

Bu calismanin amaci, muagterilerin
hizmette giris bekleme suresinin,
hizmet personeli hakkindaki ilk
izlenimlerini ve bekleme siresinin
masteri musteri tatmini Gzerindeki

etkisini agiklamaktir.

Bu calismanin amaci, temel gérev
izleme vyeteneklerine sahip bir
mobil sohbet asistaninin, en az
cabayla maugterileri destekleyip

desteklemedigini arastirmaktir.

Bu galismanin amaci, bir masteri

hizmetleri ortaminda, algilanan
rolint belirlemek amaciyla, bir
yardim kanali olarak sohbet

robotu algilarini arastirmaktir.

Calisma, dijital hizmet kanallar ve
sohbet

sikayette bulunan musterilerin,

robotlari  aracihgiyla

Sema rezonansi modeli, e-hizmet
etkinligini korurken sohbet robotu
hizmetinin  zaman  verimliligini
artirabilmektedir. Bu model, genel
kalitesi

e-hizmet algisini  ve

musteri tatminini artirmaktadir.

Mdusterilerin  hizmette bekleme
suresi daha uzun oldugunda, ilk
izlenimde musteri tatmini olumsuz
Sohbet

gibi sistemler bu sureyi kisaltarak

etkilenmektedir. robotu

tatmini olumlu sekilde

etkileyebilmektedir.

AIRBOT, musterilere yiklenen
algilanan is ylkinu azaltmaktadir.
Kisisellestiriimemis bilgilerinin
tatmin Uzerinde olumsuz etkisi

oldugu gorulmustar.

Mdasteriler, canli sohbeti misteri

hizmetleri baglaminda faydali
olarak algilamaktadirlar. Sohbet
robotlari yardim taleplerine bagli
utanclari, algilanan tehditleri ve

olasi tatminsizligi azatlamaktadir.

isletmenin yanitinin,  etkilesimli

etkisi ve bireysel gucu birbirine
mekanizmalar

baglayan temel
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(Eren, 2021)

(Chen vd.,
2021)

(Soderlund ve
Oikarnen,
2021)

(Kumar vd.,
2021)

yanitlarina yonelik algilarini ve

tepkilerini arastirmaktadir.

sohbet

kullanimindan

Calisma, robotlarinin

kaynaklanan

tatminin, duyulan glvenin ve
bankalarin  itibarinin  musteri
tatmini tzerindeki etkisini

arastirmaktadir.

Bu calisma, sohbet robotlarinin
gevrimici masteri deneyimini ve e-
perakendecilikte musteri tatminini
etkilemedeki rolinu

arastirmaktadir.

Bu calisma, algilanan insanliga

iliskin oncilleri olarak vekillik,

duygusallk ve ahlak olarak
belirleyerek,  mdisteri  tatmini
Uzerindeki etkisini incelemeyi

amaclamaktadir.

Bu calismanin amaci, e-musteri
(E-CRM) ile
musteri tatmini arasindaki iligkiyi,
sohbet

iliskileri  yonetimi
bankacilik sektorundeki
robotlari ve musteri deneyiminin

rolU Uzerinden incelemektir.

Uzerinden agizdan agiza iletisimi

ve tatmini etkiledigi gosterilmigtir.

Algilanan performans, glven ve
itibar, sohbet robotu kullanimi ile
tatmini etkilemektedir. Beklentiler,

algilanan  performans  yoluyla
musteri tatmini (zerinde etki
yaratmaktadir.

Sohbet robotlarinin
kullanilabilirligi ve yanit
verebilirligi, muagteri  deneyimi

Uzerinde olumlu bir etkiye sahiptir.

Cevrimici musteri deneyiminin,

musteri tatmini Gzerinde olumlu bir

etkisi vardir.
Sohbet robotlarinin  algilanan
insanliga olumlu katkida

bulundugu ve algilanan insanlik ile
musteri tatmini arasinda olumlu bir

ilisiki bulunmustur.

Sonuglar, hizmet saglayicinin

sagladigi olumlu masteri
deneyiminin, E-CRM ile musteri
tatmini arasindaki iligkiye aracilik

ettigini ortaya koymaktadir.




49

(Tam vd., 2021)

Bu calisma, e-ticaret kullanimi ve
musteri tatmini Uzerinde, bilgi ve
hizmet kalitesinin roltinti, sohbet
robotu Oornekleri de kullanarak

arastirmayl amaclamaktadir.

Hizmet saglayicinin, genel hizmet

kalitesi ve sagladigi  genel

glvenin, e-ticaret kullanimi ve
masteri tatminini acgiklamak igin

onemli oldugu bulunmustur.

Chung ve digerleri (2018), gerceklestirdikleri ¢calismada sohbet robotlarinin, musterilerin
ilgisini cekmeye yardimci oldugunu ve kaliteli musteri hizmetleri sunabildigini aciklamistir.
Sohbet robotu sistemlerini kullanmak, olumlu bir iletisim kalitesi ve musteri tatminini de
beraberinde getirmektedir. Zarouali ve digerleri (2018), sohbet robotlarinin kalite algisinin,
marka algisini da pozitif etkiledigini belirtmistir. Pozitif marka algisi da musterilerde tatmin
duygusu gelistirerek yeniden satin alma egilimine katkida bulunmaktadir. Zhang ve Shao
(2019), sohbet robotu sistemleri sayesinde, musterilerin hizmet almak icin bekledikleri
surenin kisaltilabildigini ve bunun da musteri tatminini olumlu etkiledigini bulmustur. Chen
ve digerleri (2021), kullanilabilirlik, yanit verme kabiliyeti gibi kavramlarin, musteri
deneyimini iyilestirdigini ve tatmine pozitif etkisi oldugunu ifade etmistir. Tam ve digerleri
(2021), hizmet saglayicilarin sundugu genel e-hizmet kalitesi boyutlarinin, misteri tatmini
dizeyini acgiklama etkili oldugunu goéstermistir. Yukarida verilen calismalar i1siginda,
gerceklegtirilecek bu arastirmada, sohbet robotlarinin pazarlama c¢abasi boyutlarinin

musgteri tatmini Gzerindeki etkisinin dlctimesi, dGnemli ve kabul gbren bir etkiyi agiklayacaktir.

2.3  GALISMADAKiI KAVRAMLAR ARASI iLISKILER

GunUmuzde, eskiden oldugu gibi hizmet kalitesine dair belirleyiciler, yalnizca musterilerle
fiziksel temas kuran hizmet personeli olmaktan ¢ikmistir. Artik, musteri hizmetleri iletisimi,
e-hizmet kalitesi icin de énemli bir faktér olusturmaktadir (Gounaris ve Dimitriadis, 2003).
Dijital kanallarin pazarlama icin vazgegilmez bir unsur haline gelmesiyle birlikte, e-hizmet
yardimcilarinin  pazarlama c¢abalari, hizmet pazarlamasi

anlayisini da etkilemeye

baslamistir. Geleneksel pazarlama anlayigsi c¢ergcevesinde gercgeklestiriimis dnceki

c¢alismalarda; hizmet temsilcileri, hizmet personeli ve hizmet sunumuna dair arastirmalarin
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cogunda kullanilan deneysel veriler yiz ylze baglamlar icin toplanmistir (Nguyen ve
LeBlanc, 2002, Shao vd., 2004). Dolayisiyla mevcut pazarlama literatirindeki 6nemli
eksikliklerden biri, musteri iletisimi kapsaminda yapilan arastirma sonugclarinin bilgisayar
aracili ortam ile iliskilendirilememesidir. Ornegin, Nguyen ve LeBlanc (2002), musteri
hizmetleri personelinin gorunigu, yetkinligi ve profesyonelliginin, hizmet kalitesi algilari
Uzerindeki etkisini incelemigtir. Shao ve digerleri (2004), hizmet personelinin dis
goérindsinin, masterilerin hizmet kalitesi algilari Uzerindeki etkisini arastirmigtir. Fakat
gunumuzde bilgisayar ve teknoloji aracili ortamlarda, misteriler iletisim kurduklari hizmet
personelini gérememektedir. Dolayisiyla, dijital ortamda, hizmet temsilcilerinin kisisel
gorinima yerine, e-hizmet yardimcilarinin pazarlama c¢abalari ve kalite boyutlari gibi
unsurlarin musteri tatmini Uzerindeki etkisini dlgmek gerekli hale gelmigtir (Lowry vd., 2009).
Zira literatlrdeki eski ¢alismalarda, yiz ylze etkilesim Gzerinden dl¢lilen muisteri tatmin
dizeyi ile gunumuz bilgisayar aracili musteri iletisimine dair genellemeler yapmak dogru
sonuglar veremeyecektir. Bu nedenle, teknoloji aracili baglamlara uygulamak Uzere
modifiye edilen ve oldukga populer olan SERVQUAL hizmet kalitesi 6lgegi (Parasuraman
vd., 2005) gibi calismalar Uzerinden yeni hizmet dlgekleri sunulmaya devam edilmektedir
(Van Dyke vd., 1999; Carr, 2002; Kettinger ve Lee, 2005). Cevrimigi ortam igin olusturulan
bu oOlceklere; E-SERVQUAL, E-QUAL, SITEQUAL, WebQual, PIRQUAL, eTailQ, NetQual
ve E-Satisfaction 6rnek verilebilir (Khalifah vd., 2013).

Geleneksel hizmet yardimcilarina benzer sekilde, e-hizmet yardimcilari da musteri-marka
iliskilerini gelistirmek igin blyluk énem arz etmektedir (Kim ve Ko, 2012). Pazarlamacilar, e-
hizmet yardimcilarini; olumlu masteri iligkileri kurmak, satis gelirlerini artirmak, tuketicileri
mal ve hizmetler hakkinda bilgilendirmek, dolayisiyla ¢evrimigi deneyimlere bagh iligkilerini
iyilestirmek icin kullanmaktadirlar (Emmers-Sommer, 2004; Vos, 2009). Cevrimigi
deneyimin olabildigince iyi hale getirilmesi ve musteri tatmini duygusunun saglanabilmesi
icin, e-hizmet yardimcilarinin pazarlama ¢abalari 6n plana ¢ikmaktadir. Magteri iletisimi
teknolojisindeki sliregelen degisimlere ve gelismelere bagli olarak, teknoloji aracili
ortamlarda kullanilan yeni hizmet modellerinin, migsteri deneyimini ve tatmin duzeyini nasil

etkiledigini arastirmak pazarlama literatliri agisindan oldukga yararl olacaktir.
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Gerceklestirilecek olan bu arastirmada, e-hizmet yardimcilari olan sohbet robotlarinin sahip
oldugunu pazarlama c¢abalarinin, musteri tatminine etkisi test edilecektir. Asagidaki
boélimlerde oncelikle, misteri tatmini ve pazarlama ¢abasi kavramlarinin tanimi yapilarak
aralarindaki iligski ele alinacaktir. Sonrasinda calisma icin belirlenmis olan, sohbet
robotlarinin pazarlama ¢abasi boyutlarinin, musteri tatmini ile var olan kavramsal iligkisi,

detayh bir literatlr incelemesi dogrultusunda agiklanacaktir.

2.3.1 Miusteri Tatmini Kavrami ve Pazarlama Gabasi Boyutlari

isletmeler, tlketicilerin ihtiyaclarini, isteklerini, arzularini ve beklentilerini kargilamaya
calismaktadirlar. isletmelerin gabalarinna karsilik, misteriler de duyussal ve bilissel olarak
bir takim degerlendirmeler yapmaktadirlar (Hunt, 1977). Bu degerlendirmeye bagli olarak
ortaya ciktigi distnulen musteri tatmini, literatirde farkl ¢alismalarda tanimlanmaktadir.
Oliver'a gore (1980) tatmin, bir hizmet karsilagsmasi yasamak ve gergceklesen kargilasmaya
dair mevcut kalite ve beklenen arasinda kargilastirma yapmaktan kaynaklanmaktadir. Cesitli
arastirmalarda; mdasteri tatmini kavrami, algilanan kalite, performans ve beklentiler ile
iliskilendirilmistir (Olshavsky ve Miller, 1972; Anderson, 1973). Bu ¢alismalara gore; mevcut
kalite ve Urtin performansi beklentileri karsiliyorsa veya agiyorsa, musteri tatmin olmaktadir.
Kalite ve performans beklentilerin altinda kaliyorsa, musteri tatmin olamamaktadir. Farkli bir
tanimla; musteri tatmini, masterilerin satin aldiklari mal ve hizmetlerden ne derece memnun
olduklaridir (Boone ve Kurtz, 2013). Bu tanimda ise, tatmin kavrami Urin ve hizmeti

kullanmanin tiketiciye verdigi haz olarak anlagiimaktadir.

Musteri tatmini ile alternatif gorUsler bulunurken, benimsenen iki temel yaklagim oldugu
gorilmektedir (Oliver, 1981). Tatmin, bir tiketim faaliyeti veya deneyiminin bir sonucu olarak
gOrilebilir, fakat ayni zamanda bir stireg olarak da gérulebilmektedir. Stireg olarak tatminde,
satin alinan ve beklenenler arasinda bir degerlendirme vardir (Olson ve Dover, 1979; Tse
ve Wilton, 1988). Poisz ve Van Grumbkow (1988) arastirmalarinda tatmini, gdézlemlenen ile
arzulanan arasinda bir tutarsizlik olarak tanimlamigtir. Arastirmaya gore, tiketiciler,
ihtiyaclari, istekleri ve arzulari ile yaptiklari degerlendirmeler arasinda bir uyum olmasini

istemektedirler. Sonug olarak tatminde ise, nedene degil nitelie odaklaniimaktadir. Oliver'in
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(1981) tatminin, Uriin edinme ve tiketim deneyimlerinin getirdigi bir unsur oldugu
goérustnden farkl olarak, bazi arastirmacilar tatmini belirli bir tiketim deneyimine karsi bir
yanit olarak gormektedirler (Westbrook ve Reilly, 1983). Tatmin, i¢sel motivasyon surecinin
son noktasi olarak gorilebilir. Bu anlamda, tatmin, musterilerin yerine getirme yaniti olarak

da anlamlandirilabilmektedir (Rust ve Oliver, 1994).

Onciil tatmin arastirmalarinin tanimlarinda, tatmini belirli bir satin alma kararina iligkin,
secim sonrasi dederlendirme yargisi olarak ele alinmaktadir (Bearden ve Teel, 1983; Oliver,
1979; Oliver ve DeSarbo, 1988). Geleneksel tanimlar, musteri tatminini biligsel slreclerin
sonucu olarak ele alsa da, duygusal sureglerin de tatmin duygusunun agiklanmasina énemli
katkida bulunabilecegini dustnulmektedir (Fornell ve Wernerfelt, 1987; Oliver, 1997,
Westbrook ve Oliver, 1991). Tatmin duygusu, mal veya hizmetler, algisal olarak musteri
beklentilerini karsiladiginda ortaya ¢ikmaktadir (Chiou ve Droge, 2006; Santini vd., 2018).
Jeong ve Lee’ye gére masteri tatmini, duygusal bir tepki veya bir tlr algilama bigimidir.
Mdusterilerin sebebi aciklanamayan beklentileri ve dnceki tuketim deneyimleri hakkindaki
duygularinin bilesiminin bir 6zetidir (Jeong ve Lee, 2010). Tatmin olmus bir musterinin,
gecmis deneyimleri ve aldigi kaliteli hizmet dolayisiyla bir igletmeye baglanacagi
dusunulebilir. Fakat istenilen muagteri tatmin dizeyini korumak, bu potansiyeli yaratmak ve

sabit tutmak, proaktif bir yaklagim ve duyarhlik gerektirmektedir (Rahman vd., 2014).

Bilisim sistemleri Uzerinde yapilan musteri tatmini ¢alismalarinda, e-ticaretteki musgteri
tatmininin, gevrimicgi ortamdaki satin alma deneyimlerine karsi, tuketicilerin genel bir yaniti
oldugu ortaya koyulmaktadir (Lin ve Wang, 2006). Geleneksel hizmet sunumuna dair
yapilan galigsmalar, hizmet kalitesinin, musteri tatminini olumlu yénde etkiledigine isaret
etmektedir (Cronin vd., 2000; Kristensen vd., 1999; Johnson ve Fornell, 1991). internet
siteleri ve ¢evrimici alisveris kanallari Gzerine yapilan farkli calismalarda da benzer bulgular
sunulmaktadir (Park ve Kim, 2006; Collier ve Bienstock, 2006; Lee ve Lin, 2005). Hizmet ve
satis slrecine dair tatmin, bircok ¢alismada ele alinmistir (Marr ve Crosby, 1992; Ramsey
ve Sohl, 1997). Bu calismalarda, musterinin tatmin algisi, hizmet personeli ve musteri
arasindaki etkilesime ve hizmet temsilcisinin musteri ihtiyaclarini karsilama yetenegine

baglanmaktadir. Dolayisiyla, hizmet temsilcisinin, ger¢cek veya sohbet robotu olmasi fark
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etmeksizin, musterinin aldigi hizmetten duyacagr mutluluk ve isteklerinin karsilanma

hissinin, tatmin duygusunu etkileyecegdi disutinilmektedir (Bauer vd., 2006; Hsu, 2006).

Literatirde pazarlama cabalari; bir isletmenin daha gucli musteri iliskileri kurabilmesini
saglayarak, satis artisi, pazar payi buylimesi ve kéar dahil olmak tzere, performans ciktilarini
artiran, tiketiciye yonelik pazarlama faaliyetleri olarak ifade edilmektedir (Bonnemaizon vd.,
2007; Crosby vd., 1990; Morgan ve Hunt, 1994). Bu tanimdan yola ¢ikarak, bir igletmenin
musteriler ile olumlu ve guglu iligkiler kurdugu takdirde, tatmin duygusu ve daha fazla satin
alma saglayabilecegi dusunalebilir. Dolayisiyla, tiketiciye ydnelik pazarlama faaliyetlerinin
ve g¢abalarinin artirlimasi, misterileri tatmin ettigi kadar, pazarlama performansi anlaminda
markalari da tatmin edebilecektir. Literatirdeki calismalarda ele alinan, pazarlama
¢abalarinin alt boyutlarina sahip bir e-hizmet yardimcisinin, masterileri iletisim ve hizmet
kalitesi anlaminda tatmin etme yetisine, gercek hizmet temsilcilerinden daha fazla sahip
olacagi tahmin edilmektedir (Kim ve Ko, 2012; Kim ve Choi, 2016, Ladhari ve Dufour, 2017).
Arastirma kapsaminda, e-hizmet yardimcilarinin pazarlama c¢abasi boyutlari; etkilesim,
eglence, modaya uygunluk, kisisellestirme ve problem ¢ézme olarak belirlenmistir (Chung
vd. 2018). Bu alt boyutlari kapsayan, e-hizmet yardimcilarinin pazarlama g¢abalarinin olumlu

olarak algilanmasinin, muasteri tatminini nasil etkiledigi arastirilmaktadir.
Arastirmanin ana hipotezi bu dogrultuda asagidaki sekilde 6nerilmektedir.

H1: E-hizmet yardimcilarinin pazarlama gabasi boyutlarinin olumlu olarak algilanmasi,

musteri tatminini olumlu yénde etkilemektedir.

2.3.2 Etkilesim Boyutu Tanimi ve Miisteri Tatmini iliskisi

Etkilesim, bireylerin ait olduklari grup ile o gruba ait olan bireyler veya diger bireyler arasinda
gerceklesen iletisim olarak tanimlanmaktadir (Simpson ve Galbo, 1986). Bu tanimdan yola
cikarak etkilesimin, insanin sosyal bir varlik olmasi ve buna bagli olarak ¢ogunlukla
iletisimde kalma ihtiyacindan kaynaklandigini séylemek miumkdndur. Guiry ve digerleri
(1992), kisisel hizmet boyutlarina dair yaptiklari arastirmada; given veren, kibar ve

yardimsever hizmet ¢aligsanlarinin dnemini vurgulayan iki alt boyut belirtmektedirler. Glven
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ve kibarlik alt boyutlari; hizmet temsilcinin musteriyi algilamasi ve kurdugu etkilesim
Uzerinden, musterideki tatmin duygusunu etkileyebilmektedir. Bir diger ¢alisma olan
SERVQUAL’da (1988); glvence boyutu altinda, hizmet personelinin bilgi ve nezaket
cercevesinde guven saglama yeteneklerinden bahsetmektedir. Burada, musteri ile
dogrudan hizmet personeli arasindaki etkilesimin énemine vurgu yapilimaktadir
(Parasuraman vd., 1988). Fakat geleneksel etkilesimde yuz yuze olarak surdurulen sosyal
etkilesim, gunimizde cevrimici kanallara kaymaktadir. Yapilan bir calismada, giinimuzde
sosyal olarak iligkilerin strdUrtlmesinin, cevrimici kanallari kullanmak igin kilit bir motivasyon
kaynagi oldugu sonucuna variimistir (Dunne vd., 2010). Cevrimici etkilesimler, gunlik
yasamdaki iletisimi dedistirdigi gibi, markalar ve tlketiciler arasindaki iletisimi de tamamen
degistirmektedir (Gallaugher ve Ransbotham, 2010). Tuketiciler, bir isletme veya marka ile
iletisime gecerken, kiminle iletisim kurduklarindan c¢ok etkilesimin kalitesine
odaklanmaktadirlar (Kaplan ve Haenlein, 2010). Tiketiciler igin asil énemli olan nokta, sanal
veya gercek bir temsilci fark etmeksizin, sosyal bir etkilesim icerisinde olarak bireysel
isteklerini gerceklestirebilmektir. Satin alma karari vermek, zamandan tasarruf etmek, Urin
tavsiyeleri almak veya parasosyal (tek yonli ve sembolik) faydalar saglamak icin e-hizmet
yardimcilariyla gergeklesen mdusteri etkilesimleri; gercek hizmet temsilcileriyle olan

etkilesimlere benzemektedir (Holzwarth vd., 2006).

Tuketicilerin, intiyaclarini geleneksel hizmet kanallari yerine ¢evrimici ortamda kargilamaya
baslamasiyla birlikte, gercek hizmet temsilcileri ile olan etkilesimleri giderek azalmaya
baslamistir (Holzwarth vd., 2006). Fakat satin alma 6ncesi veya sonrasinda, yardima ihtiyag
duyan bir tuketicinin, dijital bir ortamda bulunsa bile, bir temsilciden yardim alma istegi
olusabilecektir (Kim ve Ko, 2012). Bu asamada etkilesim kavraminin énemi 6n plana
cikmaktadir. Geleneksel olarak magazada gerceklesen musteri-hizmet temsilcisi etkilesimi,
dijital ortama tasindiginda, sohbet robotu gibi e-hizmet yardimcilarinin etkilesim boyutunu
nasil etkileyecegi énemli bir arastirma konusu haline gelmistir. Weizenbaum tarafindan
gerceklestirilen arastirmada, katilimcilar ELIZA isminde yazilim tabanlh bir konusma
programi ile karsi karsiya getirimis ve makina-insan etkilesimi gbzlemlenmistir
(Weizenbaum, 1976). Katilimcilar, sohbet ettikleri bilgisayar yazihminin bir Kigilige sahip
olmadidinin tamamen farkinda olmasina ragmen, onunla etkilesim kurabilmislerdir. Bu

durum, katihmcilarin sohbet robotu ile duygusal bir iligki gelistirmelerine ve robota insan
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Ozellikleri atfetmelerine neden olmustur (Morkes vd., 1999). Daha farkli arastirmalarda,
insanlarin; kisilik, nezaket ve dvgu gibi psikososyal olgular agisindan bilgisayarlara tepki
verdiklerini gosteriimektedir (Moon vd., 2000; Nass vd., 1995; Nass ve Steur, 1993).

Swaminathan ve digerleri (1999), yaptiklari c¢alismada, bircok insanin aligveris
deneyimlerinde sosyal etkilesim kurmak icin ciddi bir istek duyduklarini gézlemlemistir. Sun
ve digerlerinin (2008) yaptiklari calismada ise, internet ve gevrimici platformlarin kullanimi
icin temel gldilerden birinin sosyal etkilesim oldugunu belirtiimektedir. Bu platformlar,
kullanicilara sosyal iligkilerin gelistiriimesini ve surdirilmesini saglayan ézellikler ile birlikte
bir tir sosyal etkilesim deneyimi sunmaktadir (Smock vd., 2011). Bu sosyal etkilesim,
tiketicilerin yardim alabilmelerinin yaninda, tartisma, bilgi alma ve fikir aligverisinde
bulunmalarini da saglayabilmektedir. Ornegin; tuketiciler, marka elgileri tarafindan yazilan
olumlu yorumlara veya tatminsiz mdugteriler tarafindan yazilan olumsuz deneyim
paylasimlarina ac¢ik oldugu gibi, hizmet yardimcilarinin manipulasyonuna da aciktir.
Muntinga ve digerleri (2011), yaptiklari sosyal etkilesim taniminda, kendileri ile benzer
dusunen farkl insanlar ile tanisan, etkilesimde bulunan ve onlarla Urinler hakkinda

konusarak c¢evrimici kanallara katkida bulunan tuketicileri betimlemektedir.

Diger yandan, marka-musteri etkilesimlerinin her zaman olumlu sekilde gergeklesmesi
beklenememektedir. Zira isletmelerin, tiketiciler ile etkilesime gegctigi, kanal-kisi uyumu da
onemlidir (Muntinga vd., 2011). Etkilesimlerin olumlu olmasi isteniyorsa, isletme veya
markayla kurulan iletisimin; kibar, yardimsever ve gulvenilir olmasi gerekmektedir
(Dabholkar vd., 1996). Tuketiciler; zaman kazanmak, tavsiye almak, kendilerini degerli
hissetmek, etkilesimlerin tadini ¢gikarmak ve satin alma prosedurlerini kolaylastirmak icin
hizmet temsilcilerine danismaktadirlar (Holzwarth vd., 2006). Bu nedenle, hizmet
temsilcilerinin; kibar, yardimsever ve gtvenilir bir etkilesim saglamasi énem arz etmektedir
(Parasuraman vd., 1988). Fakat gercek bir hizmet temsilcilerinin her daim kaliteli bir
etkilesim sunamayabilecedi g6z 6ntinde bulunduruldugunda, sohbet robotlari gibi etkilesim
kalitesinde standardizasyon saglayabilecek e-hizmet yardimcilari tercih sebebi olabilir.
Ornegin; markalar sahip olduklari teknolojik imkanlar sayesinde, musteri iligkilerini

gelistirmek, guglendirmek ve gindelik etkilesimler icin sosyal medya teknolojilerini



56

kullanmaktadir (Kim ve Ko, 2010). Benzer teknolojik imkéanlar dogrultusunda, tlketicilerle

etkilesim kurmak icin, gercek hizmet temsilcileri yerine sohbet robotlari kullanilabilir.

Mohr ve Sohi (1995), gergeklestirdikleri calismada, marka-musteri etkilesiminin kalitesi ile
bu etkilesimden duyulan tatmin arasinda iliski saptamistir. Bu iliskiye gére; musterilerin
etkilesim kalitesine iligkin algilari, etkilesimden duyduklar tatmini olumlu yénde
etkileyebilmektedir. Bunun nedeni, markalarin, Urlinlerini pazarlama ve satista etkili olma
becerisini; dogru, glvenilir ve zamaninda etkilesim kurma yolu ile elde edebilmesidir.
Muasterilerinin zihinlerinde olusturdugu disuk kaliteli marka-musteri etkilesimi algisi, onlari
hayal kirikhdina ugramig ve engellenmis hissettirebilecektir (Mohr ve Sohi, 1995; sf. 388).
Bu nedenle, masterilerin, etkilesimin dusik kalitede oldugunu algilamalari durumunda,

aldiklar hizmetten daha az tatmin olmalar beklenen bir durum haline gelecektir.

E-hizmet kalitesi, hizmet saglayici-musteri kargilasmasi sirasinda gerceklesen cevrimigi
islemlerde, sorunlar ortaya c¢iktiginda, markanin mugterilerle olan iligkilerini surdirebilme
yetenegini ifade etmektedir. Bu slireg, musterilerle iletisim kanallarini daima acik tutarak,
sorun ¢iktigi takdirde yardim saglayarak ve sonug olarak marka-musteri etkilesimine deger
katarak sUrdirulebilmektedir (Cox ve Dale, 2002; Santos, 2003; Wolfinbarger ve Gilly,
2003). Wolfinbarger ve digerleri (2003), etkilesim kalitesini, yanit veya destek verilmesi
gereken duzeyde bir soru soruldugunda, muagteriye hizli yanit verme arzusu ve yetenegi
olarak gormektedir. Mugsteri, sorusuna olabildigince hizli sekilde yanit buldugunda ve
yasadigl sorun ¢ozuldugunde, bu etkilesim tatmin duygusunu olumlu yodnde
etkileyebilmektedir. Cox ve digerleri (2002), kaliteli bir etkilesimin, migsteri deneyimine deger
kattigini ve saglanan hizmetlerin, musterilerde tatmini olusturmaya yardimci oldugunu
belirtmektedir. Ayrica, kaliteli bir etkilesim ¢ercevesinde, musterilere deger katan hizmetler

sunarak, musteri tatmini saglamak ve sadakate dayali muasteri iliskiler kurmak mimkundur.

Musteriler ile etkilesimde bulunma s6z konusu oldugunda, sohbet robotlari musteri tatmini
saglamada insan temsilcilere benzer olabilmektedir. Tek farkli nokta olarak, bunu dijital
araclar ve bilgisayar aracih iletisim yoluyla yapmalaridir (Edwards vd., 2014; Lowry vd.,

2009). Unli moda markalari, misterilerle etkilesimde bulunmak, sorularina zamaninda
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cevap vermek, belirsizligi azaltmak ve mdusteri tatminini saglamak icin genis ve detayl

bilgiler sunan sohbet robotlarini kullanmaktadirlar (Chen ve Xie, 2008; Mimoun vd., 2017).

Yukaridaki calismalardan yola c¢ikarak, etkilesim boyutunun musteri tatmini Gzerindeki

etkisine dair hipotez asagidaki sekilde énerilmektedir.

Hla: E-hizmet yardimcilarinin etkilesim boyutunun olumlu olarak algilanmasi, musteri

tatminini olumlu yonde etkilemektedir.

2.3.3 Eglence Boyutu ve Miisteri Tatmini iligkisi

Eglence, herhangi bir seyi yaparken veya kullanirken yasanan mutluluk veya zevk olarak
tanimlanmaktadir (Lin vd., 2008). Bagka bir tanimina goére eglence; sorunlardan
uzaklagsmak, rutinden kagmak, duygusal bos verme, rahatlama ve gevseme, kiiltlrel ve
estetik zevk, zaman gecirme gibi ¢esitli tatmin durumlarini kapsamaktadir (Nysveen vd.,
2005). Igbaria ve digerleri (1996), eglenceyi, bir teknoloji veya hizmetin kullanimiyla elde
edilen i¢gsel bir motivasyon 6dull olarak tanimlamaktadir. Dolayisiyla basaril igletmeler,
edlenceyi profesyonel is uygulamalarina ve musteri hizmetlerine dahil etmenin anahtar bir

role sahip olabilecegini disinmektedirler (Redman ve Mathews, 2002).

Geleneksel pazarlamada, deneyime dayal hizmetler, hizmetin kullanimindan elde edilen
haz, eglence gibi hedonik yonu ile ele alinirken, faydaya dayali hizmetler, hizmetin
kullanimindan dogan, musterilerin isteginin karsilanma yonu ile ele alinmaktadir (Hoffman
ve Novak 1996). Ayni arastirmaya gore, eglence faktérinun, tiketicilerin deneyime dayal
hizmetleri kullanma niyetleri Gzerinde, faydaya dayali hizmetlerden daha gugliu bir etkiye
sahip oldugu dusunulmektedir. Buna gore, tiketicilerin bireysel isteklerini gergeklestirirken,

eglenecekleri, haz duyacaklari bir hizmet yolunu tercih edecekleri ifade edilebilir.

Dijital pazarlama agisindan yapilan tanima gore ise eglence, sosyal medya deneyiminden
dogan, keyif ve oyunun bir sonucudur (Agichtein vd., 2008). Literatiirdeki ¢esitli calismalar,
edlence boyutunu, c¢evrimici kanallarin kullanimi icin gugli bir motivasyon kaynagi olarak

gormektedir (Kaye, 2007; Muntinga vd., 2011). Diger yandan, eglencenin fiziksel aktivitelere
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katilma motivasyonuna katkida bulundugu belirtiimektedir (Motl vd., 2000). Dolayisiyla,
eglenen tiketiciler ve bunu deneyimlemeyenler, satin alma davraniglari agisindan da
farkhlik gosterebilmektedirler (Park vd., 2009). Ayrica, zevk ve eglencenin, teknoloji tabanli
self-servislerin kullanimi ve hizmetleri tavsiye etme istegine yonelik 6nemli tutum oncdlleri
oldugu yapilan bazi arastirmalarda gésterilmistir (Dabholkar ve Bagozzi 2002; Johnson vd.,
1998). Bunlarin yaninda, eglence kavraminin, davranigsal niyet Uzerindeki dogrudan

etkilerini, cevrimici kanallar baglaminda arastiran bir ¢alisma da mevcuttur (Koufaris, 2002).

Edlence; internet ve sohbet robotlari gibi dijital aracglari benimsemenin, faydal ve gegerli
bilgilerini tanimanin, hizmet deger algilarini ve duygusal yodunlugu artirmanin hedonik
(hazza yonelik) bir yolu olarak gorulmektedir (Muntinga vd., 2011; Nysveen vd., 2005). Bu
tanimdan yola cikarak, tlketicilerin deneyimsel davraniglarinin altinda yatan temel
sebeplerden birinin edlence faktdri oldugunu sdylemek mimkinddr. Sohbet robotlari gibi
yeni ve farkli bir teknolojiyi, bilgi almak amaciyla kullanan tiketicilerin, bilgi almanin yaninda,

eglence duygusunu da deneyimlemesi beklenebilmektedir.

Muntinga ve digerleri (2011); sosyal medya kullanicilarinin, zevk, rahatlama ve eglence icin
markayla ilgili icerikler tukettiklerini tespit etmistir. Bu arastirmaya goére, eglencenin,
pazarlama arastirmacilar tarafindan genel bir motivasyon kaynagi olarak ifade edildigi
gérulmektedir. Ornegin, bir caligmada, eglencenin gevrimici kanalda olusturulan igerigi
tuketmek igin uygun bir motivasyon oldugu belirtiimektedir (Shao, 2009). Sangwan ve
digerleri (2009), sanal bir topluluga veya sohbet kanalina katilimin, eglence tarafindan
yonlendirildigini gostermistir. Eglencenin bir drnegi olarak, bazi internet sitesi ozellikleri,
tuketicilerin gevrimici kanallara katihminin itici glgleri olarak goértlmektedir (Kaye, 2007).
Sohbet robotlarinin da benimsemesi icin, internet sitesi ve sohbet robotunun tasarim

Ozelliklerinin, edlence boyutunda itici gi¢ olusturacadi tahmin edilmektedir.

Eglence, zevk ve rahatlama gibi kavramlar, tiketicilerin sohbet robotu turiinde e-hizmet
yardimcilarina olumlu yanit verip vermeyecegini belirlemektedir (Godey vd., 2016). Bir
tuketici, daha 6nce hi¢ kullanmadigi ve deneyimlemedidi sohbet robotu teknolojisini,
yalnizca bilgi edinme amagh kullansa bile, bu deneyim tuketiciye farkli bir eglence deneyimi

sunacag! icin gercek hizmet temsilcisine tercih edecegi dusunulmektedir (Muntinga vd.,
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2011). Dolayisiyla, eglence boyutunun, e-hizmet yardimcilarinin pazarlama ¢abalari altinda

ele alinmasi uygun gortlmektedir.

Zena ve digerleri (2013), musteri deneyimi ve eglence unsurlarini bir mal veya hizmette
birlestirerek musteri tatminini etkileyen pazarlama yaklasimlarindan biri oldugunu ifade
etmektedir. Gergeklestirdikleri ¢alismada; deneyim ve edlence unsurlarini bir hizmete
entegre etmek igin, yeni teknoloji sistemlerinin ve deneyim pazarlamasi stratejilerinin
kullanilabilecegini agiklamiglardir. GUnUmuUzde, tlketiciler bir mal veya hizmeti kullanirken
yalnizca kalite, islevsellik ve fayda gibi unsurlari 6nemsememekte, eglence gibi farkli

deneyimler, tatmin duygusunun artmasina etkide bulunabilmektedir (Zena vd., 2013; sf. 38)

Igbaria ve digerleri (1996), edlenceyi, bir teknoloji veya hizmetin kullanimiyla elde edilen
bilissel ve duygusal bir motivasyon o6duli olarak tanimlarken, edlenceli bir hizmet
sunumunun tatmin duygusu yaratmaya katki saglayacagini belirtmektedir. Literatlrdeki
farkh ¢alismalarda; zevk ve eglencenin, teknoloji tabanl self-servislerin kullaniminda, bu
hizmetler sonucu olusan tatminde ve hizmetleri baska tlketicilere tavsiye etme isteginde
onemli onculler oldugu ortaya cikmistir (Dabholkar ve Bagozzi 2002; Koufaris, 2002
Johnson vd., 1998). Bu arastirmalardan yola gikarak, hizmet sunumuna sohbet robotu
sistemleri gibi, farkli ve eglenceli deneyim unsurlari eklemenin, musterilerin hizmet alirken

tatmin duygusu gelistirmelerine etkide bulunacagi dusunulmektedir.

Anselmsson (2006), satin alma deneyiminin, gezinme davranisi ve bu deneyim esnasinda
tlketicilere saglanan eglence yonu ile agiklanabildigini ifade etmektedir. Gergeklestirilen
calismada; kaliteli bir hizmet sunumu deneyiminin ve eglence yonundn varliginin, mugteri
tatmini Gzerinde genel olarak olumlu bir etkiye sahip olabilecedi saptanmigtir (Anselmsson,
2006; sf. 134). Tuketiciler, ¢evrimici bir platformda veya e-ticaret sitesinde gezinirken,
kendilerine eglenceli bir destek hizmeti sunabilecek sohbet robotu sistemleri, satin alma

surecindeki eglence faktérinu saglayabilek ve tatmin duygusunu olusturabilecektir.

Eglence boyutu; sohbet robotlari gibi e-hizmet yardimcilari vasitasiyla, hizmet deger
algilarini gelistirmenin ve tatmin duygusunu artirmanin hedonik (hazza yodnelik) bir yolu
olarak gorulebilmektedir (Nysveen vd., 2005). Sohbet robotlari gibi farkh bir teknolojiyi, bilgi

almak veya sorunlarini ¢dzmek amaciyla kullanan tuketicilerin, eglence duygusunu
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deneyimlerken, istediklerini elde ederek tatmin duygusuna ulasmalari beklenebilmektedir
(Muntinga vd., 2011). Eglence boyutunun bir drnegi olarak, bazi internet sitesi 6zellikleri,
tiketicilerin cevrimici kanallari kullanmasi etkileyen bir motivasyon unsuru olarak
gorilmektedir (Kaye, 2007). E-hizmet yardimcilari olan sohbet robotlarinin da, internet
sitelerinde oldugu gibi, sahip olduklari tasarim ve 6zelliklerinin, tatmin duygusu icin itici bir

gug olusturacagi tahmin edilmektedir (Muntinga vd., 2011; Sangwan vd., 2009).

Yukaridaki calismalardan yola ¢ikarak, eglence boyutunun musteri tatmini Gzerindeki

etkisine dair hipotez asagidaki sekilde énerilmektedir.

H1lb: E-hizmet yardimcilarinin eglence boyutunun olumlu olarak algilanmasi, musteri

tatminini olumlu yonde etkilemektedir.

2.3.4 Modaya Uygunluk Boyutu ve Miisteri Tatmini iligkisi

Modaya uygunluk boyutu ve gincel kalma egilimi, bireylerin kendini gtindemi ve teknolojik
egilimleri nasil algiladigi ve kendisini bu teknolojilere ne kadar dahil hissettigi 6lcide anlam
kazanmaktadir (Van Rijnsoever ve Donders, 2009). Yenilikgi duyguya benzer sekilde,
modaya uygunluk boyutu, tuketicilerin yasam tarzinin bir parcasi olarak kabul
edilebilmektedir (Kamarulzaman, 2015). Tuketicilerin, sosyal kimliklerini gelistirmek ve
guclendirmek icin yeni teknolojileri kullanmak ve sahiplenmek istedigi bilinmektedir (Leung,
1998). Chang ve digerleri (2006); populerligin ve modaya uygunluk egiliminin, ¢cevrimigi
oyunlarin, sohbet uygulamalarinin benimsenmesinde 6nemli bir faktér oldugunu tespit
etmistir. Sohbet robotu teknolojisi de, tuketicilerin hayatina yeni yeni girmekte olan, kullanilis
ve ¢calisma prensipleri itibariyle ilgi gekici yazilimlar olmasi nedeniyle, tiketiciler tarafinda bir

kullanim ihtiyaci hissettirece@i ongorulebilmektedir.

Bircok tuketici, kullandiklar Grunlerin yasam tarzlarini uygun bir sekilde yansitmasini
istedikleri icin, markalar ve drunler ile ilgili guncel bilgi istemektedir (Zolkepli ve
Kamarulzaman, 2015). Bu tiketiciler; yeni ve guncel Urlnleri aramak, mevcut egilimleri
o6grenmek, incelemeleri gérmek igin gevrimici kanallari kullanmaktadirlar (Godey vd., 2016).

Ayni zamanda, en son ¢ikan haberleri aramakta ve zevklerine uygun yeni trtinler bulmak
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icin gindemdeki sicak tartismalari takip etmektedirler (Muntinga vd., 2011). Magaza ici
hizmet temsilcileri, giincel egilimler hakkinda temel bilgi sahibi olmalarina ragmen, teknoloji
ve hizmet sunumunda yasanan hizli degisimler sayesinde, fiziksel magaza deneyimi bir
gereklilik olmaktan ¢ikmistir (Chung vd., 2018). Bunun nedeni, sohbet robotu sistemleri
sayesinde, gercek hizmet temsilcileri olmaksizin, bir Grin hakkinda bilgiyi, magazaya

gitmeden alabilmenin mimkin hale gelmesidir.

Gunumuz tuketicileri icin, kullanimi bir moda halini alan sosyal medya kanallari, en son ¢ikan
haberleri ve sicak tartisma konularini sunan, Urlin arastirmanin populer aracilari haline
gelmistir (Naaman vd., 2011). Tlketiciler, geleneksel hizmet kanallarinda gerceklestirdikleri
etkilesimden daha gercekgi ve guvenilir bir bilgi kaynadi seklinde algiladiklar icin, bilgi
edinmek icin gesitli internet sitelerini ve sosyal kanallari tercih etmektedirler (Mangold ve
Faulds, 2009; Vollmer ve Precourt, 2008). Bu bilgiden yola ¢ikarak, internet sitelerinin ve
sosyal adlarin bir parcasi haline gelen sohbet robotlari da, tlketiciler i¢in hizmet almanin
yeni ve popliler bir sekli olarak gorilebilir. Muntinga ve digerleri (2011), sosyal medyadaki
guncel bilgi edinme egilimini, dort alt motivasyonda incelemistir. Bunlar; kesif, bilgi, satin
alma oOncesi bilgi ve ilhamdir. Bu alt motivasyonlarin agiklamasi arastirmada devam eden
kisimdaki gibi agiklanmaktadir (Muntinga vd., 2011; sf.27). Kesif, tlketicinin sosyal
cevresinde gozlem yapmasini ve bu sekilde guncel kalmasini acgiklamaktadir. Bilgi,
tuketicilerin bir Grin veya marka hakkinda daha detayli bilgi edinmek amaciyla, diger
tuketicilerin bilgi ve tecriibelerinden faydalanarak elde ettikleri bilgileri ifade etmektedir. Satin
alma oncesi bilgi, detayl sekilde distunulmus satin alma kararlari vermek i¢in, markaya dair
topluluklarda Griin incelemelerinin aragtiriimasini ifade etmektedir. ilham ise, markayla ilgili
bilgileri takip eden ve yeni tecribeler deneyimleyen tliketicilerle alakalidir. Modaya uygunluk
boyutu dogrultusunda, sohbet robotlari, tiketicilere gincel egilimler dogrultusunda bilgiler
sunmak, urlnler tavsiye etmek, kisisellestiriimis tavsiyeler vermek, satis éncesi ve sonrasi

destek saglamak konusunda giincel ve popller sistemler olarak ele alinabilmektedir.

Tuketiciler, geleneksel hizmet kanallarinda gercgeklestirdikleri etkilesimden daha yeni,
guncel ve guvenilir bir bilgi kaynagi olarak algiladiklari i¢in, glinimiz modasini takip etmek
icin ¢esitli internet sitelerini ve sosyal kanallar tercih etmektedirler (Vollmer ve Precourt,

2008). Bu bilgiden yola ¢ikarak, internet sitelerinin ve sosyal aglarin bir parcasi haline gelen
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sohbet robotlari da, tuketiciler icin bilgi edinmenin popdiler bir yolu olarak gortlebilir. Modaya
uygunluk boyutu dogrultusunda, sohbet robotlari, tiiketicilere glincel egilimler dogrultusunda
bilgiler sunmak, Urlnler tavsiye etmek, kisisellestiriimis tavsiyeler vermek, satis éncesi ve
sonrasi destek saglamak konusunda gtincel ve popliler sistemler olarak ele alinabilmektedir
(Mangold ve Faulds, 2009).

Zolkepli ve Kamarulzaman (2015), tuketicilerin, kullandiklari Grinlerin yasam tarzlarini
uygun bir sekilde yansitmasini istedikleri igin, markalar ve Uriinler ile ilgili yeni ve giincel
egilimlere uygun bilgileri talep ettiklerini ifade etmektedir. Bu tlketiciler; yeni ve gincel
Urtnleri aramak, mevcut egilimleri 6grenmek, incelemeleri gérmek icin ¢evrimici kanallar
kullanmaktadirlar (Godey vd., 2016). Tuketicilerin sahip olduklari, modaya uyma egilimi,
hizmet saglayici tarafindan karsilandiginda, tiketici istedigi bilgilere ulagsmakta ve tatmin

duygusu gelistirebilmektedir (Jian vd., 2014).

E-hizmet yardimcilari; yeni, guncel ve tiketicinin aradidi detaylara sahip drtn bilgileri
sundugunda, tatmin duygusu olusturmasi daha olasi hale gelmektedir (Setia vd., 2013;
Hutter vd., 2013; Adjei vd., 2010). Bu durum; hizmet yardimcilarina karsi olumlu tutum
uyandirmasi, tuketici uyaranlarini motive etmesi ve tatmin duzeyini artirarak yeniden satin
almaya istekli hale getirmesi sebebiyle de 6nemlidir (Annie Jin, 2012; McAlexander vd.,
2002). Sohbet robotlar gibi, her daim guincellenebilen, yeni bilgilere sahip olan ve ginimuiz
moda degisimlerini takip edebilen sistemlerin, musterilere aradiklari bilgileri dogrudan

sunarak tatmin yaratmasi, fiziksel ¢aligsanlara kiyasla daha muhtemeldir (Yuan vd., 2016).

Yukaridaki calismalardan yola ¢ikarak, eglence boyutunun musgsteri tatmini Uzerindeki

etkisine dair hipotez asagidaki sekilde dnerilmektedir.

Hlc: E-hizmet yardimcilarinin modaya uygunluk boyutunun olumlu olarak algilanmasi,

musteri tatminini olumlu yonde etkilemektedir.
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2.3.5 Kisisellestirme Boyutu ve Miisteri Tatmini iliskisi

Kisisellestirme, tlketicilerin bireysel tercihlerini karsilamak amaciyla mal ve hizmetlerde
degisiklikler ve 6zellestirmeler yaparak, trtnleri tiketicilere uygun hale getirme streci olarak
tanimlanmaktadir (Wang ve Li, 2012). Diger bir tanimla kisisellestirme, tuketicilerin ilgi
alanlarini ve tercihlerini anlayarak, onlara 6zel Urunler sunmak anlamina gelmektedir
(Mulvenna vd., 2000). Farkh bir gcalismada ise, tiketicilerden spesifik bir talimat almaksizin,
onlara Ozel Urunler gelistirmek ve sunmak olarak tanimlanmigtir (Nunes ve Kambil, 2001).
Kisisellestiriimis hizmetler, tlketicilerin tercihlerini dogrudan karsilamakta, daha gugli bir
marka bagi ve sadakati kurulmasini saglamaktadir (Godey vd., 2016). Bazi markalar, her
masteriye ayni Grind ve tavsiyeleri sunmaktan ziyade, spesifik musteri ihtiyag ve isteklerini
hedefleyen mal ve hizmetler sunmaktadirlar (Perna vd., 2018). Sohbet robotu sistemlerinin
olumlu ydnlerinden biri olarak, isletmeler kendi istekleri dogrultusunda gelistirdikleri e-hizmet
yardimcilari ile sagladiklari dogrudan sohbetler yoluyla, tiketicilere kisisellestiriimis bilgi,

tavsiye ve yardim saglayabilmektedirler.

Kisisellestirme duzeyi kavrami, sunulan bir hizmetin bireyin tercihlerini ne O&lglde
karsilayacak sekilde ozellestirildigini ifade etmektedir (Schmenner, 1986). isletmeler,
internet sitelerini kigisellestirerek, hizmet sunumu strajilerini gergeklestirebilmekte, daha
guclu marka islevselligi, baglihgi ve sadakati olusturabilmektedir (Martin ve Todorov, 2010).
Yeni dijital dinyada, kisisellestiriime dizeyi, gonderilen mesajlarin hedef kitlesine
ulagsmasinda 6nem arz etmektedir. Zhu ve Chen'e gore (2015), kisisellestirme dizeyine
bagh olarak iki mesaj turu vardir. Bunlar; 6zellegtiriimis bir mesaj ve dogrudan yayin
mesajidir (Zhu ve Chen, 2015; sf.3). Dogrudan yayin mesaiji, isletme tarafindan génderilen
iletiyi her kullanicinin ayni sekilde gdrmesidir. Ozellestiriimis mesaj ise, belirli bir kisiyi veya
sadece kiiglk bir kitleyi hedeflemektedir. Ornegin; Louis Vuitton, Burberry, Gucci,
masterilerine kisisellestiriimis mesajlar gdéndererek, kendi Urlinlerini 6zellestirebilmelerine ve
tasarlamalarina olanak saglamak amaciyla cevrimici kanal avantajlarini ciddi sekilde
kullanmaktadir (Sangar, 2012). Birgok sohbet robotu sistemi de ayni sekilde, tuketicilerin
persona’lari (cevrimigi kisilik karakterleri) Gzerinden, kigisellestiriimis yanitlar yaratarak

hizmet sunabilmektedir.
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E-ticarette kisisellestirme; tlketicilerin beklentilerini daha iyi anlayarak karsilamak, saticilara
karsi guveni artirmak ve musteri tatmini sayesinde kurumsal getirileri artirmak icin etkili bir
arac olarak kabul edilmektedir (Li ve Yeh, 2010; Venkatesh vd., 2003). Literatirdeki bazi
arastirmalarda, satin alma faaliyetlerini gergeklestirirken, tiketicilerin kullanim niyetlerini ve
satin alma verimliliklerini artirmak icin, onlara kisisellestiriimis kullanici ara yuzleri ve
hizmetleri saglamanin 6nemine deginilmistir (Clarke, 2001; Tsalgatidou ve Pitoura, 2001).
E-hizmet yardimcilari olan sohbet robotlarinda kullanilan farkli yanit saglama yontemleri,
program tasarimlari, avatarlar ve temalar vasitasi ile tiketicilere kisisellestiriimis bir deneyim
sunulabilmektedir (Lee ve Park, 2006). Trentin ve digerleri (2014), bir hizmet sunum
sisteminin, tiketicilere tatmin edici bir deneyim sunabilmesi igin sahip olmasi gereken
Ozellikleri analiz etmis ve kitlesel bir Grun yerine, kitlesel bir kisisellestirme deneyimi
sunmanin dnemini belirtmistir. Ayrica yazarlar, daha fazla algilanan deger yaratmak ve bir
tlketicinin para harcama istegini etkilemek igin, kisisellestirme boyutunun, tiketicinin
duygusal alanini etkilemenin bir tiir anahtari olduguna vurgu yapmaktadir (Trentin vd., 2014;
sf.695). Yukarida bahsedilen ¢alismalar yorumlandiginda; satis yapilandirici hizmet sunum
sistemlerinin, tlketicilerin kisisellestirme deneyimini olumlu pekistiriciler ve duygusal 6geler
ile zenginlestirdigi, onlara ek avantajlar ve faydalar sundugu goésterilebilmelidir. Bu sekilde,
kisisellestiriimis e-hizmet sistemlerinin kullanimina dair, tiketicinin zihnindeki olumsuz
yonler azaltimalhdir. Kwon ve digerleri (2017), yaptiklari ¢alismada; c¢evrimigi
kisisellestirmenin, tlketici kimliklerini 6zellestirilen Grlnlere entegre ederek, tiketiciler ile
anlamli bir iligki gelistirebilmenin, onlarla daha samimi iligskiler kurabilmenin mumkin
oldugunu belirtmektedirler. Sohbet robotlarinin, biyik veri (big data) kullanma kabiliyeti ile
cevrimici kisilik karakterlerinin (persona) depolanmasi, analiz edilmesi ve gerektiginde
kisisellestirilmis hizmet icin kullaniimasi mimkin oldugundan, bu boyutun bir pazarlama

cabasi olarak ele alinmasi 6nemli hale gelmektedir (Artificial Solutions, 2021).

Kisisellestirme, mal ve hizmetlerde degisiklikler ve o6zellestirmeler yaparak, Grtnleri
tlketicilere uygun hale getirme, bireysel isteklerini kargsilama ve tatmin saglama sireci
olarak tanimlanabilmektedir (Wang ve Li, 2012; Mulvenna vd., 2000). Literatlrde farkli
calismalarda; kisisellestiriimis hizmetler sunmanin, tiketicilerin isteklerini karsilamayi
kolaylastirdigi, daha gugli bir marka bagi ve tatmin duygusu elde edilmesini sagladidi

belirtiimektedir (Godey vd., 2016). Bu bilgilere gore; sohbet robotu sistemleri ile, dogrudan
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sohbetler araciligiyla, tuketicilere kisisellestiriimis  bilgi, tavsiye ve yardim
saglanabilmektedir. Tuketicilere; tercihlerine gére karsilik verebilen bu e-hizmet

yardimcilarinin da tatmin duygusunu tetikleyecegi distintlmektedir (Perna vd., 2018).

Martin ve Todorov (2010), isletmelerin, internet sitelerini kisisellestirerek hizmet sunumlarini
daha iyi ifade edebildiklerini, daha gugli marka islevselligi, baghligi ve sadakati
olusturulabildiklerini, bu durumun da tatmine etki edecegini belirtmektedir. Yeni dijital hizmet
dinyasinda, hizmetlerin kisisellestiriime duzeyi, gonderilen mesajlarin hedef kitlesine
ulasmasinda énem arz etmektedir (Zhu ve Chen, 2015). Ornegin; Louis Vuitton, Burberry,
Gucci, mdusterilerine  kisisellestiriimis  mesajlar  gondererek, kendi  Grdnlerini
Ozellestirebilmelerine ve tasarlamalarina olanak saglamak amaciyla gevrimici e-hizmet
yardimcilarinin destegine bagvurmaktadir (Sangar, 2012). Markanin tiuketicilere sundugu bu
kisisellestirme olanaginin, tatmin duygusu Gzerinde olumlu etkiye sahip olacagi tahmin
edilmektedir (Lee ve Park, 2006).

E-ticarette kisisellestirme; tuketicilerin beklentilerini daha iyi anlayarak karsilamak, musteri
tatmini saglamak ve isletmenin getirilerini artirmak igin etkili bir ara¢ olarak kabul
edilmektedir (Li ve Yeh, 2010; Venkatesh vd., 2003). Literatturdeki bazi arastirmalarda, satin
alma faaliyetleri sonrasinda tatmin saglamanin, tiketicilerin hizmet kullanim niyetlerini ve
satin alma niyetlerini gelistirmek igin, onlara kigisellestiriimis hizmetler saglamanin énemi
ifade edilmistir (Clarke, 2001; Lee ve Park, 2006). Ayrica, kisisellestirme boyutunun, daha
fazla algilanan deger yaratmak ve bir tlketicinin para harcama istegini etkilemek icin,
tuketicinin duygusal tatmin alanini etkilemenin bir tir anahtari olduguna vurgu yapmaktadir
(Tsalgatidou ve Pitoura, 2001). Kwon ve digerleri (2017), yaptiklari ¢alismada; ¢evrimigi
kisisellestirmenin, tiketici kimliklerini, 6zellestirilen Urlnlere entegre ederek, tiketiciler ile
anlamh bir iliski gelistirebilmenin, onlarla tatmine dayali iligkiler kurabilmenin mimkin
oldugunu belirtmektedirler (Kwon vd., 2017). Yukarida ¢alismalara gore; kisisellestirilmis e-
hizmet sistemlerinin, tiiketici deneyimini olumlu pekigtiriciler ile zenginlestirdigi, onlara tatmin

duygusu gibi ek avantajlar ve faydalar sundugu gdsterilebilmektedir.
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Yukaridaki calismalardan yola ¢ikarak, kisisellestirme boyutunun musteri tatmini Gzerindeki

etkisine dair hipotez asagidaki sekilde 6énerilmektedir.

H1d: E-hizmet yardimcilarinin kisisellestirme boyutunun olumlu olarak algilanmasi, musteri

tatminini olumlu yonde etkilemektedir.

2.3.6 Problem GCézme Boyutu ve Miisteri Tatmini iligkisi

Problem ¢6zme, herhangi bir sorun karsisinda alternatif yanitlarin Gretilmesini, ¢bztm igin
karar verme veya seg¢im davranislarini iceren faaliyetleri tanimlamaktadir (Gagne, 1959;
Maier, 1960). Bazi yazarlar, problem ¢ézme sirecini, problemi tanimlamayi, ¢ézimin
tasarimini ve uygulamasini, ¢ézimden tlretilen sonugclari iceren karmasik bir sire¢ seklinde
tanimlamaktadir (Lindberg ve Nordin, 2008). Tlketicilerin yasayacagi olasi bir problemde,
hizmet saglayicinin hatasi veya hizmet temsilcilerinin etkisi olabilecegini sdylemek
mamkundiar (Tuli vd., 2007). Zira tlketiciler, hizmet karsilasmasinin sonucu yasanan
sorunlar Uzerinde degisen duzeylerde etkiye sahiplerdir. Yasanan problem tuketici kaynakli
olsa bile, problem ¢ézme davranisinin hizmet saglayici tarafindan gergeklestiriimesinin,
kaliteli bir hizmet sunumunun o6nceliklerinden oldugu unutulmamali ve isletmeler bu

dogrultuda bir strateji belirlemelidirler (Parasuraman vd., 1985).

Cevrimici teknolojilerin buyuk bir hizla yukselmesi, tuketicilerin hizmet saglayicilar ile
etkilesime gegme ve tiketimlerine dair sorunlarinin seklini temelden degistirmistir (Lindberg
ve Nordin, 2008). Ge¢miste dijital teknoloji araglari, tuketicilerin gunlik problemlerini
cbzmelerini saglayan pasif araglar iken, satin alma aligkanliklarinin ve igletmelerin hizmet
sunumlarinin degismesi ile birlikte, bu araglar tiketicilerin hayatinda aktif bir rol almaya
baslamigtir (Artificial Solutions, 2021). Zolfagharian ve Yazdanparast (2018) yaptiklari
calismada, mobil ve cevrimigi teknolojilerdeki yayllma ve yenilenme hizini problem

c6zmedeki etkilere baglamaktadir. Buna gore;

= Teknolojinin hayatimizdaki her seyi hizlandirmasi sebebiyle, tiketicilerin sorunlarini
olabildigince hizli sekilde ¢6zme beklentisi, yasadiklari problemi ¢dzmenin aciliyetinin

tetikledigi bir seving ve tatmin duygusu yaratabilmektedir.
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= Tuketiciler icin problemlerin ¢ozilmesinde, az c¢aba harcanmasi veya hi¢ c¢aba
harcanmamasi, zaman tasarrufu ve kolayliklar 6nemli olabilmektedir.

= Cevrimici teknolojilerin sunum ve kullanim maliyeti géz énine alindiginda, tiketicilerin
problemlerini ¢ozerek Ustiin deger saglamasi s6z konusu olabilmektedir.

= Tuketiciler, teknolojik aligkanliklar ve yeni hizmet deneyimlerin siradanlasmasi ile daha

iyi bir hizmet ve daha hizli problem ¢6zme gibi beklentiler igerisine girebilmektedir.

Yukaridaki etkiler cercevesinde; e-hizmet yardimcilari gibi gevrimigi teknolojiler, tiketicilerin
gunlik hayatta kullandigi bir nesne olmanin 6tesinde, slrekli icinde bulundugumuz
etkilesimler sayesinde, problem ¢dzme slrecinin de bir pargasidir. Glniumiizde, tiketicilerin
buyuk bir ¢cogunlugu, tuketim ihtiyaclarinin, isteklerinin ve sorun ¢ozumlerinin gercek
zamanh olarak karsilanmasi gerektigini distnmektedir (Tuli vd., 2007). Dolayisiyla,
tuketicilerin problemlerini gercek zamanli olarak ¢ézme stratejisi, isletmelerin ilgisini ¢ceken
bir yapi haline gelmektedir (Eisenhardt, 1999). Ancak, sorunlarin hizli ve gergek zamanli
olarak ¢ozllmesi durumu, “her zaman, her yerde ulasilabilecek” mobil veya ¢evrimigi bir
hizmet yardimcisi gerektirebilecektir. Literatirde, mobil problem ¢6zme, tiketici hareket
halindeyken bile hizmet alabilme arzusunu temsil etmektedir (Zolfagharian ve
Yazdanparast, 2018). Bir bankanin sohbet robotu ile tiketici aragta seyir halindeyken, s6zlu
komut ile havale/EFT gibi islemler yapabilmesi, mobil problem ¢6zmeye 6rnek gosterilebilir.
Sohbet robotlari, tuketicilerin yasadigi problemleri cozme, ¢ozume yonelik tavsiyeler sunma
ve sorunlarin %40'Indan fazlasini otomatiklestiriimis kanallar ile ¢ézme kabiliyetleri ile
onemli maliyet ve zaman tasarrufu saglamaktadir (Artificial Solutions, 2021). Sohbet
robotlari, tiketici sorgularini saniyeler iginde anlamak ve yanitlamak icin olusturulmustur.
Gartner tarafindan yapilan arastirmaya goére, gergek bir hizmet temsilcisinin, ttketicinin
sorgusuna yanit vermesi ortalama 51 saniye sirerken, sohbet robotlarinin bu yaniti vermesi
5 saniye surmektedir (Bryan, 2019). Sohbet robotlari gibi, kullanimi kolay, yeni teknolojik
sistemler ile tuketicilerin problemlerini ¢dzme hizinin gun gectikte artacagini 6ngérmek
mumkuindir. Bu e-hizmet yardimcilarin, tlketici problemlerini ¢ézerken, iletisim kalitesi

anlaminda, igletmelere ve musterilere blylk fayda saglamasi beklenmektedir.

Lindberg ve Nordin (2008), problem ¢6zme sirecini, problemi tanimlamayi, ¢6zimudn

tasarimini ve uygulamasini, ¢ézimden tlretilen sonuglari iceren karmasik bir sire¢ olarak
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kabul etmektedir (Lindberg ve Nordin, 2008). Bu tanima gére, ortada tatmin duygusunu
olumsuz etkileyebilecek, tiketicilerin ¢6zim bulamadidi bir problem var olmasi halinde,
hizmet saglayicinin hatasi veya hizmet temsilcilerinin etkisi olabilecegini soéylemek
muamkindir (Tuli vd., 2007). Tuketici tarafinda yasanan olasi bir problemde, problem ¢ézme
davranisinin hizmet saglayici tarafindan gergeklegtiriimesinin, kaliteli bir hizmet sunumunun

ve musteri tatmininin dnceliklerinden oldugu bilinmelidir (Parasuraman vd., 1985).

Zolfagharian ve Yazdanparast (2018) yaptiklari ¢alismada, tlketicilerin sorunlari hizli bir
sekilde ¢ozme beklentisinin, yasadiklari problemi ¢ézmenin tetikledigi bir seving ve tatmin
duygusu yarattigini ifade etmektedir. Ayni calismaya gore, tiketiciler, teknolojik aliskanliklar
ve yeni hizmet deneyimlerin siradanlagsmasi ile daha iyi bir hizmet ve daha hizl problem
¢dzme gibi beklentiler igerisine girebilmektedir. Cevrimigi teknolojilerin sunum ve kullanim
maliyeti g6z 6nlne alindiginda, tuketicilerin problemlerini ¢ézerek tatmin ve yuksek bir deger

algisi saglamasi s6z konusu olabilmektedir (Zolfagharian ve Yazdanparast, 2018; sf.11)

Chumpitaz ve Paparoidamis (2020), gergeklestirdikleri calismada, mal ve hizmet sunumu
surecinin, sunum kalitesi Uzerinden problem ¢ézme c¢abasini etkiledigini, bu problem ¢ézme
cabasinin ise musteri tatmini sagladigini goéstermistir. Musteri tatmini duygusunun, hizmet
personelinin gaveni artirirken, risk ve belirsizligi azaltan problem ¢ézme davranislarindan
kaynaklanabilecegi belirtimektedir (Wang vd., 2012). Problem ¢6zme c¢abasi, problemli
durumu anlamanin yani sira, problemi ortadan kaldirma ve masgteri tatminini artirmaya yol
acacag! icin kaliteli bir hizmet sunum sirecinin degerlendiriimesini gerektirmektedir
(Parayitam ve Dooley, 2009; Hung ve Lin, 2013). Musteri iligkileri yonetiminde, problem
¢Ozucu olarak gorilen hizmet saglayicilar, tiketicilerin sorun-¢ézim iliskisinden duyduklari

tatmin dizeyini artirarak, algilanan degere de katkida bulunabilirler (Skarp ve Gadde, 2008).

El Samen ve digerleri (2011), calismalarinda, hizmet saglayicinin problem ¢ézme
becerilerinin, musteri tatminini etkileyerek, devam eden surecte musteri sadakati yarattigini
gOstermistir. Buradan yola c¢ikarak, problem ¢b6zme c¢abasinin, glinimiz musteri
hizmetlerinde, sahip olunmasi gereken temel unsurlardan biri oldugunu sdylenebilmektedir

(Swartzlander, 2004). Ayrica literatirde, problem ¢ézme becerilerinin ve ¢abalarinin magsteri
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tatmini Uzerinde cok 6nemli bir etkiye sahip oldugunu goésteren calismalar mevcuttur
(Freemantle, 1994; Harris, 2007; Odgers, 2008).

Yukaridaki calismalardan yola ¢ikarak, problem ¢6zme boyutunun muisteri tatmini Gzerindeki
etkisine dair hipotez asagidaki sekilde énerilmektedir.

Hle: E-hizmet yardimcilarinin problem ¢ézme boyutunun olumlu olarak algilanmasi, musteri

tatminini olumlu yonde etkilemektedir.
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BOLUM 3

UYGULAMA, YONTEM ve ANALIZ

Arastirmanin bu béliminde; calisma kapsaminda belirlenen hipotezler Uzerinden
olusturulan model sunulacaktir. Calismanin literatir agisindan amaci ve 6neminden
bahsedilecektir. Calismanin yontemi, verilerin 6n analizleri, hipotezlerin test edilmesi ve

calisma sonucu elde edilen bulgular yine bu bélimde aciklanacaktir.

3.1  GALISMA MODELI

H1 hipotezi altinda, pazarlama ¢abasi boyutlarina dair kurulan hipotezler Hla, H1lb, Hlc,
H1d, H1e seklinde test edilecektir. Sohbet robotlarinin pazarlama ¢abalarinin, tatmini olumlu

etkileyecegi dusinilmektedir. Sekil 4'te, arastirma igin olusturulan model sunulmaktadir.

E-Hizmet Yardimcilarinin
Pazarlama Cabalari Hl.e)
- Etkilesim Hia
- Eglence —| H1b ™
T
H1ic Eq 2 : i
- Modaya Uygunluk | — Musteri Tatmini
11 T
- Kigisellestirme — | it
Hle —
- Problem Cézme —|

Sekil 4: Aragtirma Modeli
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3.2  GALISMANIN AMACI VE ONEMI

Gerek kullanilan yapay zeké& teknolojisi, gerekse derin makine 6grenmesi teknikleri ile
yuksek bir teknolojik sisteme sahip olan sohbet robotlari, bu arastirma icin e-hizmet
yardimcilarini temsil eden unsur olarak kullaniimaktadir. Sohbet robotlari, 2019 yilinda, 3,4
Milyar Dolar de@erinde sanal asistanlik hizmeti ile musteri hizmetleri pazarinin bir bolimanu
temsil etmektedir (Pwc, 2021). PwC’nin ayni arastirmasina gore, sohbet robotu pazarinin,
2027 yilinda, 23 Milyar Dolar de@erinde bir sektér blayUkligine ulasmasi beklenirken,
Amerika ve Asya Pasifik pazarlarinda kullanim oraninin %63’e ¢ikmasi beklenmektedir.
Juniper Research, sohbet robotu teknolojileri sayesinde, igletmelerin 2022 yilina kadar, yilhk
yaklasik 8 Milyar Dolar tasarruf saglayacaklarini 6ngérmektedir (Juniper Research 1, 2018).
CBOT'un Tlrkiye’de yaptigi arastirmaya goére; bankacilik sektdriinde sohbet robotu kullanim
hacmi, Covid-19 pandemisi bagladiktan sonraki 2 ay igerisinde %400 artarken, musteri
hizmetlerinin kritik 6neme sahip oldugu e-ticaret sektoriinde ise %100 artis gostermistir
(CBOT Tiurkiye 2, 2020). Pandemi sirecinde, sohbet robotu sistemlerinin, fiziksel
galisanlara ihtiyag kalmadan musteri tatmini saglayabildigi gortldugu icin, dnumuzdeki
surecte sohbet robotlarinin kullanimindaki artisin ivme kazanmasi beklenmektedir. Bu
doénemin, isletmelerin operasyon stratejilerinde degisiklikler yaratacagr dusunulirken,
masgteri hizmetleri stratejilerinde daha radikal ve kalici degisiklikler getirecegi de tahmin
edilmektedir. Bu calismanin amaci, sohbet robotlarinin pazarlama cabalarinin, musteri
tatminini Uzerindeki etkilerini incelemektir. Gergeklestirilecek olan bu calismada, Turk
tuketicileri Uzerinde sohbet robotu sistemlerinin yarattigi, misteri tatmini duzeyi dlgulerek,
pazarlama literatlrine katkida bulunmak amaclanmaktadir. Ayrica ¢alismanin sonugclari,
sohbet robotu sistemlerinin kodlanmasi ve yaratiimasi surecinde gergeklestirilen yapay zeka
¢alismalari igin, Turkiye’de sohbet robotlarini deneyimleyen tiketicilerin duygu ve

dusuncelerini yorumlamak agisindan da énem tasimaktadir.

Sohbet robotlarinin yapay zeka teknolojileriyle birlestiriimesi, isletmeler igcin daha verimli is
suregleri olusturma, gerceklestirmesi zor goérevleri otomatiklestirme ve musteri hizmetleri
deneyimini guglendirme gibi dijitallesme potansiyelleri sunmaktadir (Koehler, 2016). Sohbet
robotu teknolojisinde 6nemli yatirimlar yapildigi ve bu teknoloji i¢cin musteri hizmetleri

sureclerinin yeniden tasarlandigini goérilmektedir. Fakat tiketicilerin gercekten sohbet
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robotu teknolojilerine giivendiklerini ve bu teknoloji ile tatmin olduklarini destekleyen yeni ve
oncll calismalar gerekmektedir (Mithas ve Rust, 2016; Pappas, 2016). Gergeklestirilen bu
calisma, Turkiye’de sohbet robotlarinin, misteri tatmini Uzerindeki etkisini dlcen temel nicel
calismalardan biri olacaktir. Turkiye’de sohbet robotlarinin pazarlama ¢abalari Gzerinden bir
model olusturularak, mdasterilerin tatmin duzeyine etkileri Olgulmektedir. Gelecekteki
arastirmalarda, bu ¢alismada belirlenen ve test edilen boyutlar, yeni olusturulan modellere
dahil edilebilecek, mugsteri tatminine etkisi dlsuk olan boyutlar yerine yeni boyutlar
ekelenebilecektir. Tablo 3’'teki mUsteri tatmini Uzerine gergeklestirilen sinirli sayidaki sohbet
robotu calismalari incelendiginde, bu ¢alismanin Tirkiye ve uluslararasi pazarlama

literatlirQ agisindan dnemli bir katkiya sahip oldugu gdérulebilmektedir.

3.3 GALISMANIN TASARIMI VE YONETIMI

Bu calismada, arastirmanin yapisina ve icerigine uygun nicel arastirma ydéntemi
kullaniimasina karar verilmistir. Arastirmada kullanilacak olan veriler anket ydntemi ile
katihmcilardan toplanmistir. Asagidaki bolimlerde anketin hazirlanmasi, élgekler, 6rneklem

yontemi ve veri toplama surecine dair detayl bilgiler verilecektir.

3.3.1 Orneklem Segimi

Bu arastirma igin, Turkiye’de kullanilan sohbet robotlarini deneyimleyen, 18 yas ve Uzeri
hanehalki arastirma evreni olarak belirlenmistir. Fakat Turkiye’de sohbet robotu kullanim
istatistiklerine dair net bir veriye ulasmak pek mimkuin olmadidi icin 6érneklem buyuklagu
sahiplik orani 6n planda tutularak asagidaki formal araciligiyla hesaplanmaktadir.
“N=(Z?B,CL) . (PXQ)/ a*

ZB,CL = Glven diizeyine bagli olarak standardize Z degeri

P = Gecmig arastirmalara bagli olarak ana kiitlenin tahmini sahiplik ylizdesi

Q = (1-P), veya ana kiitlenin istenen karakteristige sahip olmama ylzdesi

a = Kabul edilebilir hata diizeyi” (Kavak, 2017, s.230).
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Glven duzeyinin  arastirma tasarimi  kapsaminda %95 duzeyinde tutulmasi
amaclanmaktadir. Dolayisiyla, %95 glven duzeyinde Z degeri 1,96 ve a degeri 0,05 olarak
alinmistir. TUIK (2019) tarafindan paylasilan “istatistiklerle Cocuk” raporundaki ¢cocuk niifus
arastirma evreni disinda birakilmistir. Turkiye'deki 18 yas tUzeri hanehalki orani Gzerinden
hesaplama yapilarak minimum gerekli drneklem buydkliaga 306 [3,8416x0,199375/0,0025]
olarak hesaplanmistir. Calisma igin 471 katilimcidan veri toplanmig olup minimum érneklem

buyukligunun tzerinde oldugu goérulmektedir.

Veriler amaca uygun (amagh) Ornekleme tirlerinden ol¢it 6rnekleme yontemi ile
belirlenmigtir. Daha 6nce sohbet robotlari ile yazili veya s6zli olarak iletisim kurmus olma
Olcutl, gecmis sohbet robotu kullanma deneyimlerini hatirlama 6l¢itl soru kagidina

eklenerek, veriler 18 yas Uzeri yetiskin erkek ve kadin kullanicilardan toplanmistir.

3.3.2 Anket-Soru Kagitlarinin Hazirlanmasi

Calismanin amaci dogrultusunda katilimcilara sunulacak olan anket iki bolum seklinde
hazirlanmigtir. Soru kagidinin ilk sayfasinda “Gonudlli Katilim Formu” bulunmaktadir.
GOnallu katihm formu katilmcilari; arastirmanin gergeklestirildigi kurum, arastirmayi yapan
kisiler, arastirmanin icerigi ve detaylari hakkinda bilgilendirmek ve son olarak arastirmaya
kendi istekleri ile gonullu olarak katildiklarini onaylamalari amaciyla konulmustur. Calismaya
katilimin tamamen gonulllilik esasina dayandigi, katilimcilarin anketi ¢ozmeyi istedikleri
zaman birakabilecekleri ve anket verilerinin sadece bilimsel amaclarla kullanilacagi yine

katihmcilara agik ve net olarak belirtilmistir.

Katiimcilar ankete baslamadan dnce ilk bdlimde sohbet robotlari hakkinda kisa bir
bilgilendirme yapilmigtir. Bu bilgilendirme sohbet robotunun kelime anlami olarak
tanimlanmasini, goérseller ve glnlik hayattan érnekler ile agiklanmasini icermektedir. Bu
aciklamayi okuyan katilimcilara hemen agiklama ardindan “Daha énce herhangi bir sohbet
robotu ile yazili veya s6zlU olarak iletisim kurarak hi¢ yardim/destek aldiniz m1?” sorusu
sorulmus ve soruya “Hayir” yaniti verenlerin (daha 6nce sohbet robotu kullanmamis
katilimcilarin) ¢alisma disinda tutulmasi amaclanmistir. “Evet” yaniti veren katilimcilarin

gecmis sohbet robotu deneyimlerini animasyip animsamadiklarini test etmek amaciyla
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gecmiste hangi marka, firma veya internet sitelerinin sohbet robotlarini kullandiklarini
paragraf tarzi acik uclu cevap seklinde yazmalar istenmistir. Ardindan katilimcilardan
genellikle hangi sektorlerin sohbet robotlarini kullandiklarini ¢coktan secmeli sektér listesi
Uzerinden segmeleri istenmistir. Bu sayede sohbet robotlarinin en sik kullanildigi sektérler

hakkinda da bilgi toplanmasi amaclanmistir.

Anketin ikinci boliminde katilimcilara, sohbet robotlari tizerinden e-hizmet yardimcilarinin
pazarlama gabalari ve musteri tatmini boyutlarina dair sorular yonlendirilmigtir. Kullanilan
Olceklerin yabanci literatlirden segilmesi sebebiyle sorular tarafimca geviriimis olup, dogru
anlasildigina dair kontroli yapilmistir. Akademik ve gindelik Turk dili yapisina hakim olan
katilimcilar tarafindan, 20 farkh kisi ile gergeklestiriien 6n degerlendirme sonucu anket

sorulari diizenlenerek son halini almistir.

Katilimcilarin demografik bilgilerine dair sorularin yéneltildigi bélimadn, soru kagidinin son
béliminde bulunmasina 6zellikle dikkat edilmistir. Katilimcilarin cinsiyeti, nominal élcek ile;

yaslari, egitim durumlari ve ortalama aylik gelirleri ise aralikli dlgek yontemi ile dlgUlmustar.

3.3.3 Arastirmada Kullanilan Olgekler

Arastirmada, literatirdeki ¢calismalarda daha 6nce gecerliligi analiz edilerek kanitlanmis
Olgekler kullaniimaktadir. E-hizmet yardimcilarinin pazarlama c¢abalari alt boyutlarinda;
etkilesim icin 4, eglence i¢in 4, modaya uygunluk icin 4, kisisellestirme igin 4, problem ¢6zme

icin 4, musteri tatmini icin 6 olmak Uzere, toplamda 26 ifade bulunmaktadir.

E-hizmet yardimcilarinin pazarlama ¢abalarina ve musteri tatminine dair kullanilan dlgek ve
ifadeler Chung ve digerlerinin (2018) calismasindan etk kullanim izinleri alinarak Turkge
diline adapte edilmistir. E-hizmet yardimcilarinin pazarlama ¢abasi boyutlarini dlgen 20
soru, misteri tatminini dlcen 6 soru bulunmaktadir. Referans alinan g¢alismada ifadeleri
olcmek igin 5'li likert tipi 6lgek kullaniimistir. Dolayisiyla bu calisma icin de “Kesinlikle
Katilmiyorum (1), Katilmiyorum (2), Kararsizim (3), Katiliyorum (4), Kesinlikle Katiliyorum
(5)” olmak UGzere siralanan 5’li Likert tipi dlgek tercih edilmistir. Etkilesim boyutunu élgcmek

icin, “Sohbet robotlari, musterilerin sorularini cevaplayabilecek bilgiye sahiptir.” ifadesine ek
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olarak 3 ifade kullaniimigtir. Edlence boyutunu o6lgcmek icin, “Sohbet robotlari ile bir
gérusmeyi paylasmak eglenceli ve zevklidir.” ifadesine ek olarak 3 ifade kullaniimigtir.
Modaya uygunluk boyutunu o6lgmek icin, “Sohbet robotlari, bana en yeni bilgileri verir.”
ifadesine ek olarak 3 ifade kullaniimistir. Kisisellestirme boyutu oOlgcmek icin, “Sohbet
robotlari, baska bir markada bulamayacagdim Urin ve hizmetleri bana 6zel sunabilir.”
ifadesine ek olarak 3 ifade kullaniimigtir. Problem ¢ézme boyutunu dlgmek igin, “Sohbet
robotlari, iade ve dedisim konularimi sorunsuzca halleder.” ifadesine ek olarak 3 ifade
kullaniimistir. Son olarak, bagimli degisken olan musteri tatminini élgmek igin ise “Sohbet

robotlarini kullanmak tatmin edicidir.” ifadesine ek olarak 5 ifade kullaniimistir.

3.4 SORU KAGIDININ UYGULANMASI

Calisma igin anket yontemi ile toplanacak veriler, Covid-19 pandemisinin yarattigi yiz yize
veri toplama kisiti sebebi ile ¢evrimici ortamda toplanmistir. Google Forms Uzerinden
olusturulan baglanti, sosyal medya platformlari Uzerinden, Turkiye'deki sohbet robotlarini
deneyimlemis olan kullanicilar ile paylasiimistir. Katihmcilara anketin ilk kisminda,
gecmisteki sohbet robotu kullanim deneyimlerini animsamalari agisindan, hangi marka ya
da isletmelerin sohbet robotlarini kullandiklari ve siklikla hangi sektdrlere ait sohbet
robotlarini kullandiklari da sorulmustur. Google Forms anketi, e-posta adresi vasitasiyla
¢Ozulebildigi icin her katiimcinin yalnizca bir kez katilmasi saglanmistir. Ayrica, Google
Forms’ta cevap verilmeyen soru birakildiginda anket tamamlanamadidi igin kayip veya
eksik veri sorunu yasanmamistir. Belirlenen sure sonunda toplamda 471 katilmci sayisina

ulasiimis ve analizler bu drneklem Utzerinden yapilmistir.

3.5  VERILERIN ON ANALIZLERI

Bu bélimde, katilimcilarin; cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir durumu Uzerinden
demografik o6zellikleri degerlendirilecektir. Ardindan, anket verilerinin analizleri ve

kodlanmasi gercgeklestirilip, arastirma hipotezlerin test edilmesi kismina gegcilecektir.
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3.5.1 Verinin Kodlanmasi ve Kontroli

Arastirma icin toplanan 471 veri, “IBM SPSS 25” isimli programa aktarilararak kodlanmis ve
kontroll saglanmistir. Hizmet yardimcilarinin pazarlama ¢abalari ve musteri tatminine dair
batin sorular 5'li Likert tipi 6lgek kullanilarak hazirlanmistir. Veriler “Kesinlikle
Katiliyorum=1, Katiliyorum=2, Kararsizim=3, Katilmiyorum=4, Kesinlikle Katiimiyorum=5"
olacak sekilde kodlanmistir. Devam eden boéliumde yer alan demografik sorularda ise;
cinsiyet verileri “Erkek=1, Kadin=2" olarak; yas verileri “18-24=1, 25-34=2, 35-44=3, 45-
54=4, 55 ve (izeri=5" olarak kodlanmistir. Egitim durumu verileri “ilkégretim=1, Lise=2,
Lisans=3, Yiksek Lisans=4, Doktora=5" olarak; aylik gelir verileri “0-2.499 TL=1, 2.500-
4,999 TL=2, 5.000-9.999 TL=3, 10.000 TL ve uzeri=4" seklinde kodlanmistir. Veriler SPSS
programina girildikten sonra, frekans analizi ve kayip veri analizleri gerceklestiriimis olup,

yapilan kontrollerde yanlis veya eksik veri girisi bulunmamistir.

3.5.2 Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Tablo 4'te, 471 katihmcinin; cinsiyet, yas, egitim durumu ve ortalama aylik gelirleri gibi
demografik bilgileri verilmektedir. Sonuglara goére, anket katilimcilarinin %53,7’si kadindir.
18-24 yas araligi katilimcilarin %47,71’ini olustururken, Universite mezunu olanlarin orani
%61,4’tur. Ayrica, katihmcilarin %38,4’Unun aylk ortalama geliri 0-2.499 TL dizeyindedir.
Aylik ortalama gelir sorusunda aralik belirlenirken, mevcut asgari Ucret dizeyi g6z 6nunde

bulundurulmustur.

Tablo 4. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Ozellikler Kisi Sayisi Yizde (%)
Cinsiyet
Erkek 218 %46,3

Kadin 253 %53,7
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Yas

18-24 222 %47,1
25-34 156 %33,1
35-44 55 %11,7
45-54 29 %6,2
55 ve uzeri 9 %1,9
Egitim Durumu

ikogretim 0 %0
Lise 56 %11,9
Lisans 289 %61,4
Yiuksek Lisans 112 %23,8
Doktora 14 %3,0
Aylik Ortalama Gelir

0-2499TL 181 %38,4
2.500-4.999 TL 143 %30,4
5.000 - 9.999 TL 88 %18,7
10.000 TL ve uzeri 59 %12,5

3.5.3 Guvenilirlik Kontroll

Verilerin guvenilirligini analiz etmek amaciyla, SPSS’te glvenilirlik analizi yapilmis ve

Cronbach’s Alpha degerlerine bakilmistir. Literatiirde en ¢ok kabul géren ¢alismalardan biri

olan Tavakol ve Dennick’in arastirmasina gore, kabul edilebilir alfa degerleri 0,70-0,95
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arasindadir (Tavakol ve Dennick, 2011). Buna gbre, glvenilirlik analizi sonucunda bulunan

alfa degerlerinin %70 Uzerinde bir degere sahip olup olmadigi degerlendirilecektir.

Tablo 5: Cronbach Alpha Degerleri

i ifadenin Silinmesi Gavenilirlik
Ifadeler .
Halinde Alpha (Cronbach Alpha)

Etkilesim
ETK1. Sohbet robotlari, misterilerin 113
sorularini cevaplayabilecek bilgiye sahiptir. ’

, 787
ETK2. ,697
ETKS. , 726
Eglence
EGL1. Sohbet robotlari ile bir gérismeyi 225
paylasmak eglenceli ve zevklidir. ’
EGL2. , 785 790
EGLS3. ,663
EGLA4. J71
Modaya Uygunluk
MU1. Sohbet robotlari, bana en yeni 692
bilgileri verir. ’
MU2. 711 761
MU3. ,696
MU4. , 720
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Kisisellegtirme

KIS1. Sohbet robotlari, baska bir markada

bulamayacagdim urtin ve hizmetleri bana ,645

Ozel sunabilir.

KIS2. 745 741
KIS3. ,639

KIS4. ,689

Problem Cozme

PC1. Sohbet robotlari, iade ve degisim 758

konularimi sorunsuzca halleder.

PC2. 738 794
PC3. , 715

PC4. 761

Miisteri Tatmini

MT1. Sohbet robotlarini kullanmak tatmin

edicidir. 928

MT2. ,923

MT3. ,933 937
MTA4. ,925

MTS. ,922

MT®6. ,924
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Tablo 5'te, etkilesim boyutunun alfa degerinin ETK4 ifadesinin dahil edilmesi halinde %72,2
oldugu, ETK4 ifadesinin cikariimasi halinde %78,7 degerine yukselecegi gorulmustir.
Dolayisiyla, ETK4 ifadesi ¢ikarilarak ¢calismaya devam edilmesi uygun gortlmustir. Eglence
boyutunun alfa deg@eri; %79; modaya uygunluk boyutunun alfa degeri %76,1; kisisellestirme
boyutunun alfa dederi %74,1; modaya uygunluk boyutunun alfa degeri %79,4 ve musteri
tatmini boyutunun alfa degeri %93,7 olarak bulunmustur. Dolayisiyla, dl¢eklerin ve ifadelerin

guvenilirligi, literatirde kabul edilen degerler icerisinde gortlmektedir.

3.5.4 Bagimsizlik Kontrolu

Veriler SPSS programina aktarilarak analize hazir hale getirildikten sonra, verilen cevaplarin
birbirinden bagimsiz olup olmadigini analiz etmek icin Ki-Kare bagimsizlik kontrolQ
uygulanmistir. Ki-Kare sonugclarinda istenen sonug p degerlerinin ,000 olmasidir ve en fazla

,050 degerinde olmasi amaclanmalidir (Kavak, 2017).

Tablo 6: Ki Kare Analizi Sonuglar

Olgek ifadeler Ki-Kare p*

ETK1. Sohbet robotlari,

musterilerin sorularini
E-Hizmet Yardimcilarinin ) o 168,480 ,000
cevaplayabilecek bilgiye

Pazarlama Gabalar sahiptir.
(Etkilegim - ETK) ETK2. 127,482 ,000
ETK3. 81,325 ,000

EGL1. Sohbet robotlari ile
bir gériismeyi paylasmak 70,136 ,000

E-Hizmet Yardimcilarinin

Pazarlama Gabalar eglenceli ve zevklidir.

(Eglence - EGL) EGL2. 170,773 ,000
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E-Hizmet Yardimcilarinin
Pazarlama Gabalari

(Modaya Uygunluk - MU)

E-Hizmet Yardimcilarinin
Pazarlama Gabalari

(Kisisellestirme - KIS)

E-Hizmet Yardimcilarinin
Pazarlama Gabalari

(Problem Cézme - PC)

Miisteri Tatmini

(MT)

EGLS.

EGLA4.

MU1. Sohbet robotlari,

bana en yeni bilgileri verir.

MU2.
MU3.
MU4.

KIS1. Sohbet robotlari,
baska bir markada
bulamayacagim Urin ve
hizmetleri bana 6zel

sunabilir.
KIS2.
KIS3.
KIS4.

PC1. Sohbet robotlari,
iade ve degdisim konularimi

sorunsuzca halleder.
PC2.
PC3.
PCA4.

MT1. Sohbet robotlarini,

kullanmak tatmin edicidir.

MT2.

149,074

186,696

158,841

98,947
391,367

377,439

130,645

137,970
122,301

296,760

113,448

94,743
116,335

199,372

89,987

124,531

,000

,000

,000

,000
,000

,000

,000

,000
,000

,000

,000

,000
,000

,000

,000

,000
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MT3. 157,822 ,000
MT4. 118,522 ,000
MTS. 119,924 ,000
MT6. 157,397 ,000

Tablo 6’daki dederler incelendiginde, tim ifadelere dair p degerlerinin ,000 oldugu ve istenen
degerleri sagladigi gorulmuistir. Bu degerlere gore, 5'li Likert tipi Olgek vasitasi ile
katilimcilara yoneltilen &lgek ifadeleri, 6énem derecelerine goére birbirlerinden farkh

degerlendirmistir. ifadeler %95 guvenilirlik diizeyinde anlaml sekilde ayirt edilmigtir.

3.5.5 Normallik Kontroll

Verilerin normal dagiliminin gdsteriimesi, sonuglarin anaktle i¢in genellebilmesini sagladigi
icin analiz edilmesi 6nem arz etmektedir (Kavak, 2017). Bu boélimde, verilerin normal
dagiliminin saglanip saglanmadigini kontrol etmek amaciyla; ortalama, standart sapma,
carpiklik ve basiklik degerleri incelenecektir. Tablo 7°de, SPSS lizerinden normallik kontroli

gerceklestirilen verilerin normallik degerleri gérulebilmektedir.

Tablo 7: Normallik Analizine iligkin Standart Sapma, Carpiklik ve Basiklik Degerleri

Standart
Olgek ifadeler Ortalama Carpiklik Basikhk
Sapma
E-Hizmet ETK1. Sohbet robotlari,
Yardimcilarinin  mdisterilerin sorularini
_ 2,72 1,032 0,269 -0,642
Pazarlama cevaplayabilecek
Cabalan bilgiye sahiptir.

ETK2. 3,10 1,120 -0,212 -0,895
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(Etkilesim -
ETK)

E-Hizmet
Yardimcilarinin
Pazarlama
Cabalari

(Eglence - EGL)

E-Hizmet
Yardimcilarinin
Pazarlama
Cabalari

(Modaya
Uygunluk - MU)

E-Hizmet
Yardimcilarinin
Pazarlama
Cabalari

(Kigisellestirme -
KIS)

ETKS.

EGL1. Sohbet robotlari
ile bir gérusmeyi
paylasmak eglenceli ve

zevklidir.
EGL2.
EGLS.
EGLA.

MU1. Sohbet robotlari,
bana yeni bilgileri

Verir.
MU2.
MUS3.
MU4.

KIS1. Sohbet robotlari,
baska bir markada
bulamayacagim Urin
ve hizmetleri bana 6zel

sunabilir.
KIS2.
KIS3.

KIS4.

3,38

3,18

2,57
3,64

3,81

2,77

3,41
2,31

2,25

2,95

3,17
3,01

2,52

1,256

1,185

1,170
1,157

1,061

1,102

1,148
0,924

0,984

1,070

1,062
1,081

1,006

-0,363

-0,214

0,503
-0,623

-0,702

0,473

-0,293
0,952

1,036

0,085

-0,202
0,130

0,712

-1,009

-0,861

-0,762
-0,539

-0,199

-0,530

-0,865
0,951

0,875

-0,786

-0,661
-0,753

-0,067




84

E-Hizmet PC1. Sohbet robotlari,
Yardimcilarinin iade ve degisim
2,86 1,108 0,227 -0,725

Pazarlama konularimi sorunsuzca
Cabalari halleder.
(Problem PC2. 2,82 1,178 0,272 -0,892
Cdzme - PC)

PC3. 3,22 1,092 -0,167 -0,755

PCA4. 2,76 1,035 0,489 -0,406

Miisteri Tatmini MT1. Sohbet
robotlarini kullanmak 3,10 1,135 -0,052 -0,868

(MT)
tatmin edicidir.
MT2. 2,84 1,102 0,290 -0,673
MT3. 2,81 1,047 0,281 -0,429
MTA4. 3,01 1,080 -0,025 -0,742
MTS. 2,90 1,094 0,160 -0,784
MT®6. 2,75 1,061 0,357 -0,542

Tabanchnick ve Fidell (2013)'e gore verilerin ¢arpikhk ve basiklik degerleri vasitasiyla
normallik kontroll gercgeklestirilebilmektedir. Bu degerlerin +1.5 ile -1.5 araliginda yer
almasi, verilerin normal dagilim sagladigini gostermektedir (Tabanchnick ve Fidell, 2013).
George ve Mallery (2010) ise, bu degerlerin +2 ile -2 araliginda yer almasi halinde, kabul
goren degerler oldugunu ifade etmektedir (George ve Mallery, 2010). Bu calismada,
literatlrdeki farkh iki calismaya goére kontroll saglanan verilerin normal dagilim goésterdigi

gorilmekte ve regresyon analizi yapilabilmesi igin uygun oldugu anlasiimaktadir.
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3.5.6 Coklu Baglanti Sorunu Kontrolii ve Degiskenler Arasi Korelasyon Analizi

Bu bélimde bagimsiz degiskenler arasindaki korelasyon katsayilari incelenerek calisma
modelinde yer alan etkilesim, eglence, modaya uygunluk, kisisellestirme ve problem ¢dézme
boyutlari arasinda ¢oklu baglanti probleminin varligini olup olmadigini kontrol edilecektir.
Literatirdeki c¢esitli calismalarda, bagimsiz degiskenler arasi ¢oklu baglanti sorunu
oldugunun sdylenebilmesi icin, korelasyon degerlerinin .80 degerinin Ustinde olmasi
gerektigi belirtiimektedir (Berry vd., 1985; Rockwell, 1975). Zainodin ve Yap (2013) ise,
¢alismalarinmda bu katsayinin 0.95 degerinden ylksek olmasi halinde ¢oklu baglanti

probleminin yasandigini ifade etmektedir.

Tablo 8: Degiskenler Arasi Korelasyon Analizi

Pearson
Modaya Problem
Korelasyon Etkilesim Eglence Kisisellestirme
. ] Uygunluk Cbozme
Degerleri
Etkilesim 1,000 0,663 0,630 0,650 0,735
Eglence 0,663 1,000 0,668 0,692 0,614
Modaya
0,630 0,668 1,000 0,721 0,612
Uygunluk
Kisisellestirme 0,650 0,692 0,721 1,000 0,672
Problem C6zme 0,735 0,614 0,612 0,672 1,000

Tablo 8de, bagimsiz degiskenler arasi korelasyon dedgerlerinin literatirde belirtilen ,80
degerinin altinda kaldigi gorilmektedir. Bu analiz sonucunda ¢oklu baglanti sorunu olmadigi
soylenebilir fakat literatirdeki bazi kaynaklar VIF degerlerinin de kontrol edilmesi gerektigini
belirtmektedir. Dolayisiyla bir sonraki adimda VIF degerlerine de bakilarak bagimsiz

degiskenler arasi ¢oklu baglanti sorunu olup olmadigindan emin olunacaktir.
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Tablo 4: Degiskenlere Ait VIF Degerleri

Bagimsiz Degiskenler VIF Degerleri
Etkilesim 2,692
Eglence 2,423

Modaya Uygunluk 2,468
Kisgisellestirme 2,813
Problem C6zme 2,581

Tablo 9da, bagimsiz degiskenlere ait VIF (Varyans Enflasyon Faktoriiniin) degerleri
verilmektedir. VIF analizi, bir regresyon modelinde c¢oklu baglanti sorununun var olup
olmadigini tespit etmek icin kullanilan bir ydntemdir. Hair ve digerleri (1995), bagimsiz
degiskenlerin VIF degerlerinin 10 ve altinda olmasi gerektigini ifade etmektedir (Hair vd.,
1995). Bir diger calismada ise, VIF degerinin 5 ve alti olmasinin uygun gorilecegi
belirtiimektedir (Craney ve Surles, 2002). Tablo 9'daki degerler incelendiginde, VIF
degerlerinin her iki galigmada da belirtilen degerlerin altinda oldugu goérulmustur. Korelasyon
katsayilari ve VIF de@erlerinden yola ¢ikarak, olusturulan model kapsamindaki bagimsiz

degiskenler arasinda ¢oklu baglanti sorunu olmadigindan hipotezler test edilebilecektir.

3.5.7 Dogrulayici Faktor Analizi

Bagimsiz degiskenlere dair faktdr analizi SPSS AMOS’ta gergeklestiriimis olup Sekil 5te
gosterilmektedir. Sohbet robotlarinin pazarlama c¢abasi alt boyutlari olan 5 bagdimsiz
degisken (etkilesim, eglence, modaya uygunluk, kisisellestirme ve problem c¢bzme),
maximum likelihood (en yiiksek olabilirlik) yontemi ile analiz edilmistir. Olgim modelinin
faktor analizi ile test edilmesinin amaci, 6rtuk degiskenlerin ve gézlenen degiskenlerin, elde
edilen verileri ne kadar temsil ettigini gostermektir (Malhotra, 2010; Hair vd., 2010). Bu

calismada, 6lcim modelinin uyum iyiligini degerlendirmek icin uyum indekslerinden CMIN,
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CMIN/DF, GFI, CFl ve RMSEA degerleri kullanilacaktir (Malhotra, 2010). AMOS’ta

olusturulan model ve dlgciim sonuglari Sekil 5 ve Tablo 10'da sunulmaktadir.
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Tablo 50: Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglari

Analiz Sonucu Bulunan Kabul Edilen Uyum lyiligi

Uyum indisleri

Degerler Degerleri
CMIN 453,062
DF 141
CMIN/DF 3,213 <5
GFI ,904 > 0,90
CFlI ,927 > 0,90
RMSEA ,069 <0,08

Degiskenlerin test edilmesi sonucunda bulunan degerler Tablo 10’da goérilmektedir. Elde
edilen degerlerin, kabul edilen uyum iyiligi degerlerine sahip olmasi sebebiyle, hipotezlerin

¢oklu dogrusal regresyon yontemi ile test edilmesi asamasina gecilebilecektir.

3.6  HIPOTEZLERIN TEST EDILMESIi ve BULGULAR

Verilerin 6n analizi kisminda, bagimsizlik, normallik, givenilirlik ve son olarak ¢oklu baglanti
sorunu kontroli gerceklestiriimesinin ardindan, hipotezlerin test edilmesinde bir sorun
olmadigi gérilmustur. Dolayisiyla ¢alismanin bu béliminde, SPSS programinda dogrusal
regresyon analizi yontemi uygulanarak, bagdimsiz degiskenlerin, bagimsiz degiskenler
Uzerindeki etkisi Olcllecektir. Calismada olusturulan model kapsaminda, asagidaki

hipotezler olusturulmustur.

H1: E-Hizmet yardimcilarinin pazarlama ¢abasi boyutlarinin olumlu olarak algilanmasi,

musteri tatminini olumlu yonde etkilemektedir.

Hla: E-hizmet yardimcilarinin etkilesim boyutunun olumlu olarak algilanmasi, musteri

tatminini olumlu yénde etkilemektedir.
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H1lb: E-hizmet yardimcilarinin eglence boyutunun olumlu olarak algilanmasi, musteri

tatminini olumlu yonde etkilemektedir.

Hlc: E-hizmet yardimcilarinin modaya uygunluk boyutunun olumlu olarak algilanmasi,

musteri tatminini olumlu yénde etkilemektedir.

H1d: E-hizmet yardimcilarinin kigisellestirme boyutunun olumlu olarak algilanmasi, musteri

tatminini olumlu yonde etkilemektedir.

Hle: E-hizmet yardimcilarinin problem ¢ézme boyutunun olumlu olarak algilanmasi, musteri

tatminini olumlu yonde etkilemektedir.

Coklu regresyon analizi, bagimh olan degiskenin (musteri tatmini), bagimsiz degiskenler
(etkilesim, eglence modaya uygunluk, kisisellestirme, problem ¢dézme) tarafindan nasil ve
ne Olcude etkilendigini 6grenmek icin uygulanmaktadir. Coklu regresyon analizi sonucu
ulasilan dizeltiimis R kare degeri, bagimh degiskenin bagimsiz degiskenler tarafindan

yuzde kag¢ oraninda agiklanmakta oldugunu ifade etmektedir (Kavak, 2017).

Tablo 11: Goklu Regresyon Analizine iligkin R Kare Degerleri

Duzeltilmis R Standart
Model R R kare
Kare Tahmin Hatasi
,856 0,733 0,730 0,49283

Bagimh Degisken: Musteri Tatmini

Bagiml Degiskenler: Etkilesim, Eglence, Modaya Uygunluk, Kigisellestirme, Problem C6zme

Tablo 11’de, dizeltimis R kare degeri ,730 olarak goérilmektedir. Bunun anlami, musteri
tatmini Uzerindeki degisimin %73’G badimsiz degiskenler (etkilesim, edlence modaya
uygunluk, kisisellestirme, problem ¢ézme) tarafindan agiklanmaktadir. Coklu regresyon
analizinde acgiklanmasi gereken bir dider deger ise bagimsiz degiskenlerin bagimli

degdigkenleri anlamli bir sekilde etkileyip etkilemedigdi gdsteren p degeridir (Kavak, 2017). Bu
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degerin, %95 guven arahdinda 0,05 degerinden kugik olmasi veya esit olmasi (p<0,05)

beklenmektedir.

Tablo 12: Goklu Regresyon Analizine iliskin Anlamlilik Degerleri

Standardize Standardize
Edilmemis Katsayillar  Katsayilar
Model t p
Standart
Beta
Hata

Sabit -0,320 0,096 -3,334 0,000
Etkilesim 0,199 0,039 0,200 5,079 0,000
Eglence 0,166 0,039 0,157 4,203 0,003
Modaya Uygunluk 0,134 0,045 0,112 2,987 0,000
Kisisellestirme 0,181 0,048 0,151 3,762 0,000
Problem C6zme 0,404 0,042 0,370 9,613 0,000

Bagimh Degisken: Musteri Tatmini

Bagiml Degiskenler: Etkilesim, Eglence, Modaya Uygunluk, Kisisellestirme, Problem C6zme

Tablo 12 incelendiginde, bagimsiz degiskenlerin p degerlerinin 0,05’ten klguk oldugu
gorulmektedir. Bagimsiz degdigkenlerin tamami p<0,05 sartini karsiladidi ve t degeri
degdigkenler arasinda pozitif bir iligki oldugunu gosterdigi icin modelin anlamli oldugunu
sdylemek mumkindir. Buna gore, etkilesim, eglence modaya uygunluk, kisisellestirme,
problem ¢ézme boyutlari; musteri tatminini olumlu ydnde etkilemektedir. Ayrica standardize
edilmis Beta katsayilari; bagimsiz dediskenin, bagimli degisken Uzerindeki etki dizeyini
aciklamaktadir. Bu agiklamaya gore, etkilesim (0,200), eglence (0,157), modaya uygunluk
(0,112), kisisellestirme (0,151), problem ¢6zme (0,370) olmak Gzere muisteri tatmini Gzerinde

olumlu bir etkiye sahiptir. Problem ¢6zme boyutu ,370 dizeyinde anlamli bir degisim
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yaratarak, musteri tatminini en fazla etkileyen boyut olmustur. Ayrica, musteri tatmini
Uzerinde, modaya uygunluk boyutunun ,112 degeri ile diger boyutlara kiyasla, musteri

tatmini Gzerinde en az olumlu etkiye sahip boyut oldugu goriimustar.

Tablo 13: Hipotezlere iligkin Sonu¢ Degerlendirme Tablosu

Hipotez Sonug

Hla: E-hizmet yardimcilarinin etkilesim boyutunun olumlu olarak .
_ _ Desteklenmektedir.
algilanmasi, masteri tatminini olumlu yénde etkilemektedir.

H1b: E-hizmet yardimcilarinin eglence boyutunun olumlu olarak .
o o ) _ _ Desteklenmektedir.
algilanmasi, masteri tatminini olumlu yénde etkilemektedir.

Hlc: E-hizmet yardimcilarinin modaya uygunluk boyutunun olumlu _
L o . _ . Desteklenmektedir.
olarak algilanmasi, misteri tatminini olumlu yénde etkilemektedir.

H1d: E-hizmet yardimcilarinin kisisellestirme boyutunun olumiu .
_ _ Desteklenmektedir.
olarak algilanmasi, misteri tatminini olumlu yénde etkilemektedir.

Hle: E-hizmet yardimcilarinin problem ¢dézme boyutunun olumiu .
o o _ _ Desteklenmektedir.
olarak algilanmasi, misteri tatminini olumlu yonde etkilemektedir.

Ayrica gercgeklestirilen arastirmada, katihmcilarin gegmis sohbet robotu deneyimlerini
hatirlayip hatirlamadiklarina dair kontrol sorusunda, en sik hangi sektorlerde kullanilan
sohbet robotlarini deneyimledikleri de sorulmustur. Anket sonuglarina goére, 471 katilimcinin
375’i, sohbet robotlarini siklikla e-ticaret sitelerinde kullandidi belirtmistir. E-ticaret sitelerini,
bankacilik-finans ve telekominikasyon sektorleri takip etmistir. Sekil 6’da, sohbet robotu

sistemleri kullaniminin, sektorlere gore dagihmi detayh olarak gorulebilmektedir.
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Sekil 6: Sohbet Robotu Kullaniminin Sektorlere Gére Dagilimi

Kaynak: Yazar tarafindan hazirlanmistir.

Sekil 6’daki bulgular degerlendirildiginde, sohbet robotlarinin ézellikle e-ticaret sitelerindeki
kullaniminin, diger sektdrlere kiyasla fazla oldugu gérilmektedir. Dolayisiyla, perakende
pazarlamasi ve e-ticaret ydnetimi alanlarinda, sohbet robotu gelistirme ¢abalarina éncelik
verilmesi gerektigi c¢ikarimi yapilabilir. Bunun nedeni, tlketicilerin gergcek hizmet
temsilcilerinin olmadidi ¢evrimigi bir ortamda, dogrudan yardim alabilecekleri bir asistana
ihtiyag duyabilmeleridir. Mdasgterilerin, dijital ortamda yalniz kalmasi, aradigi GriniG

bulamamasi veya sorununu ¢ézememesi, tatminsizlik duygusu ile sonuglanabilmektedir.
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BOLUM 4

SONUG, TARTISMA, KISITLAR ve ONERILER

Arastirmanin bu bdliminde; ¢alisma sonucunda elde edilen bulgular degerlendiriimekte ve
mevcut literatlr ¢ercevesinde tartisiimaktadir. Arastirmanin mevcut literatiire katkisi ele
alinarak, teorik ve pratik ¢cikarimlardan bahsedilmektedir. Son olarak, ¢alismanin kisitlari ve

gelecekte gercgeklestirilecek calismalarla ilgili dneriler sunulmaktadir.

4.1  SONUC ve TARTISMA

Bu calismada, e-hizmet yardimcilarinin pazarlama c¢abasi boyutlarinin musteri tatminine
olan etkisi, sohbet robotu dérnegi kullanilarak, Turk tlketiciler Gzerinden incelenmistir.
Calismanin birinci bélimunde, e-hizmet kavraminin tanimi yapilarak, e-hizmet kalitesi ve e-
hizmet kalitesinin boyutlari literatirde yapilan arastirmalar dogrultusunda agiklanmistir.
ikinci boliimde, e-hizmet yardimcilarinin glincel 6rnegi olan sohbet robotlarinin ortaya ¢ikis
sureci, literatirdeki tanimlari, sohbet robotu kullanim motivasyonlari ve sohbet robotlarin
pazarlama gabasi boyutlari ele alinmistir. Uglincli bélimde, sohbet robotlarinin pazarlama
cabasi boyutlar ile magteri tatmini kavramlari arasindaki iligkiler, belirli teoriler ve modeller
kapsaminda degerlendirilmistir. Arastirmada sunulan hipotezler ve bu hipotezler
cercevesinde olusturulan arastirma modeli yine bu bdlimde gosterilmistir. Dordincu
bdlimde ise, calismanin amaci ve literatlr agisindan éneminden bahsedilmistir. Calismanin

yontemi, yapilan analizler ve analizler sonucu elde edilen bulgular bu bélimde ele alinmistir.

Calismanin amacina uygun olarak, Tirkiye igin 471 katiimcidan veriler elde edilmistir. On
analizler sonucunda, c¢alismada herhangi bir katiimcinin anket sonucu analiz digi
birakilmamigtir. Ayni zamanda, arastiriimasi planlanan modeldeki hipotezlerin tamami,
kontrolleri yapildiktan sonra test edilebilmistir. Hipotezlerin test edilmesi SPSS 25 programi
Uzerinden dogrusal regresyon analizi yapilarak gergeklestiriimistir. Calismada, e-hizmet
yardimcilarinin pazarlama ¢abalarinin (etkilesim, eglence, modaya uygunluk, kisisellestirme

ve problem ¢6zme), misteri tatmini Gzerindekini etkisi 6lgen tim hipotezler onaylanmistir.



94

Geleneksel pazarlamada hizmet kalitesine gore gerceklestirilien calismalardada; hizmet
temsilcileri, hizmet personeli ve hizmet sunumuna dair sunulan ampirik veriler ylz yuze
etkilesime yonelik toplanmistir (Nguyen ve LeBlanc, 2002, Shao vd., 2004). Dolayisiyla,
dijital ortamda, hizmet temsilcilerinin kisisel nitelikleri yerine, e-hizmet yardimcilarinin
pazarlama ¢abalari gibi unsurlarin migsteri tatmini Gzerindeki etkisini lgmek gerekli hale
gelmistir (Lowry vd., 2009). Zira literatirdeki oncul caligmalarda, yuz yuze etkilesim
Uzerinden Olgulen musteri tatmin dizeyi ile, ginumuz bilgisayar aracili musteri iletisimine
dair genellemeler yapmak bilimsel olarak tartismali sonuglara sebebiyet verebilecektir.
Tarkiye’de sohbet robotlarina dair az sayida ¢alisma oldugu da géz o6niunde
bulunduruldugunda, e-hizmet yardimcilarina yénelik éncil ¢alismalar gerceklestiriimesinin
literatlire olduk¢a 6nemli katkilar saglayacagd: disinidimektedir. Dolayisiyla, yapilan bu

¢alisma, alanda temel arastirmalardan biri olmasi sebebiyle degerli sonuglar sunmaktadir.

Calismanin sekillenmesinde kullanilan teorilerden biri, DeLone ve McLean'in (2003) Bilisim
Sistemleri Basarisi (ISS) modelidir. Bu teoriye gore, bir sohbet robotu, kaliteli bir pazarlama
g¢abasi cercevesinde bilgi ve hizmet kalitesi sagliyorsa, musterileri tatmin ederek, gelecekte
de sohbet robotlarini kullanmaya tesvik edebilecektir. Gergeklestirilen arastirmanin
sekillenmesinde kullanilan diger temel teorilerden biri de, Mithas, Krishnan ve Fornell'in
(2005), IT (bilisim sistemleri) yatirimlarinin, masteri tatmini Gzerine etkisini inceleyen
teorileridir. Bu teoriye gore, bir isletmenin gergeklestirdigi IT yatirnmi sonucu ortaya ¢ikan
arun veya sistem, musterilerin zihninde bir kalite ve deger algisi yaratmaktadir. Bu kalite ve
deger algisi degerlendirmesinin bir sonucu olarak da musteri tatmini olusmaktadir (Mithas
vd., 2005). Bu c¢alismada, yukaridaki teorileri destekleyecek sekilde, e-hizmet
yardimcilarinin pazarlama c¢abasi boyutlarinin, musteri tatminini etkiledigi bulunmustur.
Dolayisiyla, bir isletme IT sistemi yatirimlarini artirip, sohbet robotlari gibi e-hizmet kalitesini

etkileyen sistemlerini guclendirdiginde, musterilerin tatmin olmasi da mimkun olacaktir.

Glncel calismalarda, Tam ve digerleri (2021), e-ticaret kullanimi ve musteri tatmini
Uzerinde, bilgi ve hizmet Kkalitesinin rolint, sohbet robotu 6rnekleri de kullanarak
arastirmigtir. Hizmet saglayicinin, genel hizmet kalitesi ve sagladigi genel glvenin, e-ticaret
kullanimi ve musteri tatminini agiklamak igin 6nemli oldugunu bulmustur. Chen ve digerleri

(2021), sohbet robotlarinin g¢evrimic¢i musteri deneyimini ve e-perakendecilikte musteri
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tatmini etkilemedeki rolini arastimistir. Cevrimici musteri deneyiminin, musteri tatmini
Uzerinde pozitif bir iligkisi oldugunu gostermislerdir. Kusumawati ve Rahayu (2020),
isletmelerin sundugunu hizmet deneyiminin kalitesinin, muasterinin algilanan degerini ve
musterini tatminini olumlu sekilde etkiledigini gostermistir. Buna gore goére, e-hizmet kalitesi
boyutlari ne kadar yuksek olursa, misteri tatmini de ayni oranda artis géstermektedir.
Chung ve digerleri (2018), sohbet robotlarinin sundugu e-hizmetin, liks markalar
baglaminda, musteri tatmini Gzerindeki etkisi arastirmistir. Sohbet robotlari, e-hizmet
konusunda, musterilerin ilgisini gekmeye yardimci olmakta ve sohbet robotu hizmetini
kullanmak, iletisim kalitesi ve muasteri tatminini de beraberinde getirmektedir.
Gergeklestirilen bu calismada ise, yukaridaki teoriler ve calismalar dogrultusunda, bir
isletmenin sohbet robotu gibi bilisim sistemlerine yatirim yaparak, hizmet deneyimi kalitesini

gelistirmesinin, musteri tatmini duygusunu olumlu sekilde etkiledigi sonucuna ulagiimistir.

Etkilesim boyutunda, Mohr ve Sohi, (1995), etkilesimin disUk bir dizeyde oldugunun
algilanmasi durumunda, aldiklari hizmetten daha az tatmin olacaklarini belirtmektedir.
Wolfinbarger ve digerleri (2003), musteri, sorusuna en hizh sekilde yanit buldugunda ve
yasadigl sorun ¢ozuldugunde, marka-musteri arasinda gerceklesen etkilesimin tatmin
duygusuna katkida bulundugunu belirtmektedir. Cox ve digerleri (2002), kaliteli bir etkilesim
s6z konusu oldugunda, bunun musteri deneyimine deger kattigini ve saglanan kaliteli hizmet
algisinin, musterilerde tatmini olusturmaya yardimci oldugunu belirtmektedir. Yukaridaki
arastirmalara gore; mugterilere, kaliteli, 6zellestirilmis bir etkilesim sureci egliginde deger
katan hizmetler sunmak, muagteri tatmini saglamaya etkide bulunmaktadir. Tran ve digerleri
(2020), hizmet saglayici ve hizmet personelinin, musteri ile kaliteli bir etkilesim iginde
bulunmasinin, musteri tatmini ve sadakati Uzerinde etkisi oldugunu goésteren bir galisma
gerceklestirmistir. Bu ¢alismada da, H1a hipotezi dogrulanarak, e-hizmet yardimcilarinin

etkilesim ¢abalarinin, musteri tatmini Gzerinde etkisi oldugu gdsterilmistir.

Edlence boyutunda, Zena ve digerleri (2013), tuketicilerin bir mal veya hizmeti kullanirken
yalnizca kalite, islevsellik ve fayda gibi unsurlari dnemsemedigini, eglence gibi farkl
deneyimlerin, tatmin duygusunun gelismesine etkide bulundugunu acgiklamistir.
Literatirdeki farkh calismalarda; eglence unsurunun varliginin, teknoloji tabanli self-

servislerin kullaniminda, bu hizmetler sonucu olusan tatminde ve hizmetleri baska
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tlketicilere tavsiye etme isteginde onemli 6nculler oldugu gdsterilmistir (Dabholkar ve
Bagozzi 2002; Koufaris, 2002). Muntinga ve digerlerine gére (2011), sohbet robotlari gibi
farkh bir teknolojiyi, bilgi almak veya sorunlarini ¢ézmek amaciyla kullanan tiketicilerin,
eglence duygusunu deneyimlerken, istediklerini elde ederek tatmin duygusuna ulagsmalari
beklenebilmektedir. EImashara ve Soares (2020), hizmet deneyiminde eglence ¢abasinin
varliginin, musteri tatminini dogrudan ve dolayh olarak etkiledigini gostermistir. Bu
¢alismada da, H1b hipotezi dogrulanarak, e-hizmet yardimcilarinin eglence c¢abalarinin,

musteri tatmini Uzerinde etkisi oldugu gosterilmigtir.

Modaya uygunluk boyutunda, Jian ve digerlerine gére (2014), tiketicilerin sahip olduklari,
modaya uyma egilimi, hizmet saglayici tarafindan karsilandiginda, tuketici istedigi bilgilere
ulasmakta ve olumlu tatmin duygusu gelistirmektedir. Tiketicilerin, isteklerini karsilayarak
tatmin duygusu geligtirebilmek amaciyla, markalar ve drtnler ile ilgili uygun bilgileri talep
etmekte, yeni Urtnleri aramakta ve guncel egilimleri 6grenmek igin e-hizmet yardimcilarini
kullanmaktadirlar (Godey vd., 2016; Zolkepli ve Kamarulzaman, 2015). E-hizmet
yardimcilari; yeni, guncel ve detayli drin bilgileri sundugunda, hizmetin musteri tatmini
olusturmasi daha olasi hale gelmektedir (Setia vd., 2013; Hutter vd., 2013). Truong ve
digerleri (2020), arastirmalarinda, yenilikgi hizmet mekanikleri, fonksiyonlari ile birlikte
tuketicilerin yenilikgi bilgi ihtiyacini karsilayan hizmet sunumunun, masteri tatmini yarattigini
belirtmektedir. Bu calismada da, H1lc hipotezi dogrulanarak, e-hizmet yardimcilarinin

modaya uygunluk ¢abalarinin, musteri tatmini Gzerinde etkisi oldugu goésterilmigtir.

Kisisellestirme boyutunda, Martin ve Todorov (2010), isletmelerin, internet sitelerini
kisisellestirerek hizmet sunumlarini daha iyi ifade edebildigini, daha glglu marka baghhgi ve
sadakati olusturulabildigini, bu durumunda tatmine etki edecegini belirtmistir. Wang ve Li
(2012), mal ve hizmetlerde degisiklikler ve Ozellestirmeler yaparak, urlnleri tlketicilere
uygun hale getirerek ve bireysel isteklerini karsilayarak musteri tatmin saglabilecegini
gOstermistir.  Literatirde farkli calismalarda; kisisellestiriimis hizmetler sunmanin,
tuketicilerin isteklerini karsilamayi kolaylastirdigi ve tatmin duygusu sagladigi belirtiimistir
(Godey vd., 2016). Tlketicilere; tercihlerine gore karsilik verebilen, e-hizmet yardimcilarinin
da tatmin duygusunu tetikleyecegi disunulmektedir (Perna vd., 2018). Decock ve digerleri

(2020), artan kisisellestirme ve daha bireysellestiriimis yanitlarin musteri tatmini Gzerindeki
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etkisini gostermistir. Bu ¢alismada, H1d hipotezi dogrulanarak, e-hizmet yardimcilarinin

kisisellestirme cabalarinin, musteri tatmini Gzerinde etkisi oldugu gosterilmistir.

Problem ¢6zme boyutunda, Parasuraman ve digerleri (1985) problem ¢dzme davranisinin
hizmet saglayici tarafindan gercgeklestiriimesinin, kaliteli bir hizmet sunumunun ve musteri
tatmininin 6nceliklerinden oldugunu belirtmektedir. Bazi aragtirmacilar, hizmet saglayicinin
veya hizmet temsilcilerinin, tiketicilerin var olan problemini ¢dzmemesi halinde musteri
tatmininin olumsuz sekilde etkilenecegdi belirtmistir. (Lindberg ve Nordin, 2008; Tuli vd.,
2007). El Samen ve digerleri (2011), ¢calismalarinda, hizmet saglayicinin problem ¢ézme
becerilerinin, dogrudan masteri tatminine etkisi oldugunu ifade etmektedir. Ayni zamanda,
mdisteri tatmini duygusunun, hizmet personelinin problem ¢6zme davraniglarindan
kaynaklanabilecegini gosteren arastirmalar da mevcuttur (Wang vd., 2012). Zolfagharian ve
Yazdanparast (2018) yaptiklari ¢calismada, tuketicilerin sorunlari olabildigince hizli sekilde
¢o6zme beklentisinin, problemi ¢cézmenin tetikledigi tatmin duygusu yarattigini gostermistir.
Chumpitaz ve Paparoidamis (2020), gergeklestirdikleri calismada, mal ve hizmet sunumu
surecinin, sunum kalitesi Gzerinden problem ¢ézme ¢abasini etkiledigini, bu problem ¢ézme
¢abasinin ise masteri tatmini sagladigini agiklamistir. Bu ¢alismada da, Hle hipotezi
dogrulanarak, e-hizmet yardimcilarinin problem ¢6zme ¢abalarinin, musteri tatmini Gzerinde

etkisi oldugu gosterilmistir.

4.2  ARASTIRMANIN KATKILARI ve YONETICILER iGIN ONERILER

Gergeklestirilen bu calisma, Turkiye’de sohbet robotlarinin, musteri tatmini (zerindeki
etkisini 6lcen temel nicel ¢calismalardan biri olma ézelligini tasimaktadir. Trkiye’de sohbet
robotlarinin pazarlama c¢abalari Uzerinden bir model olusturularak, musterilerin tatmin
dizeyine etkileri 6lcilmustir. Gelecekteki arastirmalarda, bu ¢alismada belirlenen ve test
edilen boyutlar, yeni olusturulan modellere dahil edilebilecek, musteri tatminine etkisi disuk
olan boyutlar yerine yeni boyutlar eklenebilecektir. Tablo 3’teki musteri tatmini Uzerine
gerceklestirilen sinirlh sayidaki sohbet robotu ¢alismalari incelendiginde, bu galismanin
Tirkiye ve uluslararasi pazarlama literatiri acisindan dnemli bir katkiya sahip oldugu

gorulebilmektedir. Literature katkida bulunmanin yaninda, ¢calisma sonuglari dogrultusunda,
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e-hizmet yardimcilarinin, igletmeler Uzerindeki etkilerine dair bazi yonetimsel tavsiyeler
verilmesi de mumkindir. Ginimuzde tuketiciler; Apple Siri, Google Asistant, Amazon
Alexa, Microsoft Cortana gibi, dijital asistanlari ve sohbet robotu teknolojisini hizla
benimsemektedirler (Canbek ve Mutlu, 2016). Dolayisiyla, isletmelerin bu sistemleri kendi
dijital kanallarina entegre etmeleri, teknolojik egilimleri erkenden takip edebilme agisindan
dogru bir adim olacaktir. Juniper Research arastirmasina goére, 2018 yilinda 2,5 milyar olan
dijital asistan kullanim orani, 2023 yilinda 8 milyara ulasacaktir (Juniper Research 2, 2018).
Bu bilgiden yola gikarak, gelecek yillarda sohbet robotu teknolojilerinin kullaniminin artarak
devam edecedini sdyleyebiliriz. Ayrica, sohbet robotlarinin kullanimi, daha verimli is
suregleri olusturmakta, karmasik goérevleri otomatiklestirmekte ve mdigsteri hizmetleri
deneyimini geligtirerek, isletmeleri dijital donisiime hazirlamaktadir (Koehler, 2016). Oncti
teknoloji firmalarinin (Amazon, Google, eBay, Facebook), operasyonel olarak attigi adimlari
detayli bir sekilde planladigi dusunalirse, bu firmalarin gelistirdigi sohbet robotlari gibi
hizmet yardimci sistemlerin erken donemde benimsenmesi stratejik agidan 6nem arz
etmektedir (Thompson, 2018).

Covid-19 pandemisi sirecinde, ciddi bir ivme yaklayan e-ticaret sektoriinde, sohbet
robotlarinin  kullanimina yénelik bir artis egilimi yasanmasi muhtemeldir. CBOT'un
Turkiye’'de yaptigi arastirmaya gore; bankacilik sektérinde sohbet robotu kullanim hacmi,
Covid-19 pandemisi basladiktan sonraki 2 ay igerisinde %400 artarken, mdusteri
hizmetlerinin kritik éneme sahip oldugu e-ticaret sektériinde ise %100 artis gdstermistir
(CBOT Tirkiye 2, 2020). isletmeler, pandemi déneminde, musteri hizmetleri calisanlarinin
evden cgalismasi sebebiyle, is yukinidn g¢ogunu sohbet robotlarina aktarmistir. Sohbet
robotlarinin, hizmet slrecini yonetme kapasitesi ve musteri tatmini saglama kabiliyeti
oldugunu farkeden igletmeler, bu alana daha fazla yatirm yapmay tercih edeceklerdir.
Ayrica, isletmelerin sohbet robotu teknolojilerine yapacaklari IT yatirimlarini kisa dénemde
maliyetli g6zikse de, uzun dénemde tasarruf etmelerini saglayacaktir. Juniper Research,
sohbet robotu teknolojileri sayesinde, isletmelerin 2022 yilina kadar, yillik yaklasik 8 Milyar
Dolar tasarruf saglayacaklarini éngérmektedir (Juniper Research 1, 2018). Pandemi
surecinde, sohbet robotu sistemlerinin, fiziksel ¢alisanlara ihtiya¢ kalmadan musteri tatmini
saglayabildigi géruldigu icin, 6nimuzdeki suregte sohbet robotlarinin kullanimindaki artisin

ivme kazanmasi beklenmektedir. Bu ddnemin, isletmelerin operasyon stratejilerinde
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degisiklikler yaratacagi disunulurken, musteri hizmetleri stratejilerinde daha radikal ve kalici

degisiklikler getirecegi de tahmin edilmektedir.

isletmeler sohbet robotlari ile verimli bir hizmet sunumuna 6ncelik vermelidir. isletmeler ve
tuketiciler icin verimli bir hizmet sunumu ise, ancak sohbet robotlarinin pazarlama
¢abalarinin artiriimasi ile mimkun olabilmektedir. Bu arastirma, spesifik olarak pazarlama
¢abalarinin tuketicilere yonelik belirlenmesini ve bu c¢abalarin zamanla artirnimasini
Onermektedir. Gergeklestirilen arastirmanin sonuglarina gére, musteri tatminini en ¢ok
etkileyen boyutun problem ¢ézme oldugu gérilmustir. Dolayisiyla, bir isletme sohbet robotu
tasarimi igin strateji belirlerken, modaya uygunluk boyutu yerine, problem ¢6zme boyutuna

agirlik vererek, IT yatinmlarini daha etkin ve verimli bir sekilde kullanabilecektir.

Tiketicilerin, musteri hizmetleri igin sohbet robotlarina glivenmesinin ve dizenli kullanicisi
olma olasiliklarinin kilit belirleyicisi etkili ve kaliteli bir hizmet sunumudur. Diger yandan,
sohbet robotlarinin 6zellikleri ve sinirlari konusunda tlketicilere karsi agik ve net
olunmalidir. Sohbet robotlari her migterinin ihtiyag ve isteklerini kargilayamaz, fakat ¢c6zimu
kolay sorunlari i¢in etkili bir alternatif olabilir. Bu nedenle, sohbet robotlarinin hizmet
kapasitesini musterilere acikga bildirmek ve olasi bir olumsuz deneyim ihtimaline karsi,
onlari profesyonel hizmet temsilcilerine yonlendirimek uygun olacaktir. Ayrica, tiketicilerin
markaya olan glveninden yararlanmak da 6nemlidir. TUketicilerin markaya olan guveni
blylk olasilikla sohbet botuna da tasinacaktir. Guvenli bir hizmet sunumu énemseyen ve
ilke edinen isletmelerin, bu strajilerini pazarlama ¢abasi boyutlarina entegre etmesi dogru
bir adim olacaktir. Ornegdin; sohbet robotlarinin sundugu hizmete dair tiiketiciye kargi seffaf
ve aciklayici olunmasi, sohbet mesajlarinin ugtan uca sifrelenmesi, kullanici bilgilerinin
sohbet robotu sistemleri harici Gglncu kigilerle paylasiimadidina dair garanti verilmesi gibi
guven boyutlari sisteme entegre edilebilir. Bu sayede, sohbet robotunun markalastiriimasi
ve stratejik kullanimi, gliveni ve tatmini olumlu yonde etkileyebilir. Fakat, 6zensiz ve yetersiz
sekilde tasarlanmis bir sohbet robotunun nitelikleri de benzer sekilde markaya olumsuz
yansiyabilir. Bu g¢alisma dogrultusunda sunulan; etkilesim, eglence, modaya uygunluk,
kisisellestirme ve problem ¢dézme boyutlarinin, isletmelere tasarim sirecinde ne gibi

boyutlara odaklanacaklarina dair ipuglari vermesi mimkunduir.
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43  ARASTIRMANIN KISITLARI VE GELECEK ARASTIRMALAR iCIN ONERILER

Cahsmanin ilk kisiti, arastirma kapsaminda veri toplanan katilmcilara, pandemi kosullari
sebebiyle cevrimici platformlar Gzerinden ulasiimis olmasidir. Sohbet robotu gibi dijital
hizmet teknolojilerinin, internet-bilgisayar entegrasyonu olan sistemler oldugu géz dninde
bulunduruldugunda, internet-bilgisayar kullanimi olmayan veya dusuk olan Turk tiketicilerin
goruslerinin de dahil ediimesi farkhlik gosterebilecektir. ikinci kisit olarak, demografik
Ozellikler incelendiginde, katihmcilarin baylk ¢cogunlugunun egitim dizeyinin Lisans-Yuksek
Lisans oldugu gortlmektedir. Ayni zamanda, yas dagilimi incelendiginde, 45 yas Uzerindeki
katilimcilarin yeteri kadar temsil edilmedigi distintlmektedir. Buna goére, egitim diizeyi veya

yas gibi unsurlarin farkl oldugu katilimcilar igin sonuglarin farkhlasacagi ifade edilebilir.

Tuketicilerin sohbet robotu deneyimleri, isletmelerin tiketicilerine sundugu sohbet robotu
hizmetinin altyapisina ve kullanilan teknoloji diizeyine gére degisiklik gosterebilir. Ayrica,
katimcilarin, gegmis sohbet robotu deneyimlerinin farkli olabilecegi ve bu deneyimlerin

katilimcilarin bireysel kalite algilarina gére sekillendigi géz 6éntinde bulundurulmahdir.

Calisma kapsaminda gergeklestirilen faktor analizleri sonucunda, boyutlarin élgimine
yonelik ifadelerin, Guney Kore uygulamasinda belirlenen alt boyutlar ile ayni dagiimadigi

gorulmustur. Bunun sebepleri ise istatistiksel olarak asagidaki gibi yorumlanabilir.

= Olgek ifadelerinin, farkli Ulkedeki bir calismadan Tirk dili ve kiiltiiriine adapte ediimesi
sebebiyle, boyutlarin katilmcilar tarafindan farkh algilanmig olmasi s6z konusu olabilir.

= Guney Kore'deki tuketicilerin magteri tatminini 6lgmek igin belirlenen, pazarlama gabasi
alt boyutlarinin, katiimcilar icin degisiklik gosterdigi dusunulebilir.

= Guney Kore'de kullanilan sohbet robotu teknolojilerinin sahip oldugu teknoloji dizeyi ile
ulkemizdeki sohbet robotu teknolojisi, dogrudan benzer alt boyutlara sahip olmayabilir.

= Calismanin farkh bir Ulkede gercgeklestiriimesi ve kilttrel farkhliklara istinaden,
tuketicilerin sohbet robotu beklentileri ve deneyimleri de farklilik gosterebilir.

= Tirkiye'deki sohbet robotu pazarlama g¢abalarinin, farkl tiketici beklentilerini ¢ézmeye

yonelik olmasi, dlgek boyutlarin tam olarak algilanmamasina neden olmus olabilir.
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Bu calisma icin, sohbet robotlarinin bes pazarlama c¢abasi boyutunun, musteri tatmini
Uzerine etkisi ele alinmistir. Gelecek galismalarda, farkli pazarlama cabasi boyutlar ele
alinarak etkileri 6lculebilir. Bu ¢alismadaki mevcut modele, iletisim kalitesi, gegmis olumsuz
hizmet deneyimi, marka baglihg: dizeyi gibi dizenleyici degiskenler eklenebilir. Migteri
tatminine ek olarak, marka sadakati, yeniden satin alma, olumlu agizdan agiza iletigsim gibi
kavramlar eklenerek model genisletilebilir. Diger yandan, farkli yag gruplarinin sohbet robotu
sistemlerine dair algilari ve tutumlari karsilastirilarak, farkh kabul ve adaptasyon 6zelliklerine

sahip olan katilimcilar (Orn: Z kusag) tzerine bir calisma gerceklestirilebilir.

Bu calisma, Turkiye’deki sohbet robotlarini deneyimleyen katiimcilar Gzerinde
gerceklestiriimis olup, yeni ¢alismalarda farkli Ulkelerdeki katihmcilarin kullanim niyetleri,

motivasyonlari ve beklentileri, kiltlrel gcergevede karsilastirmali olarak incelebilir.

Son olarak, bu galismada topladigimiz, katilimcilarin sohbet robotlarini en sik kullandigi
sektorler Gzerinden bir calisma yapilmasi degerlendirilebilir. Buna gére, e-ticaret siteleri gibi,

sohbet robotlarinin daha sik kullanildigi platformlar tGzerinden bir arastirma yapilabilir.
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