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OZET

SOHBET ROBOTLARININ (CHATBOTS) PAZARLAMADA KULLANIMI:
CEVRIM ICi TUKETICILERIN SOHBET ROBOTLARINA YONELIK
TUTUMLARININ INCELENMESINE YONELIK BiR ARASTIRMA

Ahmet BULUT

Isletme Anabilim Dali/ Pazarlama Bilim Dali
Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Subat 2022
Danisman: Dog. Dr. Elif EROGLU HALL

Dijitallesmenin etkisiyle birlikte tiiketiciler artitk mesajlasma uygulamalari
tizerinden aninda iletisim kurabilmektedir. Postmodern kiiltiiriin etkisiyle tiiketicilerin
daha aktif oldugu giiniimiizde, isletmeler miisterilerle iletisimde fiziksel miisteri
temsilcileri yerine yapay zeka tabanli sohbet robotlarini kullanmaya baslamigslardir.
Sohbet robotlar1 sirketlere hiz, yiiksek verimlilik, maliyet tasarrufu ve marka sadakati
gibi avantajlar saglamaktadir. Bu nedenle arastirmada g¢evrim igi tiiketicilerin sohbet
robotlarina yonelik tutum ve davraniglarinin belirlenmesi amaglanmaistir.

Arastirmada, cevrim igi tiiketicilerin sohbet robotlarina yonelik tutum ve
davraniglarini belirlemek i¢in Teknoloji Kabul Modeli ve sohbet robotlarini kullanmaya
yonelik motivasyonu belirlemek i¢in de Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi
kullanilmistir. Bu teoriler birlestirilerek entegre bir model olusturulmustur.
Gergeklestirilen arastirma kapsaminda daha Once sohbet robotu deneyimleyen 360
katilimcidan ¢evrim i¢i anket yontemi ile veri toplanmistir. Toplanan veriler regresyon
yontemi kullanilarak analiz edilmistir. Arastirma sonuglarina gore, Teknoloji Kabul
Modeli bilesenlerinin kullanmaya yonelik tutum ve davranigsal kullanimi olumlu yonde
etkiledigi sonucuna varilmis ve gevrim i¢i tiiketicileri sohbet robotlarin1 kullanmaya iten
en giicli motivasyonun verimlilik oldugu belirlenmistir. Son olarak, cevrim igi
tiikketicilerin sohbet robotlarini en ¢ok E-Ticaret sektoriinde kullandiklar1 belirlenmistir.

Anahtar Sozciikler: Sohbet robotu, Yapay zeka, Motivasyon, Tutum,

Postmodernizm, Dijital pazarlama.



ABSTRACT

USING CHATBOTS IN MARKETING: A RESEARCH OF REVIEWING
ONLINE COSTUMER’S ATTITUDES TOWARDS CHATBOTS

Ahmet BULUT
Department of Business/ Department of Marketing
Anadolu University, Gradaute School of Social Sciences, February 2022
Supervisor: Dog. Dr. Elif EROGLU HALL

With the effect of digitalization, now consumers can instantly communicate
through messaging applications. Today, when consumers are more active due to
postmodern culture, companies have started to use artificial intelligence-based chatbots
as a communication tool instead of physical customer representatives in customer
communication. Chatbots provide companies with advantages such as speed, high
efficiency, cost savings and brand loyalty; therefore, in this research, it is aimed to
determine the attitudes and behaviors of online consumer’s towards chatbots.

In the study, the Technology Acceptance Model was applied to determine the
attitudes and behaviors of Turkish consumer’s online towards chatbots and in addition
to this, the Theory of Uses and Satisfactions was applied to determine the strongest
motivation that online consumers feel about using chatbots, so that an integrated model
was established by combining these theories. Within the scope of the research carried
out, data was collected by online survey method from 360 participants who had
previously experienced chatbots. The collected data was analyzed using the multi-
regression method. According to the results of the research, it has been concluded that
technology acceptance model components positively affect attitude and behavioral use
and it was determined that efficiency was the strongest motivation that drives online
consumers to use chatbots. Finally, it has been determined that consumers online use

chatbots the most in the E-Commerce sector.

Keywords:  Chatbot,  Artificial intelligence,  Motivation,  Attitude,
Postmodernism, Digital marketing.
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GIRIS

Glinlimiiz tiiketicisi, postmodern kiiltiirlin 6zelliklerini tagimakla birlikte daha
aktif bir konuma gelmistir. Tiiketiciler artik sadece talep eden degil ayn1 zamanda arz
eden tiiketiciler de olmuslardir. Tiketim ve iiretimin biitlinlestigi bu doénemde
markalarin veya sirketlerin tiiketicileri stratejilerinde 6n planda tutmalar1 énem arz
etmektedir. Artik tiiketiciler fonksiyonel faydanin yerine imaj ve sembolik degerlere
onem vermektedir. Postmodern kiiltiirlin  gliniimiizde bircok alanda etkisini
gostermesinden dolay1 postmodern kavraminin ne oldugunun bilinmesi gerekmektedir
(Odabasi, 2017, s.11). Postmodern kavrami hakkinda literatiirde bir¢ok tanim
yapilmasina karsilik genel kabul gérmiis bir tanimi yoktur. Fakat postmodernizm,
hemen hemen her alami etkiledigi i¢in toplumsal olgudaki her sey olarak
tanimlanabilmektedir. Postmodernizm, diizensizligi, 6znelligi, taklit etmeyi ve her seye
sipheyle yaklagsmayr savunmaktadir. Postmodernizmin hemen hemen her alani
etkiledigini belirtmistik. Bundan dolay1 postmodernizmin en ¢ok etkiledigi alanlardan
biriside pazarlama alanidir diyebiliriz. Tiiketicinin daha aktif konuma ge¢mesiyle
birlikte geleneksel pazarlama stratejileri artik islemez hale gelmistir. Giiniimiiz
pazarlama stratejilerinde tiiketiciler daha 6n planda tutulmakta bu yiizden tiiketici istek
ve ihtiyaclarina gore markalar pazarlama stratejilerini belirlemektedirler. Sonmez ve
Karatag’a (2010, s.12) gore postmodern pazarlama, siradanlifi benimseyen, her seyin
kullanilabilir diigiincesinin hakim oldugu, ortak bir dil olmadigin1 savunan, tiikketime
yonelik bir anlayis1 benimseyen, eglendirici bi¢imleri savunan postmodernizmin
pazarlamadaki yansimasidir. Bundan dolay1 giiniimiiz postmodern pazarlama anlayisi

tiiketici odakl bir pazarlama anlayisi olarak tanimlanmaktadir.

Tiiketicilerin istek ve ihtiyaclariin onceden belirlenmesi markalara arti bir
deger kazandirmaktadir. Tiiketicinin bu istek ve ihtiyaclar1 bazi tiiketici davranislarinin
ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Tiiketici davranislarini anlamak isteyen markalar
icin tiiketiciyi etkileyen bazi faktorlerin bilinmesi 6nem arz etmektedir. Tiketici

davraniglarin1 etkileyen en Onemli faktorlerden birisi de psikolojik faktorlerdir.



Psikolojik faktorler; algi, tutum ve motivasyonlardan olugmaktadir. Yeni bir teknoloji
hakkinda olumlu bir algiya sahip olan tiiketici o teknoloji hakkinda olumlu bir tutum
sergilemekte ve bu tutumlarini motivasyonlariyla etkilesime koyarak yeni teknolojiye

dair bir davranisa yonelmektedir.

Tiiketicinin bu denli 6n planda oldugu giinlimiiz de tiiketicinin istek ve
ihtiyaclarinin karsilanmast konusunda markalarin artitk daha hizli ve etkili miisteri
iletisim ¢oziimleri sunmast gerekmektedir. Miisteri iletisiminin verimliligi markalara
hiz, maliyet tasarrufu ve marka sadakati gibi degerler kazandirmaktadir. Geleneksel
pazarlamadaki miisteri iletisim yontemleri giliniimiizde artik yeterliligini kaybetmeye
baslamistir. Markalarla tiiketiciler arasinda iletisim araci olarak faaliyetlerini siirdiiren
fiziksel misteri temsilcileri markalara hiz, duygusallik ve maliyet agisindan onemli
sorunlar yaratmaktadir. Gelisen teknolojiyle birlikte bu sorunlarini gidermek isteyen
markalar yapay zeka tabanli sohbet robotlarini miisteri iletisim aglarina déahil etmeye
baslamislardir. Yapay zeka teknolojisi insan zekasini taklit etmeye ¢alisan bir teknoloji
olmast bu diisiincenin temelini olusturmaktadir. Yapay zeka teknolojisinde yasanan
makine Ogrenmesi ve dogal dil isleme gibi gelismeler sohbet robotlarinin fiziksel

miisteri temsilcilerinin yerini alabilecegi diisiincesini desteklemektedir.

Sohbet robotlari; metin veya ses tabanli, insanmis gibi iletisim kurabilen ve iyi
tanimlanmis hedefe ulagmak i¢in kullanicilarina hizmet veren bir bilgisayar programidir
(Peters, 2018). Sohbet robotlar1 markalara hiz, yiiksek verimlilik, diisiik maliyet ve
yiiksek glivenilirlik saglamaktadir. Sohbet robotlarinin yeni bir teknoloji olmasindan
dolayr teknolojinin taninmasinda bazi problemler ortaya c¢ikabilmektedir. Bu
aragtirmanin amaciyla ayni dogrultuda olan bu problemler, arastirma amacinin
belirlenmesinde ortak nokta olmustur. Arastirmada fiziksel miisteri temsilcilerinin
yetersizliginden kaynakli, markalarin miisteri iletisim araci olarak sohbet robotlarini
benimsemesinden dolayr tiiketicilerin sohbet robotlarina yonelik tutum ve

davraniglarinin belirlenmesi amaglanmaktadir.

Bu amag¢ dogrultusunda literatiir incelendigi zaman tiiketicilerin yeni bir
teknolojiye dair goriislerinin belirlenmesinde Teknoloji Kabul Modelinin (TKM)
kullanildig1 gézlemlenmistir. Literatiirde sohbet robotlarinin benimsenmesine yonelik
yapilan aragtirmalar TKM bilesenlerinin tliketicilerin sohbet robotlarina yonelik tutum

ve davraniglariin belirlenmesinde etkili bir yontem oldugunu isaret etmektedir. Bu

2



nedenle arastirmada TKM g¢evrim ig¢i tiiketicilerin sohbet robotlarina yonelik tutum ve
davraniglarinin belirlenmesi i¢in kullanilmaktadir. Tiketici tutum ve davraniglarinin
belirlenmesi konusunda literatiir incelendiginde motivasyonun tiiketici tutum ve
davraniglarin1  etkiledigi goriimektedir. Bu nedenle arastirmada Teknoloji Kabul
Modeline ek olarak g¢evrim igi tliketicilerin tutum ve davraniglarinin belirlenmesinde
tilketicilerin motivasyonlarini belirlemek i¢in Kullanimlar ve Doyumlar Teorisini
arastirma modeline eklenerek entegre bir model olusturulmustur. Bu model sayesinde
tiikketicilerin sohbet robotlarina yonelik tutum ve davranislar1 belirlenmesi ve ek olarak
cevrim i¢i tliketicilerin sohbet robotlarim1 kullanmaya yonelik davraniglarini etkileyen

en giiglii motivasyonun belirlenmesi amaglanmustir.



BIiRINCi BOLUM

1.LITERATUR TARAMASI VE KAVRAMSAL CERCEVE

Bu boliimde ilk olarak postmodernizm ve postmodern tiiketici kavrami
aciklanmistir. Yine bu bdliimde arastirma sorunun unsurlari olan algilama, tutum ve
motivasyon kavramlar1 tliketici davranisini etkileyen faktorler bashigi altinda
incenmigtir. Bir diger baslik olarak yine bu bolimde arastirma konusu olan sohbet
robotlar1 hakkinda yapay zeka temelli bir literatiir incelemesi yapilmis ve konunun
onemi ag¢iklanmistir. Son olarak da g¢alismada kullanilan modellerin teorik altyapisi

incelenmis ve agiklanmistir.

1.1. Postmodernizm ve Tiiketim

[k toplumlardan giiniimiize kadar dayanan bir olgu olan tiiketim, insan hayatinin
ve toplumsal yapinin sekillenmesinde belirleyici ve etkileyici bir faaliyet olmustur.
Gecgmisten giiniimiize tiiketim olgusu, tiiketime konu olan mal ve hizmetler ve tiiketim
tarzindaki degisimler ile daha sofistike bir hale gelmistir (Azizagaoglu ve Altunisik,
2012, s.35). Gegmiste sadece ihtiyaclarin giderilmesi dogrultusunda gerceklestirilen
tiketim, gilinlimiizde zorunluluk yoniiyle degil psikolojik, kiiltiirel, sosyolojik ve
sembolik yoniiyle daha cok 6n plana ¢ikmaktadir. Bu dogrultuda tiiketim, toplumsal
yapida meydana gelen degisimle birlikte kimlik arayisi, giic gostergesi, eglence, statii
vb. sembolik olgular gibi kullanilmaya baslanmistir (Y1lmaz ve Uzungelebi, 2015, 5.23).
Bu bakis agisiyla, giliniimiiz tiiketiminde fonksiyonel faydanin yerini imaj ve sembolik

fayda almustir.

Yirminci yiizyilin baglarinda diinyada sosyal, ekonomik ve kiiltiirel anlamda
bliylik degisimler, doniistimler yasanmis ve bu doniisiimler zamanla yeni paradigmalar
Olusturarak gliniimiizii etkisi altina almistir. Son yillarda ‘post’ 6n eki almis kavramlar
bilim ve sanat diinyasinin glindemine girmis ve yasadigimiz diinyayi agiklayan “postlar’
cag1 yaratilmistir (Odabasi, 2017, $.39). Postmodern kavrami da kelime anlami olarak
‘post’ ve ‘modern’ sozciiklerinden tiiretilmistir ve ‘modern Gtesi’ anlami tasimaktadir.
Uzerinde bircok ¢alismanin yapildig1 postmodernizm, tanim konusunda kesin bir ortak
paydada bulusulmamis bu yiizden de bazen derin ve karmasik anlamlar yiiklenmig
bazen de ¢ok basit nitelemeler yapilarak belirsizlige mahkum edilmistir (Ozbéliik, 2015,
5.180).



Postmodernizmi daha iyi anlayip algilayabilmek i¢in postmodernizmi tarihsel bir
kavram olarak ele alip analiz etmek daha dogru bir yaklasim olacaktir. Toffler ve
Alvin’in (1980) ‘Ugiincii Dalga’ adl1 eserinde soziinii ettigi insanlik tarihinin gecirdigi
lic donemi ele alarak postmodernizmin nasil ortaya ¢iktigin1 donemsel olarak anlatmak
etkili bir yaklagim olacaktir. Tofflerve Alvin’e (1980) gore bu li¢ donem tarim, endiistri
ve bilgi donemlerinden olugmaktadir. Tarim donemini; binlerce yil siiren insanlarin
kendi ihtiyaglarin1 kendisinin iireterek karsiladigi bir donem olarak tanimlayabiliriz.
Endiistri donemi ise sanayi devrimi ile ii¢ yiiz yillik bir donemi kapsamaktadir. Bu
donemde insanlik hayati, liretim ve tliketim seklinde ayrisarak ikiye boliinmiistiir. Bilgi
donemi ise Brzezinski tarafindan teknetronik ¢ag olarak; Daniel Bell tarafindan ise
sanayi sonrasi ¢ag olarak adlandirilmistir. Bu dénem, onar yillik biiylik patlamalar ile

giiniimiiz gagin1 tanimlamaktadir (Bayram, 2007, s.38; Ozsevgeg, 2017, 5.138).

Odabasi’na (2017, s.69) goére bu ii¢c donem; modern Oncesi, modern ve
postmodern donemler olarak adlandirmak olanaklidir. Modern 6ncesi déonemi tarimin
egemen oldugu donem olarak adlandirabiliriz. Bu doénemin en belirgin ozellikleri;
tiretimin ve tliketimin kabile veya koy icerisinde gergeklestigi, is olanaklarinin azlii,
herhangi bir bilim dalinda uzmanlagsmanin az oldugu nis bir donem olarak sayilabilir.
Uretimin dogal sartlara bagli oldugu ve insan giiciiniin ve hayvanlarin kullanildig1 bu
donemde, insanlar kabile anlayisi ¢ercevesinde orf ve adetlerine uyarak yasanmaktaydi

diyebiliriz.

Belirli agsamalardan gecerek ortaya ¢ikan modern donem, geleneksel toplumsal
yapinin ¢okiisii ile birlikte ¢esitli alanlarda yasanan durumlar neticesinde olgunlasmaistir.
Bu durumlar; diislince olarak Aydinlanma Cagi, politik olarak Fransiz Devrimi ve
ekonomik olarak Sanayi Devrimi diyebiliriz (Kirllmaz ve Aypargasi, 2016, $.38).
Modern cagin ozellikleri arasinda; yapilan yeniliklerin yapisal ve koklii degisikler
olmasi, sanayilesmenin 6n planda olmasi, aklin ve bilimin egemen olmasi, kaderci
anlayisin terk edilip siirekli ilerleme ve degisimin diislinlilmesi, dogaiistii baglarin
zayifladig1 ve bireyin yani insanin On plana ¢iktig1 gibi bir¢ok 6zellik sayilabilir. Bu
donemde yasanan en Onemli gelisme ise biiyiik liretim miktarlar1 ve bilgi birikimidir.
Yilmaz ve Uzuncgelebi’ye (2015, s.26) gore modernizm iki asamada kendini

gdstermistir. {1k olarak Weber tarafindan tarihsel bir dénemi anlatmak i¢in kullanilmus;



ikinci olarak ise sanatsal estetigi anlatmak i¢in kullanilmistir (Colak ve Gorkem, 2018,

s5.182).

Bu donemde yasanan doniistimle birlikte insanlar {ireten ve tiiketen diye
adlandirilan iki gruba ayrilmiglardir. Modern cagla birlikte ulasim, lojistik ve saniyede
yasanan gelismeler reklamciligt 6nemli Olgiide etkilemis bdylece modern tiiketim
kavraminin ortaya cikmasina neden olmustur. Modern donemde yer alan gazete
reklamlar1, dergi kataloglar1 ve kitle iletisim araglartyla birlikte {iretici ve tiiketici
arasinda yeni bir iletisim yolu saglanmistir. Modern tiiketimin gelismesinin en biiyiik
nedeni, iretim sisteminde meydana gelen gelismelerdir. Henry Ford’un 19. yiizyilin
sonlarina dogru ortaya ¢ikardigi seri otomobil iiretimi, sanayilesme alaninda ¢igir agici
bir gelisme olarak goriilmiistiir ve bu girisim fordizm olarak adlandirilmaktadir (Aslan
ve Yilmaz, 2001, s.98). Fordizm kavrami, montaj bandi ile sembollestirilmistir ve is
giici verimliligini arttirmak amaciyla zaman ve hareket tasarrufu mantigina
dayanmaktadir. Henry Ford’un kitlesel olarak bant {izerinde montaja dayali T modelini
tiretmesi bu dénemin baglangici olarak kabul edilmektedir. Odabasi’na (2017, $.103)
gore etkin bir fordizm dort ilkeye dayanmaktadir. Bunlar standartlastirilmis tirtinlerdir.
Ornegin her far, her araba icin aym modelde ve aym bigimdedir. Ikincisi, yapilan
gorevler ayni ise, bazilart mekanize edilebilmektedir. Boylece seri iiretim amaciyla tek
{iriin icin tek makineler gelistirilmistir. Uciinciisii, boliimlere ayrilan islerin idaresi
amaciyla her boliim i¢in uzmanlagsma gerekmekte ve iscilere talimat verilmektedir. Son
olarak sabit tezgahin yerini yiiriiyen bant almis ve is¢i yerinde sabit kalarak iiriin ig¢inin
oniine gelmesidir. Fordizm ile birlikte insanlar kitleler halinde tireten ve kitleler halinde
tiketen bir yapiya biiriinmiislerdir. Bu durum fordizmin sosyo-politik bir sonucudur

diyebiliriz.

Literatiirde postmodern kavraminin anlamina iliskin ¢ok sayida ¢alisma vardir
fakat kavramin tanima dair kesin ve iizerinde ortak bir fikir birligi saglanamamistir. Bu
yiizden kavrama bazen karmasik anlamlar yiiklenmis, bazen de basit nitelemeler
yapilarak kavram belirsizlige itilmistir (Azizagaoglu ve Altunmisik, 2012).
Postmoderninstlerin sayist kadar postmodern tanim vardir diyen Featherstone, ortak
kabul goren ve iizerinde uzlasilan bir tanima indirgeme olanaksizlig1, postmodernizmin

dogas1 geregi kesin anlamlara ve kategorik yaklasima karsi olan en ayirt edici



ozelligidir demektedir. Tarihsel siirecte arastirmacilarin postmodernizm tanimlamalari

Tablo1’ de kronolojik bir sira olmaksizin gosterilmektedir (Nealon, 2020).

Tablo 1. Postmodernizm kavraminin tanmimlamalari.

Aragtirmacilar Tanimlamalar

F. Jemeson Geg kapitalizmin kiiltiirel mantigidir.

J. Derrida Modernligin kendi kendini titketmesidir.

Z. Bauman Belirsizligin iistesinden gelmeyi hedefleyen tipik
bir modern giidiiden 6zgiirlesmedir.

Featherstone Moderne karsi bir kirilmadir.

D. Harwey Modernizmin  olusturdugu  sikintilar1  asmayi
hedefleyen inatc1 ve oldukea kaotik bir akimdir.

G. Saylan Icinde yarisan, farkli egilim ve yaklasimlarin yer
aldig1, sinirlart belli olmayan bir alandir.

P.Z. Drucker Sanayi sonrasi toplum yapisidir.

Y. Ecevit Mutlak dogrular ve kesin degerlerin tek basliligina
yer vermeyen ortam

J.F. Lyotard Bir bilgi bicimi

N. Stevenson Toplumsal antagonizma bigimlerini sonlandirmay1
vaat eden bir yaklagimlar biitiinii.

G.G. lggers Yiikselen ekonomik beklentilere ve geleneksel orta
smif kurallarina iliskin  kabullerin  sarsildigi,
doniigiim halindeki bir toplum ve kiiltiirii yansitir.

Kaynak: Azizagaoglu ve Altunisik, 2012; Odabasi, 2017; Birkok, 1998, Sarup, 1995; Tanyeri ve Can,
2021; Demirel ve Yegen, 2015.

Poztmodernizm; miizik, mimarlik, edebiyat, resim, moda, teknoloji, tarih,
felsefe, pazarlama gibi pek ¢ok alanda kullanilmakta olup tablo1’de goriildiigi tizere
anlam olarak bir uzlagsma saglanamamistir. Postmodernizm denilince farkli alanlarda
Oone c¢ikan bazi isimler bulunmaktadir. Bunlar, sanatta; Rauschenberg, Baselitz,
Schnabel, Kieper ve Warhol , mimaride; Senchus ve Ventur, edebiyatta; Barthes,
Barthalime ve Pynchon, tiyatroda; Artoud, felsefede; Derrida, Lyotars ve Bauldrillard,
Sinemada; Lynch, Fotografta ise Sherman’dir (Y1ildiz, 2005, s.1). Tiim bu tanimlamalar
151¢inda postmodernizmi iki ana grup altinda toplamak olanaklidir (Odabasi, 2017,
s.123; Boyne ve Rattansi, 2017, s.187):

e Modern 6tesi veya modernden sonra gelen, onun devami oldugunu ileri siiren
gortsler.
e Modernizme bir tepki, baskaldiri, modernizmden kopus olarak agiklamaya

calisan gortisler.




Modernizm ve postmodernizmin daha net bir sekilde ayirt edilebilmesi igin
arastirmact tarafindan Tablo 2 olusturulmus ve kavramlarin O6zellikleri ve

farkliliklar1 agik¢a ortaya koyulmustur.

Tablo 2. Modernizmin ve Postmdernizmin ozellikleri ve farklilikiar

Modernizm Postmodernizm
Diizen, kontrol, hiyerarsi Diizensizlik, kaos, anarsi
Biiyiik politik yatirnmlar (millet- devlet) Oznellik, nis yatirimlar
Bilim ve teknoloji vasitasiyla ilerleme Teknoloji karsithigy, ilerlemeye siipheyle yaklagim
Varolus, gerceklik Performans, taklit
Bilgide uzmanlagma Yeteri kadar bilgi
Kitle kiiltiird, kitle tiikketimi Bireysel tiiketim, nig Pazar, az iiretim
Merkezilesmis bilgi Dagilmis, yayilmis bilgi
Fordizm, fabrika Post-Fordizm, biiro
Icerik,derinlik Stil, yiizeysellik
Nesne Ozne
Gelisme, yarin Duraganlik, bugiin
Tasarlama, metafizik Katilim, parodi

Kaynak: Odabasi, 2017, Birkék, 1998; Babacan ve Onat, 2002; Wynne, vd., 1998; Clarke, 1997.

Aciklamalar veya tanimlamalar 1s18inda bakildiginda postmodernizm, toplumun
her yoniinii etkilemekte ve hangi agidan bakildigina bagl olarak hemen hemen her sey
anlamina gelmektedir. Ozbek’e (2005) gore bu noktadan bakildiginda postmodernizm,
her zaman bir ¢esitlilik pesindedir. Ciinkii postmodernizm, 0&zellikleri geregi
modernizmin mutlakiyetgi anlayisini1 reddetmekte olup buna karsilik olarak gesitliligi ve
iretmek i¢in tiikketimin on planda olmasini savunmaktadir. Bu agidan bakildiginda
aragtirma konusunun digina ¢ikmamak adina postmodernizmi toplumsal bir olgu olarak
kabul ederek, postmodernizmin tiiketim ve pazarlama alanlarindaki etkilerini incelemek

daha yararl olacaktir.
1.1.1. Postmodern tiiketici

Postmodernizm ile birlikte tiiketicinin pasif konumdan aktif konuma ge¢mesinin
dogal sonucu olarak postmodern tiiketici kavrami ortaya ¢ikmugtir. Tiiketim toplumunu
olusturan bu donemi postmodern kuramcilar ¢esitli adlandirmalarda bulunmuslardir.
Baudrillar bu doneme “hipergergeklikler ¢agi”’; Eco “Masumiyet caginin sonu”; Berman
“kat1 olan her seyin buharlastigi donem”; Kellner “ teknokapitalizm”; Feyerabend “ ne
olsa gider”; Gellner * agir1 gorelilik ve 6znellik™; Sarup “ muglaliklar donemi” olarak bu
donemi nitelemektedirler (Aytag, 2002, s.245; Bouchet, 1994, s.415; Hirschman ve
Holbrook, 1992, s.15).



Tiiketimin kitlesellestigi postmodern donemde, tiiketim olgusu fayda yerine imaj
ve farklilik, bir gruba ait olma, kimlik edinme gibi sembolik degerler adina
yapilmaktadir. Dochety’ye (2015) gore bu donemde, tiiketimin tliketiciler arasindaki
firsatlar1 esitlemek ve toplumsal rekabeti azaltmak yerine daha da arttirdigini ileri
strerek,  tiiketicilerin  iriinleri  degil sembolleri tiikettigini  sOylemektedir.
Postmodernizm ile birlikte artik iiretimden ¢ok tiikketimin oldugu bir yasam tarzi

deneyimlenmeye baslanmistir.

Postmodern dénemin tiiketim yapilari, ¢ogulcu ve farklilasmamis toplumsal
dontisiimii yansitmaktadir. Kesin sinirlar ve hiyerarsiler yerini zayif ag iligkilerine
birakmistir. Salt ger¢eklik yerini kurgulanmis sanal veya taklit edilebilir bir yapiya
biirlinmiistiir ve buda pazarlama ve reklam araciligiyla bir¢ok marka ve {irtine bir anlam

yiikkleme olanagi saglamistir (Yaniklar, 2018, s.234; Batu ve Tos, 2017, s.1012).

Postmodernizmde tiiketim kiiltiiriiniin yapisini, bireyin kendi tarzini olugturmay1
tercih etmesi olusturmaktadir. Degisen yasam sartlarinin etkisiyle bireylerin ayrigsmalari
fazlalasmis ve bireylerin kategorilere ayrilmasi hem karmasik hem de daha mikro
diizeyde gergeklesmektedir(Bocok, 2005, s.61). Postmodern tiiketim yapisinin tek
basina bir olusum gostermedigi ve makro faktdrlerin de etkileriyle bu yapiin olustugu
goriilebilmektedir. Bu makro faktdrleri Odabasi (2017, s.159) iic konu iizerinde
incelemektedir; isaret ekonomisi, iiretim ve tiiketimin esnek yapisi ve bilgi ekonomisi
olarak tanimlamaktadir. Tiiketiciler tiriinleri sadece islevsel ya da fayda boyutuyla degil
sembolik boyutuyla da satin almaktadirlar. Bu dogrultuda isaret veya imaj ekonomisi
olusmaktadir. Isaret ekonomisinin en 6nemli 6zelligi, tiiketimin iiretimden {istiin olmas1
hatta tliketimin iiretimi yonlendirmesi diisiincesidir. Bir diger ozelligi ise benzer
ozellikteki {rtinlerin farkliliklarmmin sadece tasidiklart anlam ya da imajlaryla
olacagidir. Uretim ve tiiketim esnekligi post-fordizm ile yakindan iliskilidir. Kitlesel
tiretim sistemlerine esnek iiretimi entegre etmek suretiyle istenilen farkliliklar tiiketici
talepleri dogrultusunda olusturulmaktadir. Tiim bu entegrasyonu saglayabilmek i¢in,
bilgi temelli, nitelikli beyaz yaka calisan istihdam edebilmek ve yonetim ile tiretimi tek
bir ¢at1 altinda 6ziimsemekten ge¢mektedir. Bilgi ekonomisiyle birlikte yeni kavramlar
ve anlayiglar ortaya c¢ikmistir. Kiiresellesmenin de etkisiyle bu kavramlar takip
edebilmek ve uyum saglayabilmek biiylik caba istemektedir. Sonu¢ olarak tiim bu

gelismeler sanal bir ortamda gerceklestigi ve bilgi ekonomisinin endiistriyel



ekonomiden hem igerik hem de kapsadigi alan bakimindan farkli oldugunun farkina
varilmasi gerekilmektedir. Bu farkindaligi yaratacak doniisiim ise, kiiltiirel semboller ile

bilgi ekonomisinin kiiltiirel boyutunun 6ne ¢ikmasi ile olanakli hale gelmektedir.

Daha once sadece kavram olarak bahsettigimiz fordizm ve post- fordizm
kavramlar1 aslinda toplumsal degisim ve doniisiimiin anlatilmasinda alt yapi olarak
gosterilmektedir. Dolayisiyla bu yapi etkisini sadece ekonomik anlamda degil kiiltiirel,
toplumsal, siyasal ve sosyal alanda da etkisini gdstermektedir. Uretim sistemi icerisinde
is bolimii belirgin, yapilan is standartlastirilmis, uzmanlik 6nemsenmis bu sayede
fordist {iretim sisteminin temelleri olusturulmustur. 1970’li yillara gelindiginde
kapitalizmin i¢inde bulundugu kriz durumunun bir sonucu olarak postfordist dénem
olusmustur. Bu donem sanat, kiiltiir ve bilim anlayis1 olarak adlandirilmistir.
Postfordizmde smiflar ortadan kalkmakta ve herkes odiillendirilme imkénina sahip
olmaktadir. Bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelismesiyle etkisini arttiran postfordizm
bu gelismlerle birlikte, hiyerarsik yapinin yikilmasina ve iiriinlerin ¢esitlenmesine neden
olmustur. Postfordizm, miisteri tercihlerinin 6n planda tutuldugu yeni bir tiiketim
donemini meydana getirmistir. Sonug olarak {iretim sistemlerinin de toplumsal yapiy1
etkiledigi gozlemlenmekte ayrica postfordizm ile postmodernizm arasindaki iliski
kanitlanmaktadir (Aslan ve Yilmaz, 2001, s.96; Yilmaz ve Uzungelebi, 2015, s.31;
Calik, 2021, 5.134).

Postmodern tiiketim anlayis1 igerisinde ikili karsitliklar, sinirlamalar,
siniflamalar kabul edilmemektedir. Ornegin kadin- erkek, yasli- geng, kent- kirsal, 6zel-
kamu gibi ayrimlar yapilmamakta herkes tiiketici olabilmektedir. Giiniimiizde sanal
diinyalarin gercekligi de bu sinirlamalarin olmadigimi kanitlamakta boylece sanal
diinyada hicbir Ozellik (Kadin- Erkek) belirtmeden aligveris yapilabilmektedir
(Kniazeva ve Venkatesh, 2007, s.123). Bu kabullenme neticesinde, postmodernizm
bakis agisiyla yapilan her eylem, tiketim eylemi olarak kabul edilebilmektedir.
Postmodernizm de modernizm odakli olan tasarruf kavrami benimsenmeyip onun yerine
harcama veya tiikketim tesvik edilmektedir. Duygusal imajlar tasiyan tiriinleri tiiketmek
amaciyla hareket eden postmodern tiiketiciyi Saylan’a gore her tarafi metalar ile
sarilmis, ortak tiiketim ve statii normlar1 benimsemek durumunda kalmis, amorf kitlenin
pargas1 olan kisi, postmodern insan olarak nitelemektedir. (Kuzu ve Ozveren, 2011,
s.69; Binay, 2010, 5.23).
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Postmodern birey, kendini ifade edebilmek i¢in kimlik olusturarak ve bunu da
farkliligin1 ortaya koyarak etrafina gosterecek sekilde davramis gerceklestirmektedir.
Tim bu davraniglar dogrultusunda {iriinlere veya hizmetlere baglanti veya kimlik
degerleri yiiklemektedir. Bu noktada postmodern tiiketicinin varhiginin merkez
noktasinda tiikketim yer almig ve kimlik olusturma stirecinde tiikketim, tiiketicilerin yerini
almistir. Postmodern diinyada istedigini almakta 6zgiir olan birey bu sayede her seyden
alarak kendi kimligini olusturmakta ve farklilastirmaktadir. Postmodern tiiketicinin bu
Ozgiir yapisi, postmodern bireyin giinliik hayatinda ¢abuk degisebilen kararlar almasina
zemin hazirlamistir. Postmodern tiiketici ayni iirlinii bir giin pahal1 bir markadan alirken
basa bir giin ucuz bir markadan alabilmektedir diye 6rneklendirebiliriz. Postmodern
dénem igerisinde Yaniklar (2018) bu durumu soyle Ozetlemektedir: “postmodern
toplum ve ona eslik eden tiiketim kiiltiirdi, tiiketim mallar1 araciligiyla siirekli olarak
bireylere kimliklerini insa edebileceklerini vaat ederken aslinda kimliklerin asla
tamamlanamayacagini ve higbir zaman tiiketicinin isteklerinin kargilanamayacagini

gostermektedir (Yaniklar, 2018, s.238; Gilimiis ve Onurlubas, 2020, s.407)”.

Stirekli degisken bir yapida kimlik insa eden postmodern tiiketicinin olusturmus
oldugu kimlikler, postmdernizmin yapis1 geregi kirllgan ve gegici olmaktadir. Kisa
stirede degisen moda ve popiiler kiiltlir yapilar1 da bu durumun yogunlagsmasina katkida
bulunmaktadir. Bauman’nin da (2002) dedigi gibi yeni anlamlar yiiklenen tiiketim
mallar1 gibi kimliklerde kesinliklerini ve siirdiirebilirliklerini yitirmislerdir. Kullan at
tirtinlerin giinlimiizde etkisini birgok alanda gostermesinin alt yapisinda bu diisiincenin

yer aldig1 diigiiniilmektedir.

Postmodernizm, kiiltir ve ekonominin her zaman baglantili oldugunu
disiinmekte ve kiiltiiri ekonomiden Onde tutmaktadir. Bundan dolayr kiiltiirel
degisimlerin ve toplumsal 6zelliklerin postmodernizmin 6zelliklerinden sekillendigini
savunmaktadir. Postmodern yapinin benimsenmesiyle birlikte toplumsal yapida yasanan
degisimler her toplum i¢in ayn1 oranda olmamistir. Boyle bir siniflandirmada bulunmak
zaten postmodernizm anlayisiyla uyusmamaktadir. Postmodern toplumun o6zellikleri

Tablo 3’de gosterilmektedir (Firat, vd., 1995, s.260; Docherty, 2015, s.530).
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Tablo 3. Postmodern toplumun ozellikleri

Tiim zitliklarin ayn1 anda olabilme olanag: Gergegin ne oldugunun kararlastirilmasina dayanak
olusturacak tek bir ol¢iit yoktur.
Sosyal siiflarin yerini kabilelerin almasi Her birey birden fazla kabileye mensuptur. Her

kabilede birey farkli bir role biirlinmektedir ve
bundan dolay1 siniflandirma yapmak olanaksiz hale

gelmektedir.

Deger sistemlerinin degisimi Aciklik, kendi olma ve yasama gosterilen hosgorii
postmodern toplumlarin bir pargasi olmaktir.

Moda Onem faydadan cok sekle ve bigime kaymaktadir.

Pargalanma Hayat, ardisgik degil birbirinden kopuk anlar ve
deneyimlerin birlesiminden olugmaktadir.

Farksizlagma Birey veya kurumlarin kimlikleri karmasik ve
belirsizlegsmektedir.

Ust gergeklik Benzetim ve temsil, daha ¢ok insan yasamiyla
baglantili ifade edilmektedir.

Kronoloji ve zaman Bugiin, gecmis ve gelecek arasinda koprii

olusturuken, hem gercege gegici sinirlama
getirmekte hem de gelecegin yapilandirilmasinda
ara¢ olarak kullanilabilmektedir

Genel ilkelerin reddi Olusturulmus gercekleri sinirlayan hicbir degismez
kabul edilmemektedir.

Istikrarsizhgin ~ kabulii ve kaos, kriz ve | Denge arzulanmamaktadir.
dengesizligin norm olarak kabulii

Pastis Pastis ironi, parodi, taklit, alint1 kabul gormektedir.

Kaynak: Firat ve Shultz, 1997; Hetzel, 1995.

Postmodernizm ile birlikte toplumsal yapida yasanan degisiklerle topluma bigim
verdigi yadsmmamaz bir gercektir. Sinirlamalarin ortadan kalkmasi bir anda olmamis
deger degisiklikleriyle birlikte zamanla toplumsal yapiya islemistir. Post modern
toplumda zitliklarin bir aranda bulunma olanagiyla toplumsal yapida hosgorii ve
yaraticiligin yayginlasacagi diisiiniilmektedir. Modern toplumdaki sosyal siniflarin
yerini postmodern toplumlarda ortak bilgi ve yasam tarzina sahip kabileler almaktadir.
Modernizm de olusturulan sinifsal kaliplar ve iiretim, postmodernizm de karmasik,

esnek ve hosgoriilii bir yaklagima kendini birakmustir (Hatipler, 2017, s.38).

Postmodern kiiltiir sabit siniflarin veya sosyal smiflarin azinlikta oldugu daha
esnek degisen ve kimliklerin veya kabilelerin degisim igerisinde oldugu toplumsal bir
yaptylr sembolize etmektedir. Postmodern kiiltliriin benimsedigi yasam bigimi,
hiyerarsiyi reddeden imaj ve bilginin ¢oklugunu benimseyen bir yasam bigimidir.
Birden fazla yasam bicimi, birbirleri ile belirli bir noktada kesiserek yeni modalar,
akimlar olusturmakta ve ana odak noktas1 6zel beklentiler oldugu i¢in benzer 6zellikte
olanlar bir araya gelerek varliklarini bir arada siirdiirebilmektedirler (Bocok, 2005, s.64;
Bauman, 2002, s.55).
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Postmodern toplumda, toplumun deger sistemi ¢ogulculuga ve farkliliklara
yonelmektedir. Moda 6nem kazanmakta ve kitle iletisim araglarinin etkisiyle bu 6nem
daha da kiiresellesmektedir. Toplumsal normlara bakildigi zaman sekil ve bigime
verilen onem genis kabul goren bir 0zellik olarak goriilmekte ve pargalanmishigin bir
sonucu olarak bireysellik kendini gostermektedir. Bireyler, farkliliklarini her ortamda
gostermek istemekte bunula birlikte bu durumun kabul gérmesini istemektedirler. Bu
nedenlerle birlikte Odabasi’na (2017) gore ideolojilerin yok olmasiyla birlikte, her
diisiince bir araya gelip ortak hareket edebilmektedir. Postmodern toplumun bu

ozelligine drnek olarak sirket evlenmeleri ve stratejik birlikler 6rnek verilebilmektedir.

Postmodernizm de sinirlar1 belirsiz, karmasik bir zaman anlayis1 s6z konusudur.
Modernizm de zaman dogrusal ilerlemekte, gecmis inkar edilmekte ve siirekli yenilik
yaparak zamansal ilerleme diisiincesi hakimdir. Postmodernizm de ise daha onceki
donemlerin tekrar yorumlandigi, geg¢mis donemlere ait Ozelliklerin tekrardan
konusuldugu dongiisel bir zaman anlayis1 hakimdir. Giiniimiizde bunun en giizel 6rnegi
olarak tiiketicinin retro triinlere olan talebi 6rnek verilebilir. Postmodern toplumda
birey ‘ani yasa’ sloganiyla hareket ederek gecmisi gegcmiste gelecegi ise bilinmez olarak
tanimlamaktadir. Bu noktada piyasadaki ya da pazardaki her semboliin, imajin ya da
degerin hizli bir sekilde nasil degistiginin ana nedenini bize gostermektedir (Yildiz,

2005, s.5; Bauman, 2000).

Zaman kavrami postmodern toplumlarda baskin bir degisim olarak kendini
hissettirmektedir. Bu zaman baskisi {iretim ve tiiketim siirelerini hizlandirarak giindelik
yasamin sekillenmesinde onemli rol oynamaktadir. Hizmet sektoriine bakildiginda
tiretim ve tliketim sektdriine nazaran bu baskiya daha ¢abuk adaptasyon gosterilmekte
ve kisa siirede gerekli eylemler gerceklestirilmektedir. Giin igerisinde hizli teslimat,
moto kurye, hizli fotograf baskisi gibi giindelik hayattan verilen 6rnekler postmodern

toplumun bu 6zelligini destekler niteliktedir (Van Raaij, 1993, s.553).

Glinlimiizde, gercek ve hayal birbirine karismakta neyin hayal neyin gercek
oldugu belirlemek giiclesmektedir. Postmodern toplumda, genellemeler, kesinlik ve
evrensel dogruyu reddedilmekte bunun yerine tek bir gercek olmayacagi diisiincesi
benimsenmektedir. Bunu yaparken de postmodernizm kargasa ve diizensizlige ortam
yaratmaktadir. Statiikoyu reddeden postmodernizm bunun bir sonucu olarak yeni fikir

ve diislincelerin olusacagini varsaymaktadir. Postmodern toplumun 6zelliklerinden son
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olarak taklit etme 6zelliginden bahsedilebilir. Postmodern toplumda, alay etme, ironi,
sakact degerler 6nemsenen davraniglar olarak kabul edilmektedir(Elliott, 1999, s.118).

Postmodern tiiketicinin 6zelliklerinden bahsetmek i¢in iginde yasadigi ekonomik
sistem kadar yasanilan kiiltiirden de bahsetmek gerekmektedir. Coulding’e (2003) gére
post modern tiiketicinin analizinde iki nemli boyut gdzlemlenmektedir. ilk olarak,
pargalanmis tiiketicilerin sembollerin tiikketimini aradigi toplumun baskict ve
yabancilastirict 6zelligini 6ne ¢ikartmasidir. Yabancilasan birey, kimlik olusturma
arayigina girerek kendine 6zel durumlara gore degerlendirmeler yapmaktadir. Kalabalik
toplumlarda yabancilagan bireyin iligkileri tiiketim bakis acisiyla arastirmacilar
tarafindan  incelenmektedir. Yapilan arastirmalar neticesinde bu denli bir
yabancilasmanin  ya da parcalanmanin sebebi olarak postmodern etkiler
gosterilmektedir. Odabasi’na (2017, s.160) gore postmodern benlik, deneyim ve

tiketimle belirlenen bir kavram olarak tanimlanmaktadir.

Postmodern tiiketicinin Ozelliklerini acik¢a ortaya koyabilmek icin Oncelikle
modernizmin yarattig1 tiiketici 6zelliklerini bilmek gerekmektedir. Modernizmin bakis
acisina gore modern bir tiiketici; rasyoneldir, planli hareket eder, organize olur,
konformisttir ve ahlaki degerlere sahiptir. Bu 6zelliklere sahip tiiketici belirli tiiketim
ozellikleriyle eylemlerini gerceklestirmektedir. Modernist tiiketim seklinin diger
ozelliklerini su sekilde siralayabiliriz; tiiketimin bir anlam1 vardir, tikketimin bir arada

tutma gibi toplumsal bir islevi vardir, saydamdir diyebiliriz (Hamoudo, 2015).

Tiim bu modernist tiiketicinin 6zelliklerine karsilik postmodernizm de kendi
aciklamalarin1 ortaya koymaktadir. Postmodern tiiketicinin ozellikleri olarak sunlar
sOylenilebilir: rasyonel degildir, tutarsizdir, dengesizdir, bireycidir ve moral ve ahlaki
degerlere siki sikiya bagl degildir. Postmodern tiiketicinin siiphe ve belirsizlik iizerine
yasadig1 diisiincesi ile postmodern tiiketici i¢in tek basina bir davranis degil de ¢oklu bir
tilketici davramisgindan soz edilebilir. Firat, vd’nin (1995, s.240) Sekil 1’de de
gosterildigi gibi modern ve postmodern tiiketici ve triin ayrimi gorsel olarak
Ozetlenebilmektedir. Sekil 1’de de goriildiigli lizere tiiketici pasif bir alict konumdan

¢ikip sembollerin ve tirtinlerin tiretiminde aktif bir rol oynamaktadir.
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Uriin C

Modernizm Postmodernizim

Uriin A Tiiketici
Uriin Organizasyon
Tiiketici Merkez
(Hedef) Uriin B Yok
) Uriin
Organizasyon
Uriin D Tiketici

Sekil 1. Modernizm ve postmodernizmde tiiketiciler ve iiriinler ( Furat, vd., 1995).

Postmodern kiiltiiriin etkisiyle ortaya ¢ikan postmodern tiiketiciler giiniimiizde

birden ¢ok goriiniimiiyle karsimiza ¢ikabilmektedirler bu goriiniimler su sekilde ifade

edilebilir (Firat, vd., 1995, s.241; Bayram, 2007):

Ahsverisci: Tiiketici, aligveris eylemini plansiz sekilde gerceklestirme ve bos
zamanini kesfetme duygusu icinde bos zamanini aligverise ayirmaktadir.
Aligveris sadece bakmay1 hicbir sey satin almamayi igerebilir. Aligverise
gitmenin bir dl¢iisii yoktur ve haz vericidir. Teknolojinin ilerlemesi ile birlikte
aligveris telefonlardan yapilmakta ve bu doniisiimiin bir sonucu olarak sanal-
gerceklik ortamlar1 olusmaktadir.

Segici: Bu goriiniimiinde postmodernizmin, tliketici tizerindeki farklilik
olgusunun etkisiyle tiiketicinin se¢im yapma sirasinda zevk, arzu, imaj ve
fantezileri ne denli 6nemsedigi gézlemlenmektedir.

Tletisimci: Bu dénemde asir1 harcama ve bunu gosterme eylemi tiikketimin ziinii
olusturmaktadir. Postmodern tiiketiciler de kendini gosterme amaciyla
tiikketmekte ve iirilinleri bir iletisim araci olarak kullanmaktadir.

Kimlik arayicisi: Postmodern tiikketime bakildiginda bireyin tiikketimi kullanarak
ben kimim sorusunun cevabini aradig1 agikca goriilmektedir. Giinlimiiz tiiketim
anlayisina bakildiginda sigara icerek gosterilmek istenen giiclii yon, yaslanma
karsit1 yapilan estetik operasyonlar, sac sekilleri ve spor aktiviteleri bu kimlik
arayis1 neticesinde dogan bosluklarin sonucu olarak pazarlamacilar tarafindan

kullanilmaktadir.
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e Haz arayicisi: Bilim adamlar1 bu bireyleri hedonist olarak adlandirmaktadir.
Ozgiir oldugunu diisiinen birey kendini ifade etme ve sahiplenme duygusu

icerisinde tiiketimi hazlar1 dogrultusunda yonlendirmektedir.

Postmodern tiiketicinin ozelliklerinin ne olduguna dair literatiirde yapilan
arastirmalar sonucunda teorik olarak yapilan agiklamalari destekleyen sonuglara
ulagilmigtir. Bu sonuglara gore postmodern tiiketicinin Ozellikleri su sekilde
Ozetlenebilmektedir: Postmodern tiiketici tek bir kimlige biiriinmek yerine birden ¢ok
kimlige sahip olup bunu da gdsterme eyleminde bulunmaya istekli davranmaktadir.
Postmodern tiiketici, modern tiiketiciye gore farkliliklara ve deger sistemindeki
degisikliklere daha agik, hosgoriilii ve kabullenicidir. Bir diger 6zelligi ise postmodern
tiiketici, maddiyattan 6te manevi degerleri daha ¢ok aramakta ve dnemsemektedir. Son
olarak postmodern tiiketici nesneden ¢ok 6zneye onem vermektedir (Hirschman ve

Holbrook, 1992, s.45; Hamouda, 2015, s.614).

Postmodernizm ile birlikte tiikettigi kadar var olan birey, bu diigiinceyle tiiketim
eylemi tizerine kurulu olan yeni kabileler meydana getirmistir. Artik daha aktif
konumda olan tiiketici faydaci tiiketimin yerine daha ¢ok sosyolojik ve psikolojik
tiiketim davranis1 gostermektedir. Diinyada yasanan koklii degisimler sonucunda medya
hem icerik olarak hem de yapi1 olarak bazi doniisiimler gostermektedir. Bu medya
ortaminda yeni reklam anlayis1 ve iceriklerle birlikte dijital ortamin veya dijital icerik
tireticisi olmanin ne denli 6nemli oldugu goriilmektedir. Geleneksel iletisim araglarinin
yerini teknolojik iletisim araglarma birakmasiyla birlikte yeni Kkiiltiirel bir ortam
meydana gelmistir. Bu yeni kiiltiirde tiikketimin insanlara benimsetilmesinde yaygin
olarak dijital ortam ve sosyal medya platformlar1 kullanilmaktadir. Dijitallesmenin de
etkisiyle kiiresellesen diinyada artik her toplumun kiiltiirtinden kendine yakin hissettigi
kimligi alan tiiketici kendine sanal bir diinyada yeni kimlikler olusturma firsati
bulmustur. Bu nedenle teknolojinin de gelismesiyle tiiketiciler artik g¢evrim igi
ortamlarda daha cok faaliyet gostermeye baslamis ve arastirmacilar bu tiiketicileri
cevrim i¢i tiiketici olarak adlandirmislardir. Hizl tikketimin gerceklestigi bu ¢evrim igi
ortamda tiiketici daha Ozgiirlesmis ve istedigi kimlige kisa siirede ulasma olanagi

bulmustur (Kotler, vd., 2019, s.220; Azizagaoglu ve Altunisik, 2012).
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1.1.2. Postmodernizmin pazarlamaya etkisi

Postmodern pazarlama; siradanligi benimseyen, her seyin kullanilabilir olma
diistincesine hakim olan, ortak bir dil olmadigini1 savunan, tiiketime yonelik bir anlayis
benimseyen, eglendirici ve alayci bigimleri savunan postmodernizmin pazarlamadaki

yansimasidir (Sénmez ve Karatas, 2010, s.15; Kayaman ve Armutlu, 2003, 5.136).

Pazarlama alani, tarihsel siire¢ igerisinde pazarlamacilarin merkez olarak
aldiklar1 ana olgunun varhigina goére ii¢ tarihsel siirece ayrilmistir. Bu siireclerin
incelenmesi  postmodern pazarlama anlayisinin  ortaya ¢ikisinin - daha iyl
anlasilabilmesini saglayacaktir. Bu tarihsel siireg, iirin odakli, satis odakli ve tiiketici
odakli olarak simiflandirilmakta ve adlandirilmaktadir. Bu tarihsel siireclere
bakildiginda merkeze bir kavram alindigi ve bu kavram {iizerinde odaklanildigi
goriilmektedir. Pazarlamanin bu tarihsel degisim siirecini tetikleyen bazi unsurlar
vardir. Bunlar: iletisimin ilerlemesi, endiistriyel gelismeler, teknolojik gelismeler,
interneti gelismesi ile birlikte kiiresellesme ve egitimin yayginlasmasidir (Alankus,
2021, s.100; Addis ve Podesta, 2005, 5.390). Bu ii¢ donemin tarihsel siireci Sekil 2’de

gosterilmistir.

Tiketici
Odaklh
Donem

1950'lerin
ortasl

1930'larin
basi

1880'ler

Sekil 2. Pazarlama anlayisinin tarihsel gelisimi (Oztiirk, 2017, $.38).

Bu ii¢ donem,;

e Uretim Odakli Dénem: Pazarlamanin tarihsel gelisim siirecinin ilk dénemi olan

3

bu déonem ° ne iiretirsem onu satarim’ diisiincesini savunmak ve bu diisiince

fordist liretim yapisiyla ortiismektedir. 1929 yilinda baslayip Biiylik Ekonomik
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Kriz’e kadar devam eden bu siire¢ de isletme bilinyelerinde pazarlama boliimii
bulunmamaktadir. Bu donemde az sayida olan iireticiler hi¢bir rekabet ortami
olusmadan varligini siirdiirmiislerdir. Bu donemin yonetim anlayis1 iyi mal
kendini sattirir goriisiinii savunan yoneticilerin ¢ogunlukta olmasi1 sebebiyle
yonetim anlayisi, ne {iretirsem onu satarim seklinde Ozetlenebilmektedir
(Mucuk, 2007, s.83).

o Satis Odakli Déonem: Pazarlamada ikinci donem olarak anilan satis odakli
pazarlama anlayis1 Biiylik Ekonomik Krizle baslayip 1950 yilina kadar gegen
siireyi kapsamaktadir. Rekabet piyasasinin olusmaya baslamasiyla birlikte
iireticilerin ellerindeki iirlinleri satmasi zorlasmis ve iireticiler tiriinlerini satmak
icin iretimden Ote kar saglayacak satislarin gergeklestirilmesine Onem
vermislerdir. Bu noktada da satis odakli pazarlama anlayisi ortaya cikmistir
(Maclaran, 2009, s.54).

Biiyiik ekonomik kriz, sadece iyi {iriin liretmeninin basar1 getirmeyecegi
ve problemin iiretmek degil iiretilenin satilmasi oldugunu ortaya koyan donemi
baslatmistir. Sirketler bu donemde etkili tutundurma ¢abalarina girmisler ve bu
alanda calismakta olan yoneticiler yeni sorumluluklar kazanmislardir. Bu
donemde satig konusunda yapilan yaniltict ¢aligmalar kot izlenimler
olusmasina neden olmustur. Bu dénemde satis ve reklam ¢alismalarinda Hard-
Sell' yaklasimmi etkin oldugu bu kapidan kapiya satislar, satis ekipleriyle
yonetilmektedir. Bu donemde kisisel satis ve reklam en dnemli pazarlama araci
olarak kullanilmis hatta tek pazarlama araci olarak kullanilmis diyebiliriz.

e Tiiketici Odakli Dénem: Daha oOnceki donemlerde yok sayilan tiiketici
beklentilerinin, isletmeler tarafindan ©nem verilmesi gereken bir konu
oldugunun anlagilmas1 lizerine ortaya ¢ikan pazarlamanin tarihsel
siireclerindendir. Bu donem farkli arastirmacilar tarafindan Pazar odakli ve
pazarlama anlayisi donemi olarak adlandirilmaktadir (Brown, 1993, s.20).
Biiyiik Ekonomik Kriz, Ikinci Diinya Savasi gibi yasanan olumsuzluklar
yiiziinden talepte azalma olmus fakat teknolojinin ilerlemesiyle sanayi alaninda

onemli ilerlemeler kaydedilmistir. Ulagim, bilisim ve {iretim teknolojilerinde

"Hard-Sell yaklasimi, iriin veya hizmetin hemen satin alinmasim amaglayan ve bu nokta iizerine
stratejisini olusturan bir yaklagimdir.
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yasanan gelismelerin getirdigi arz, artan tiiketimin getirdigi talepten fazla oldugu
icin igletmeler arasi rekabet artmistir.

Bu doénem, mal veya hizmetlerin pazarlanmasinda tiiketiciyi 6n plana
cikaran bir pazarlama yaklagimidir. Bu yaklagim tiiketiciyi ana merkeze koyan,
isletme kiiltiiriine benimseten ve stratejik ¢aligsmalarla tiiketici ihtiyaglarini en iyi
sekilde karsilayip uzun siireli kar saglamay1 temel alan bir yonetim anlayigidir
(Mucuk, 2007, s.86). Bu anlayisin sadece pazarlama bolimii i¢in degil tiim
isletme boliimleri i¢in koordineli bir sekilde benimsenip islenmesi isletme
acisindan énem arz etmektedir.

Bu donemde rekabetin yogun olmasi, ikame iiriinlerin ¢ok olmasi,
bilingli tiiketici sayisindaki artig ve tiiketiciyi korumak adina agilan derneklerin
olmasi, bilisim teknolojisindeki gelisim, kiiresellesme ve internetin etkisiyle
reklam ve tanitimin Oneminin artmasi tiiketiciyi daha giiclii kilmistir. Bu
donemin gelismesinde Onemli bir katkisi oldugu diisiiniilen Toplam Kalite
Yonetimi (TKY) anlayisinin isletmeler tarafindan benimsenip, uygulanmasidir.
Bu anlayisin savundugu ana amag tiiketende iiretende, tiiketmek i¢in ulastiranda,
ulastirilan kiside insan oldugu icin ana odak insandir. Bu noktada kalitenin 6n
plana ¢ikarilmasi amaglanmistir (Yeygel, 2006, s.200).

Bu donemde fordizm anlayis1 terk edilmis onun yerine postfordizm
benimsenmistir. Bunun sonucu olarak seri liretim yapisina {irlin ¢esitliligi ve
segmentasyonlar eklenmistir. Zaman igerisinde tiiketici gruplar kiiciilmiis ve her
grubun yasam tarzi ve taleplerine gore pazarlama ve iletisim planlar
olusturulmaya baslanmistir. Bu yeni pazarlama anlayisinda isletmeler tarafindan
sorulan sorular da degismistir. Isletmeler bu sorular1 sorarak “ne iiretirsem
satarim?, nerede iretebilirim?, hangi kosullarda iiretim yapmaliyim?, ne kadar
iiretmeliyim veya ne kadar {iretirsem satarim?, iirlinlerimi nerede satabilirim?”
miisteri talep ve beklentilerini ana odak noktasina alarak tiiketim odakl

pazarlama anlayisini uygulamaya baglamislardir (Bozkurt, 2004, s.100).

Pazarlama alaninin gelisim sliresinin anlagilmasinda yardimer olan bu {i¢
donemden sonra diinyada yasanan geligsmeler 15181nda pazarlama alani da gelismistir. Bu
gelisme sirasinda bazi ihtiyaglarin farkina varilmasiyla pazarlamanin iki 6nemli unsuru

olan iretici ve tiiketicinin yararlarina yonelik ¢ift yonlii bir pazarlama anlayisi
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benimseme ve iiretici ve tiiketicinin etkilesiminin gerekliligi diisiincesine yonelim,

postmodern pazarlamanin dogmasinda etkili olmustur (Brown, 1993, s.25).

Literatiirde pazarlamanin gelisim siireci farkli sekillerde de kategorize
edilmektedir. Arastirmaci tarafindan bu kategorizasyonlar tablolar halinde 6zetlenmistir.

Tablo 4,5 ve 6°da goriildiigii lizere;

Tablo 4. Pazarlamamn ihtiyag temelli gelisim siireci

1.Evre 2.Evre 3.Evre 4.Evre 5.Evre
Evreler .
1930 Oncesi 1930-1950 1950-1970 1970-1980 1980 +
Temel . Sosyal Global
Uretim Satis Pazarlama
Anlayis Pazarlama Pazarlama
Tiiketici istek | Diinya tiiketici
. o Tiiketici istek | ve ihtiyaglar istek ve
Uretim Verimlilik o ) o )
ve ihtiyaclari ile Toplumsal ihtiyaclari ile
refah diinya refah1
Pazarlama Pazarlama
Temel ) ) .
. o Pazarlama bilesenleriile | bilesenleriile
Ozellik Verimlilik Reklam )
Bilesenleri Toplumsal Toplumsal
sorumluluk sorumluluk
Tiiketici Toplum Toplum
Satigtan dogan | Satigtan dogan o o o
tatmininden tatmininden tatmininden
kar kar
dogan kar dogan kar dogan kar
Kaynak: Unal, Bozkurt, 2014.
Tablo 5. Pazarlamanin yaklasim temelli gelisim siireci
Pazarlama 1.Evre 2.Evre 3.Evre 4.Evre 5.Evre
Yaklasimi 1930 Oncesi 1930-1950 1950-1980 1980-200 2000 +
. R e . Miisteri
Merkezi Uriin Satis Pazar-Tiiketici | Postmodernizm Sadakati
Ne iiretirsem Ne satarsam Miisteri tatmin | Yeni fikirlere Miisteri tatmin
Amag N . . - olursa bende
onu satarim kar edilmeli acigim
olurum
Uretici, Uretici cok, Uretici ve Uretici ve firiin Uretici,
Ozellik tiiketici ve tiiketici ve tiiketici gok, s tiiketici ve
v v v e ¢ok, tiiketici az -
iiriin az iiriin az iiriin az iiriin gok

Kaynak: Yilmaz, 2016.
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Tablo 6. Pazarlamanin endiistri temelli gelisim siireci

Paé?/';:aas?a Pazarlama 1.0 Pazarlama 2.0 Pazarlama 3.0 Pazarlama 4.0
Tlgili }Endu.strl Endistri 1.0 Endiistri 2.0 Endistri 3.0 Endiistri 4.0
Donemi
flgili Zaman 1870-1930 1930-1960 1960-1990 1990 +
. Daha ¢ok ve Duygularin
Felsefe Satis Miisteri degerli miigteri tatmini
Temel Sinirli Giretim Fat.).“kasyon Seri tiretim Akall1 tiretim
uretim
Uriinler Tarirr%.ve sgnat Ten}e!. endl.lStrl Teknolojik iiriinler Yukse"k .FeknOIOJ ik
urlinleri uriinleri uriinler
- Geleneksel Pro-modern Postmodern
Nitelik Modern pazarlama
pazarlama pazarlama pazarlama
L. .. R e e . A Yeni nesil
Karakteristik Yiiksek verimlilik Bilgili miisteri Yiksek kar T
tiikketiciler
Pazarlama
fletisim Sinurls iletisim Geleneksel Wen 2.0 Dijital iletisim
.. . iletisim
Yontemi

Kaynak: Sahin ve Kaya, 2019.

Giintimiizde etkisini her alanda gosteren postmodernizmin pazarlama alaninda ki
etkisi 1990’11 yillarda tartisilmaya baslanmistir. Pazarlama alaninda, diger toplumsal
yapilarda oldugu gibi postmodern degisime ayak uydurdugu ve 6zel bir durumun
olmadig1 diislincesine sahip arastirmacilarda bulunmaktadir. Fakat bu goriisiin tam
tersine pazarlamanin postmodern degisimde giicli bir oncli oldugunu diisiinen

arastirmacilarda mevcuttur (Kirdar, 2012, s.39).

Literatiirde postmodernizmin unsurlar1 farkli acilardan ele alinarak acgiklanmaya
calisilmaktadir. Pazarlama alaninda da postmodernizm kosullart veya 6zellikleri farkli
terimlerle anlatilmaya calisilmaktadir. Yapilan birgok arastirma olmasina ragmen
literatiirde iki aragtirma On plana ¢ikarak postmodernizmin kosullarini anlasilabilir ve

aciklanabilir kilmaktadir (Brown, 1993, s.22).

Bu yaklasimlardan ilki yedi ozellik ve kosulu igermekte ve postmodern
pazarlamanin olusumunu saglayan postmodern toplumsal yapinin unsurlarindan

bahsetmektedir. Tablo 7°de de gdsterilen bu unsurlar sunlardir (Brown, 1993, 5.28):

Tablo 7. Postmodern toplumsal yapinin unsurlart

Unsurlar Kisa Tamimlamalari
Pargalanma Ekonomi, politika ve pazarda ¢dziilme.
Farklilagtirmanin Giderilmesi Gelenekselligin ve hiyerarsik yapilarin yikilmasi.
Ust Gergeklik Sanal gerceklik ve fantezi diinyasi.
Kronoloji Gegmise ilgi ve 6zlem.
Kurumsalcilik Karsitlig Evrensel gergekligin reddi.
Cogulculuk Farklilik, agiklik ve hosgorii.
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Tablo 7. (Devam) Postmodern toplumsal yapimn unsurlari

Pastij

Edebiyat, miizik ve mimari ile ilgili tarzlarin
karistirilmast

Kaynak: Brown, 1993.

Parcalanma: Modern donemdeki kitlesel pazarlarin, politik istikrarin ve sosyal
kuruluglarin yapisinin ¢oziilmesidir. Nis Pazar, veri tabanl pazarlama, kisisel
pazarlama gibi pazarlama stratejileri pargalanmaya 6rnek olarak gosterilebilir.
Farkhlastirilmanmin Giderilmesi: Olusturulmus hiyerarsik yapinin ortadan
kaldirilmasidir. Smirliliklarin ortadan kaldirilip pazarlama bilesenlerinin sanat
ve miizik gibi farkli alanlarla birliktelik kurabilmesidir. Giiniimiizde bu unsura
ornek olarak tarihi degerlerin artik alt- {ist smif ayirt etmeksizin herkes
tarafindan goriilebilecegi miize veya sergilerin agilmasi verilebilir.

Ust Gerceklik: Bilgisayar oyunlari, sanal gerceklik ve gelistirilmis eglence
parklartyla 6rneklendirilebilmektedir.

Kronoloji: Modernizmin ileriye doniik eyleminin kirilmasidir. Gelenekselligi
ret etmeyerek kabullenmektedir. Bu unsur kendini giiniimiizde Retro tirlinler
tizerinden gostermektedir.

Kurumsalcihk Karsithgi: Yesil pazarlama ve yasami basitlestirme egilimleri
ornek olarak verilebilmektedir.

Cogulculuk: Postmdern unsurlarin  hepsini  kapsayan bu  unsur
postmodernizmin aciklik ve hosgorii yaklasimini temsil etmektedir. Her seyin
kabulii veya her seyin tiiketilebilir anlayis1 6rnek gosterilebilir.

Pastij: Gegmiste yapilan ¢aligmalarin veya eserlerin giiniimiizde alintilanarak

yenilenmesidir. Alayci bir yaklagimla ciddiyet unsurlarini reddetmektedir.

Postmodernizmin tiim bu unsurlar1 ayri ayri incelendigi zaman higbir sey ifade

etmemektedir. Her biri postmodernist anlayisin gerektirdigi gibi karmasik ve etkilesim

halindedir. Ikinci yaklasimda ise Firat ve Venkatesh’ e (1995, s.245) gore postmodern

pazarlamanin ortaya ¢ikmasinda postmodern kiiltiir etkili olmustur. Bu yaklasim bes

ana unsurla ifade edilmistir. Daha 6nceki yaklagim ile ayn1 adlara sahip terimler bulunsa

da farkli terminolojiler yer almaktadir. Bu unsurlar agsagidaki gibi siralanabilir;

22




e Ust Gergeklik: Hiper gerceklik olarak da adlandirilan bu kavram, belirlenen
gergeklik i¢cinde benzetimin giliciinlii sinamada kullanilmaktadir. Daha agik bir
ifadeyle bir benzetimin gercek hale gelmesiyle ilgilidir. Ust gercekligi tiiketiciler
icin yaratmada, iletisim, moda, teknoloji ve imaj yaratma onem arz etmektedir.
Ust gergeklikle ilgili en giincel ornekleri pazarlamacilar gegmisi yeniden
yapilandirarak ya da kurgulayarak giiniimiizde yasatiyormus gibi tiiketiciye
hitap etmesidir. Ust gercekligin olusmasinda iletide kullanilan tanitici ve
tanitilan arasindaki iliski, olgunun yaratilmasinda etkili olmaktadir. Sanal
semboller veya isaretler, sunulan seyi daha anlasilir kilmakta ve farkli anlamlar
iletebilmektedir. Ornegin dis macunu reklamlarinda iiriin, fiziksel faydasi olan
dis temizleme 6zelligiyle sunulur. Buna ek olarak giizellik, bakimlilik, ¢ekicilik,
gosteris gibi yeni sembolik anlamlarda ek olarak sunulmaktadir. Bu yeni
anlamlar yeni bir gercekligi sanki dyleymis gibi gosterirler ve bu durum kabul
goriir. Bu sunulan yeni degerler markanin imaji1 ya da tasidigir degerler olarak
kabul edilmektedir. Ust gerceklik bir topluluk iiyelerinin sanal diinyada yasama
arzusuyla paralellik gostermektedir. Ornegin giiniimiizde yasanan retro
furyasiyla ortaya ¢ikan kafeler, iirlinler veya restoranlar. Bilgisayar oyunlari,
diziler ve reklamlar bireye bir topluluga ait olmasi i¢in gereken gercekligi sunan
araclar olarak goriilmektedir (Kirdar, 2012, s.45).

Bilgisayarlar teknolojilerinin gelismesiyle birlikte sanal diinyada
tilkketiciler kendi yasam alanlarini, arkadaslarini, bulunduklar1 zamani kendisi
secebilmekte ve yasam olusturmaktadir. 2021 yilina gelindiginde Blockchain
teknolojisinin bir pargasi olan kripto paralarin yogun ilgi gérmesiyle ortaya
cikan NFT’ler’ ve Metaverse® projeleri sayesinde tiiketiciler sanal diinyada,
sanat eseri olusturma, miize agma, arsa alma gibi eylemlerde bulunarak sanal bir
diinya olusturmaktadirlar.

e Parcalanma: Postmodernizm, yasamin parcalanmis anilarindan alinan hazzi
giiclendirmektedir. Parcalanma tliketicinin  gilinliik yasaminda acikga
gorilmektedir ve bu parcalanmalar ayrik zamanlarda ortaya ¢ikmaktadir. Evde

veya iste televizyon izlemek, yeme i¢gme, dinlenme, spor yapma vb. aktivitelerin

Non- Fungible Token (NFT): Degistirilmesi miimkiin olmayan dijital varlik anlamina gelmektedir.
NFT’ler, miizik sanat ve spor gibi alanlarin metalastirilmasidir (Dean, 2021).

*Metaverse: Sanal evren anlamina gelmektedir ve insanlarin higbir fiziksel caba harcamaksiniz sanal
gerceklik sayesinde tamamen zihinsel olarak kendilerini hissettikleri algisal evrendir (Koerber, 2021).
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her biri i¢in ayr1 zaman ayrilmaktadir. Tiketici farkli zamanlarda farkl
imajlarda veya kisiliklerde bulunmak ister. Tiiketici tarafindan ayni imaj hos
karsilanmamaktadir. Bu durum zaten postmodern anlayisin Ozelliklerine ters
diismektedir. Parcalanma, satilan iiriin odakli 0znenin merkezilestirilmesini
saglamaktadir. Ozene ve nesnenin farklilastirilmasinin bir sonucu olarak,
pazarlanabilir bir mal olarak tiiketici ve iriiniin bir araya gelmesi durumu,
pazarlamacilar tarafindan insan 6zelliklerinin {iriine aktarilmasiyla reklamlarin
etkinliginin  arttinlmasinda  kullanilmistir.  Postmodernizmin  igerisinde
pargalanma, bireyin birden fazla toplulugun igerisinde bulunabilmesiyle
goziikmektedir (Yeygel, 2006, s.203; Azizagaoglu ve Altunisik, 2012).

Uretim ile Tiiketimin Yer Degistirmesi: Postmodernist bakis agisi, modernist
diisiince gibi tiiketici yok saymayarak tiiketimin kiiltiirel bir faaliyet olarak
iiretilen sembolik degerlere sahip oldugunu savunur. Postmodernizm bu bakis
acistyla iiretim ve tiiketimi birbirinden ayirmamakta ve lretimle tiiketimin
birlikteligini savunmaktadir. Bu baglamda postmodernizmde tiiketim kiiltiirii 6n
planda tutulmakta ve tiiketicilerinde pazarlamacilar gibi tiiketim sembolleri
tirettigi diigiiniilmektedir (Odabasi, 2017, s.103; Durmaz, 2014, s.62).

Postmodern tiiketici i¢in Urlinlin iiretim sirasinda ortaya cikan deger
kadar, {riiniin tiiketimi sirasinda postmodern birey tarafindan kimliginin
tanimlanmasinda etkili olan tatmin duygusu ile elde ettigi deneyimle markaya
atfedilecek deger tiiketimle birlikte ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketiciler, tiiketim
sirasinda sembollere tam anlamiyla bagh degillerdir ¢iinkii bir diger tiiketim
esnasinda bu semboller degiserek sabit kalmayacaktir. Postmodern tiiketici her
tiketim esnasinda farkli bir kimlikle tiikketim eylemini gerceklestirmektedir
(Koksalan, 2019, 5.434).

Topluluk pazarlamasi anlayisinin olusmasiyla, tiiketiciler ortak kimlikler
dogrultusunda  olusturduklart  topluluklarda elde ettikleri deneyimler,
tikketicilerin  sadece tiiketici de8il ayn1 zamanda {retici olduklarimi
gostermelerine yardimci olmaktadir. Bu baglamda markalar veya sirketler
tilkketicilerin  arzularini, isteklerini ve ihtiyaglarini {iretebilmek i¢in bu
topluluklarla birebir iletisim igine girerek triinlerini gelistirmeye, denetlemeye
ve gelecek calismalar hakkinda fikir almak igin goriismeler yapmaktadirlar

(Arias ve Acebron, 2001, s.12).
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e Oznenin Merkezilestirilmesi: Gelencksel donemde tanri merkezli goriis
gecerliyken modernizmle birlikte insan1 merkeze alan bir goériise evirilmistir.
Postmodernizm ise bu iki yaklasimi reddetmektedir. Postmodern anlayisa gore,
merkezden uzak 6zne odakli yani insanin hosgoriilii ve acik olmasi diisiincesi
hakimdir. Insanlarin siirekli degisen durumlara gore farkli diisiincelere sahip
olmasi, degisken ve siirekli yenilik halinde bir pazar yapisinin olusmasina neden
olmaktadir (Firat ve Shultz, 1997, s.200).

e Karsitlarin Birlikteligi: Postmodernizimde kati yapilarin yerini, ¢ogulculuk ve
hosgorii almistir. Postmodernist anlayista, farkliliklarin kabul edilmesi yoluyla
cogulculugu Onemseme anlayisi vardir. Bunun nedeni olarak postmodernist
anlayisin  savundugu her seyin her seyle birlikte olabilecegi diislincesi
yatmaktadir.  Karsitlarin ~ birligi  diisiincesinin  kapsammi  su  sekilde
Ozetleyebiliriz; her sey her seyle birlikte olabilir diisiincesi, tiiketicilerin
deneyimleri, farkliliklarin ortadan kalkmasina degil daha rahat olmasina olanak
saglar diisiincesi, tiiketici marka bagliliginin kalic1 olmadig diisiincesi, tamamen
reddetmek yerine igeriye alip Oziimseme anlayis1 ve miisteri ihtiyaglarinin

aninda ve ¢esitli yollarla giderilmesi diislincesi yer almaktadir (Erdem, 2017,
5.260).

Postmodern pazarlamanin tanimina iliskin literatiir taramasi sirasinda genel
olarak iki goriisiin oldugu goézlemlenmektedir. Birinci goriis, postmodern pazarlamanin
tanimini pazarlamanin kendisinin postmodern oldugu anlayisiyla yapmaktadir. Bir diger
gorlise gore ise, pazarlamanin postmodern donemde 6zel bir durumunun olmadigi,
postmodernizmin diger alanlar1 etkiledigi gibi pazarlamay: da etkilemesi sonucunda
olustugu goriisiidiir. Fakat birinci anlayis literatiirde daha kabul gérmiis ve arastirmalar

bu goriis etrafinda yogunlagmistir (Odabasi, 2017, s.175).

Tablo 8. Modern ve postmodern pazarlama anlayis:

Modern Pazarlama Anlayisi

Postmodern Pazarlama
Anlayisi

Hareket noktasi Miisteri Miisteri, gevre ve toplum
Miisteri ihtiyag, istek ve Miisteri, toplum ve ¢evrenin
Odak noktas: tercihleri istek, ihtiyag ve tercihleri
Kullanilan araglar Biitiinlestirilmis pazarlama Biitiinlestirilmis pazarlama
cabalari cabalar1

Sonug¢

Tiiketiciyi tatmin ederek uzun
donemde kar

Tiiketici, toplum ve ¢evrenin tatmin
edilmesiyle, uzun dénemde sirket
varliklarinin arttirilmasi

Kaynak: Yeygel, 2006; Babacan ve Ferah, 2002.
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Pazarlamanin bugiinkii durumu incelendiginde aslinda sadece postmodern
Ozellikte olmadigi, modernist anlayisinda etkisini gosterdigi goézlemlenmektedir. Bu
durumun giiniimiizde ortak kullanimin iyice anlagilabilmesi i¢in modern pazarlama
anlayis1 ve postmodern pazarlama anlayisi Tablo 8’de 6zetlenmistir. Aslinda modernist
anlayisin goriisiine dayanan siirekli ilerleme ve global refah anlayisi gerceklesmemesine
ragmen hizli degisen diinya globallesme olgusunu gelistirmistir. Bu durum neticesinde
isletmeler ne kadar ulusal c¢apta faaliyet gosterseler de rekabet olarak uluslararasi
rekabet anlayisiyla hareket etmek zorunda kalmislardir. Bu pazarlama anlayisiyla
birlikte, tiikketicinin degisen 6zellikleri, egitim ve gelir seviyelerindeki artis, par¢alanma,
hizla degisen tiiketici istek ve ihtiyaglari, triin ve hizmetlerde ¢esitlilik vb. gibi
durumlarin yasanmasi pazar yonliiliik anlayisinin olugmasina neden olmustur. Bu
donemde kullanilan bazi pazarlama kavramlar1 ise sunlardir; biitlinlesik pazarlama,
pazarlama iletisimi, kitlesel bireysellesme, miisteri tatmini, feminen pazarlama, yesil
pazarlama ve hizmet pazarlamasi kavramlari 6rnek olarak verilebilir. Bir diger nokta
olarak da bilisim teknolojilerinde yasanan gelismeler bilisimin stratejik O6nemini

arttirmistir (Tekin, vd., 2014, 5.227).

Bu donemde iiriinler sadece fonksiyonel faydasi i¢in kullanilmayip tasidig
anlamlar ve semboller dolayisiyla da tiiketilmesi, yorumsamaci yaklagimin pazarlamada
tiketict  davramiglar1  konusunda  arastirmalarda  kullanilabilecegi  goriisiinii
desteklemektedir. Yorumsamaci yaklasimin, 6zne ile etkilesim ve isbirligi iginde
olmasi, bir diger ifade ile Tiretici ve tiiketicinin birlesimi gibi olmasi bu tezi

desteklemektedir (Dedeoglu, 2002, s.78).

Postmodernizimle birlikte pazarlama alaninda yeni tartigmalar olugmaktadir.
Pazarlama arastirmacilar tarafindan bu tartisma konulari su sekilde ifade edilmektedir;
postmodernist anlayigla birlikte reklamcilik maliyetinin diismesi, postmodern {iriinlerin
gelistirilmesi, postmodern fiyatlandirma, postmodern tiiketiciyi ve pazari tiiketime ikna

etme gibi konular iizerine odaklanilmigtir (Brown, 1993, s.30).

Literatiirde 4P kavrami olarak gecen modern pazarlama karar bilesenleri,
postmodern donemde tiiketici bakis agisinin benimsenmesiyle birlikte 4C kavrami
olarak adlandirilmaktadir. Uriiniin tiiketici icin degeri ve maliyeti, tiiketiciye sagladig
kolaylik ve iletisim kavramlariyla pazara tiiketici agisindan bakilmasi amag¢lanmaktadir.

Kotler’e (2020, s.136) gore pazarlamacilar, 4C’yi 6ziimsedikten sonra pazari daha iyi
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anlayabilecek konuma geleceklerdir. Postmodern tiiketicinin ¢abuk karar degistiren ve
sembollere 6nem veren yapisi 4C’yi daha Onemli hala getirmektedir. Postmodern
pazarlamanin 6zellikleri incelendiginde, pazarlama alani agsindan, pazarlama stratejisi,
Pazar boliimlendirme ve pazarlama bilesenlerinde degisikler yasandig1 veya yasanmasi
gerekliligi anlagilmaktadir. Yasanan degisiklere gegmeden Once arastirmaci tarafindan
postmodern pazarlamanin Ozellikleri Tablo 9’da O6zetlenmistir. Bu sayede yasanan

degisimlerin gerekliliginin anlasilmasinin Kolaylasacagi diisiiniilmektedir.

Tablo 9. Postmodern pazarlamanin ézellikleri

Postmodern Pazarlamanin Ozellikleri

1)Simdiki zamana odaklanmaktadir.

2)Kiiltiirel, zamansal ve tarihsel boyutlar ¢er¢evesinde gergegi sorgular.

3)Pazar1 parcalanmis benlik ve hazlardan olusan anlarin gerceklestigi bir merkez olarak gortir.

4)Uretim ve tiiketim ayrimimin anlamli olmadigmi savunur.

S)Tiiketiciyi, iriinleri tiiketmek yerine iiriinlerin sembolik anlam ve imajlarini tiiketerek, hem tiiketici
hemde tiiketilebilir nesne olarak tanimlar.

6)zitliklarin birlikteligini igeren yeni pazarlama dinamiklerinin gelistirilmesini savunur.

Kaynak: Odabasi, 2017, Firat ve Venkatesh, 1995,

Pazarlama karmasi kavramu ilk olarak ‘The Concept of the Marketing Mix’ adli
makalede kullanilmistir. Borden pazarlama karmasi elemanlarini on iki baslik altinda
toplamis ve her elemani farkli bigimlerde ifade etmistir. Bu on iki kavramin iglevsel
olmadigini diisiinen McCarty pazarlama karmasini dort ana baglik altinda toplamis ve
bu bagliklar literatiirde pazarlamanin 4P’si olarak adlandirilmaktadir (Saydan, 2008,
5.108).

Modern donemden postmodern doneme gegisle birlikte 4P karmasi yetersiz
goriilmeye baslanmis ve postmodern tiiketicinin 6zellikleri dogrultusunda 4C karmasi
gelistirilmistir. Bunlar; miisteri degeri, miisteri maliyeti, miisteriye sagladigi kolaylik ve
miisteri iletisimidir. Miisteri degeri, postmodern donemde {iriinlin tiiketici lizerinde
hangi degeri yarattiginin 0grenilmesi amaciyla kullanilmaktadir. Bu sayede miisteri
memnuniyeti adina 6nemli veriler elde edilecektir. 4C karmasindan birisi olan miisteri
degerinin ¢ikis noktasi olarak modern donemdeki fiziksel faydanin yerini alan post
modern donemdeki sembolik imaj veya isaretler gosterilmektedir. Bir diger eleman olan
misteri maliyeti ise, postmodernizmin etkilerinden birisi olan bireysellesme ile ortaya
cikmaktadir. Postmodern anlayista tiiketiciler topluluklar halinde degil bireysel olarak
ayrilmaktadir. Bu sayede isletmeler fiyata kars1 tiiketicilerin = durumlarini

yorumlayabilme imkan1 bulmaktadir. Bir diger eleman olan miisteriye sagladigi
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kolaylik ise, postmodern kiiltiiriin 0Ozelliklerinden birisi olan hizli degisim ile
aciklanmaktadir. Tiiketicilerin ani degisen kararlart karsisinda isletmelerin cevap
siireleri ve cevap kaliteleri gibi konularla ilgilenmektedir. Son 4C eleman1 olan miisteri
iletisimi ise, postmodern tiiketicinin reklam ve promosyonlardan etkilenmeyip bireysel

iletisimi tercih etmesinden dolay1 ortaya ¢ikan bir kavramdir (Maclaran, 2009, s.59).

Bu dogrultuda postmodern pazarlama kavrami igerisinde, isletme, pazarlama
yoneticileri ve tliketicilerin iligkileri ve iletisimi baglaminda 6nem arz eden ve stratejiler
olusturulmas1 gerek konular, tliketici ihtiyaglari, tiiketici {stiinliigii, davranissal
tutarlilik, tiiketici odaklilik, algilanan deger, iirlin imaj ve sembolleri, liretici ve
tilkketicinin ayn1 sayilmasi, bireysellesme gibi konular etrafinda 6zetlenebilmektedir. Bu
konularin pazarlama alanina sagladigi faydanin disinda Brown’a (1993, s.33) gore

isletmelere art1 bir maliyet getirmektedir.

Son olarak giiniimiizde gerg¢eklesen postmodern pazarlama Orneklerinden
bahsetmek yazar tarafindan konunun pekistirilmesi adina faydali olacagi
diisiiniilmektedir. Postmodern anlayisla tiiketicini 6n planda oldugunun ve tiiketicinin
giiciiniin bir 6rnegi olarak, eski ABD baskan1 D. Trump’in bir bolgeyi ziyareti sirasinda
ona eslik eden esinin aligveris yaparken D&G markali iiriinleri tercih etmesi ve bu
eylemini sosyal medya hesabindan siirekli gdstermesi insanlarin biiylik tepkiler
vermesine neden olmustur. Bu tepkiler sosyal medya platformlar: iizerinden agtiklari
‘#Boycott’ hashtagi ile genislemistir. Bu krizi firsata ¢evirmek ve tiiketicilerin tepkisini
azaltmak adma marka, marka bagliliginin kotii bir sey oldugunu soyleyerek iizerinde
boykot yazili iriinler liretmis ve tiiketicilerin tepkilerinde hakli oldugunu sdylemistir.
Bu 6rnekte postmodern anlayisin bir 6zelligi olan zitliklarin birlikteligi kavramina giizel

bir 6rnek olusturmaktadir (http- 1).

Power FM radyo kanali, ¢ok tiirden miizik yayimni yaparak dinleyicileri belirli bir
saat ya da giine ¢ekmeyi basarmis ve bu sayede farkli dinleyici gruplariyla bag
kurmustur. Bu sayede bir hedef pazar potansiyeli ortaya ¢ikmistir. Radyo dinleyicileri

ile miisterilerini ayn1 topluluktan olusturarak bir simbiyotik pazarlama 6rnegi sunmustur

(http- 1).

Reklamcilik alaninda ise; Harley Davidson markasinin reklamlarim

‘kendininkini yarat’ sloganiyla olusturmasi markanin kisisellestirme odakli tiiketim
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tarzinin bir yansimasi olarak goriilmektedir. Bir diger Ornekte ise, Eti markasinin
reklamlarinda eski bir marka oldugunu nostaljik bir tarza donistiriip bunu
reklamlarinda kullanmasi postmodernizmin ge¢misi yok saymamasi Ozelligi ile

iliskilendirebiliriz(http- 2).

1.2. Tiiketici Davramislarim Etkileyen Faktorler

Tiiketici davranislarini etkileyen faktorlere bakildigi zaman sosyal, kiiltiirel,
demografik ve psikolojik faktorler gibi bir¢cok faktdrbulunmaktadir. Bu calismada,
tilketici davranisini etkileyen psikolojik faktorlerin belirlenmesi amaclandigi igin
psikolojik faktorler {izerinde durulmustur. Bu baglamda bu boliimde tiiketici
davraniglarin1 etkileyen psikolojik faktorler basligi altinda algilama, tutum ve
motivasyon incelenmistir.

1.2.1. Psikolojik faktorler

Psikoloji, tiiketicilerin karar alma siirecini ve sonrasindaki davranislarini
aciklamaktadir. Aslina bakilirsa psikoloji bir davranig bilimidir bu yiizden dis ve ig
duygular, haz, hayal, zeka ve tasavvur gibi konular1 incelemektedir. Tiiketicilerin karar
alma siirecinde etkili olan psikolojik faktorlerin etkisi vardir. Bu faktorler 3 ana baglik

altinda toplanmigtir. Bunlar; algi, tutum ve motivasyondur (Okumus, 2018, s.35).

1.2.1.1.Algilama
Algi, insanmn bir takim olaylar1 veya konulari kendi benligine gore

Oziimsemesiyle gegmis deneyimlere, beklentilere, o anki duygu durumuna gore olaylari
veya eylemleri yorumlamasi siireci olarak tanimlanmaktadir. Karafakioglu’na (2006,
s.150) gore ise algi, bireylerin ¢evreden gelen uyaricilari, kendileri i¢in anlamli bir
diinya yaratacak sekilde yorumlamalaridir. Oztiirk’e (2015, 5.45) gére algilama, duyusal
bilgilerin nesnelerin algilanmasiyla nasil birlestirildigini ve bu algilamalarin giinliik
hatta nasil kullanildiginin incelenmesidir. Goriildiigii gibi literatiirde algilamaya iliskin
bir¢cok tanim bulunmaktadir. Bu tanimlardan en genel olani ise, algilama, duyu organlari
sayesinde fikir ve diisiinceleri, nesneleri anlamli hala getirmedir (Islamoglu ve

Altunisik, 2013, s.120).

Tiiketiciler istisnalar hari¢ neredeyse tiim davraniglarini gercekler ne olursa
olsun algilar1 dogrultusunda gerceklestirmektedir. Tiiketicilerin algilamalari, ihtiyacglari,

beklentileri ve degerleri neticesinde gergeklesmektedir. Bu noktadan yola ¢ikarak
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pazarlama alaninda faaliyet gosteren kurum ya da bireylerin, ger¢eklerden c¢ok

tiiketicinin algilamalarina odaklanmasi gerekmektedir (Kotler vd., 2019, 5.325).

Algi, bir uyarict ile ilk karsilagildigi sirada gergeklesmekte ve bunun sonucu
olarak duyumlar sekillenmektedir. Giindelik hayatinda tiiketici birden ¢ok uyarici
(reklam, iirlin, marka) ile karsilasmaktadir. Bu karsilagsmalar sirasinda ilerde olabilecek
ihtiyaglar1 dogrultusunda kendisine gonderilen uyaricilardan algiladiklarini hafizasina
kaydetmektedir. Bu hafizaya yerlestirme durumu rastgele gerceklesmemekte birey
algiladiklarin1  birbiri ile biitiinlestirerek ve smiflandirma yaparak bu eylemi

gerceklestirmektedir (Solomon, 2010).

Algilama siireci fizyolojik etkenlerin disinda, duyu yonlii siireg, bes duyu organ
ile uyaricilardan algiladiklarimiz, simgesel yonlii siire¢, uyaricinin tiiketici lizerinde
yarattigl imaj ve duygu yonlii siire¢ ise, uyaricilarin, ilgili olayla alakali hoslanma
diizeylerinin belirlenmesi gibi farkli faktorlerden etkilenerek algilama siireci
gerceklesmektedir. Algilama, bu dis etkenlerden etkilendigi gibi kisinin i¢ diinyasinda
sahip oldugu ozelliklerden de etkilenmektedir. Bu durumda benzer 6zelliklere sahip
toplumlarda yasayan bireylerin farkli algilama diizeylerine sahip olup ona gore karar
verme siirecinde bulunmalarini agiklamaktadir. Bu yiizdendir ki Odabasi ve Baris
(2013, s.50), algilama tek yonlii bir siire¢ olarak degil ¢ift yonlii ve karmasik bir siireg
olarak degerlendirilmelidir demektedir (Durmaz, 2014, s.67).

Literatiirde algilama siireci genel anlamda ele alindiginda dort énemli boyut

ortaya ¢ikmaktadir (Kotler vd., 2016, s.326; Durmaz, 2014, s,70).

e Secici Algilama: Algida segicilik, bireyin bir¢ok uyaran arasindan ihtiyag,
dikkat ve beklenti diizeylerine gore seg¢imler yapmasi ve bu se¢imleri iizerinde
yogunlagmast olarak tanimlanmaktadir. Giinliikk hayatinda bir¢ok uyarict ile
karsilasan birey uyaricilar1 belirli bir siizme mekanizmasindan geg¢irmektedir.
Kisi istedigini duymakta, istedigini gérmektedir (Odabas1 ve Baris, 2013, $.55).
Segici algilama, bireylerin kisiliklerini, degerlerini ve ihtiyaclarinin
goriilmesinde yardimci olmaktadir. Bu dogrultuda tiiketici inanglarina ve
degerlerine ters diisen bilgileri géormezden gelerek rahatlamakta ve degerleri

dogrultusunda  hareket  ettigini  diisiinmektedir.  Literatiirde  bireyin
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gerceklestirdigi  bu savunma mekanizmast algisal savunma  olarak
adlandirilmaktadir.

Algisal savunma bazi durumlarda olumlu ya da olumsuz artmaktadir. Bu
durumlar; bireyin markaya olan inan¢ ve degerlerinin kuvvetli olmasi, marka
hakkinda olumlu deneyimlerin oldugu, uyaricidan kaynakli bireyde olusan korku
ve heyecan duygusunun yogunlugu, satin alma sonrasi yasanan huzursuzluk
diizeyi gibi durumlarda bireyin algisal savunma diizeyi artmaktadir.

e Algisal Orgiitleme: Tiiketicilerin veya bireyin farkli uyaricilardan aldiklari
bilgileri daha iyi anlamak ve kullanmak i¢in anlamli bir biitiinliik olusturmasidir.
Algi, bizim anladigimiz ya da yorumladigimiz bilgilerin ¢ok daha fazlasini ifade
etmektedir. Birey kendi deger sistemine gore algilarini siiflandirdigi i¢in bu
algilar biitiinli 6zelden genele dogru hareket etmektedir. Giindiiz’e (2010, s.27)
gbre bireyin yaptigi bu oOrgiitleme sekli siralanabilmektedir. Bu siralama su
sekildedir; sekil ve zemin iliskisi, tamamlama, devamlilik, yakinlik ve benzerlik.

e Algisal Yorumlama: Tiiketicinin daha oOnce deneyimledigi uyarilari, yeni
karsilastig1 uyaranla birlestirmek istemesinden dogan deneyimlerini hafizasinda
yorumlamasidir. Bu eylem bazen c¢ok karmagik hal alabilir, tiiketici
deneyimlerini bagdastiramaz ve kendi arzu ve istekleriyle karar alma siirecine
gider ve bu durum pazarlamacilar tarafindan istenmeyen bir durumdur.

e Bilincalt1 Algilama: bireyin kendisine yoneltilen uyaranlar1 farkinda olmadan
Oziimseyip davraniglarinda degisiklik meydana gelmesidir. Subliminal algilama
olarak da bilinen bilingalt1 algilama, tiiketici davraniglarini da etkilemektedir.
Subliminal algilama pazarlamacilar tarafindan tiiketici davraniglarim
degistirmek adina denenmektedir. Bir sinema salonunda giin boyunca belirli
araliklarla insanlarin normal sekilde algilayamadiklar1 hizda ‘kola i¢’ ve
‘patlamis musir ye’ icerikli olusturulan subliminal mesajlar giin sonunda kola ve
patlamis musir satiglarinda artis olarak kendini goéstermistir. Pazarlamacilar
bilincalt1 algilamay1 reklamlarda ne kadar kullansa da arastirmacilar tarafindan

etik olarak goriilmemektedir.

Algilama konusu pazarlamacilar tarafindan, reklamin algilanmasi, {irliniin imaji,
fiyata yonelik algilar, iireticiye yonelik algilarin ve kurum imajinin belirlenmesi

amactyla kullanilmaktadir.
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1.2.1.2. Tutum

Literatiirde tutum hakkinda aragtirmacilar tarafindan birgok tanim yapilmaktadir.
Okumus’a (2018, s.45) gore, tiiketicilerin bir fikir veya nesne hakkinda kalict olumlu
veya olumsuz duygular1 tutumdur. Oztiirk’e (2015, s.64) gore ise bir olaya, nesneye ya
da harekete gosterilen siirekli tepkilerdir. Bir baska aragtirmacilar olan Odabasi ve
Barig’a (2013, s.75) gore ise tutum, tiiketicinin kani ya da ortamlara yonelik olumlu

veya olumsuz tepkide bulunma egilimidir.

Tutumlar tiiketici davramiglart {izerinde Onemli bir etkiye sahiptirler.
Pazarlamacilar tiiketicilere triinler ya da markalar hakkindaki sorulari genellikle
tilkketicilerin tutumlarini 6grenmek i¢in sorulmaktadir. Tutum dogrudan gézlemlenen bir
durum degildir fakat davranislara yol gosterici bir dzelligi vardir. Ornegin, yapilan bir
aragtirmada, tiiketiciye x markasmi kullanip kullanmadigi ve tavsiyede bulunup
bulunmadigi sorulmus, bunun sonucunda da arastirmaci x markasina kars: tiiketicinin
olumlu tutum sergileyip sergilemedigi hakkinda bilgi edinmektedir. Bu ornekte de
anlagildigr {lizere tutum dogrudan gozlemlenememektedir bu yiizden tiiketicinin
davraniglarina gore ¢ikarimlar yapilabilmektedir (Pinki, 2014, s.53; Ostrovskiy, vd.,
2021, 5.530).

Tutumlarin nasil olustugunu anlamadan tiiketicilerin tutum ve davraniglarinin ne
oldugunun anlagilmas1 olanaksiz hale gelmektedir. Pazarlamacilar O6zellikle geng
tilketicilerin tutumlarmin olusumu arastirmak istemektedir. Bunun nedeni olarak da
tutumlarin daha Onceki deneyimler sonucunda olugmasi ve geng tiiketicilerin
deneyimleme konusunda daha istahli olmas1 gosterilmektedir. Pazarlamacilar genelde; °
tilketicilerin x markas1 hakkindaki tutumlari nasil gelisti?” ya da ‘alinan markanimn
bulundugu yerin bir 6nemi var mi1?” ayrica ° bu davranisin gerceklesmesinin arkasinda
aile bireylerinin, arkadaslarinin, fenomenlerin ve reklamlarin nasil bir etkisi var?’ gibi

sorulara cevap aramaktadir (Mucuk, 2014, s.26; Sinangil, 2005, s.35).

Tiiketiciler, belirli bir zaman sonrasinda deneyimleri dogrultusunda {iriinler,
kisiler ve olaylar hakkinda belirli duygu ve diisiinceye sahip olurlar. Bu siireg
tiiketicinin bir iiriin veya marka hakkinda hi¢bir tutumu olmamasiyla baslar ve o konu
hakkinda olumlu veya olumsuz bir tutumu olusana kadar devam eder. Bu siireg
igerisinde tiiketici, 6§renme, cagrisim ve iliskilendirme baglamlarini kullanarak tutum

gelistirir. Bu durum literatiirde klasik kosullanma ve edimsel kosullanmayla
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aciklanmaktadir. Klasik  kosullanmayla hosa giden bir durum markayla
iligkilendirilmesiyle olumsuz bir tutum olumlu bir tutuma doniistiiriilebilir, ayn1 sekilde
tam tersi olarak marka hakkinda olumsuz tutumlar da olusturulabilir. Edimsel
kosullanma ise, tliketicinin olumsuz sonuglar doguran davranislardan kagmayi ya da
olumlu sonuglar doguran davraniglart yapmayr Ogrenmesi neticesinde ortaya
cikmaktadir. Bu yolla tiiketici ddiillendirilerek olumlu tutum sergilemesi saglanmaktadir

(Sahin ve Akballi, 2019, 5.63; Uygun, vd., 2011, s.376).

Tiiketicilerin tutumlarinin belirlenmesinde {i¢ bilesenden faydalanilmaktadir. Bu
bilesenler sayesinde tiiketicilerin tutumlar1 degistirilmekte ya da yeni tutumlar
olusturulmasi saglanmaktadir. Bu bilesenler(Odabasi ve Baris, 2013, s.76; Kahle, 2008,
5.580).

o Bilissel bilesen: Tavirlarin, diisiinceleri nasil etkiledigi ile ilgilidir. Biligsel
bilesen, dogru ya da dogru olmaksizin tiiketicinin nesneye yonelik tiim tutumunu
kapsamaktadir. Tiketicinin tutumu bilgiye, fikre ya da deger sistemine bagl
olusabilmektedir. Tiiketicilerin bir marka ya da iiriin hakkinda edindigi bilgiler
bilissel bileseni olusturmaktadir. Tiiketicinin karar verme siirecinde
diistincelerinin tavirlariyla iligkili olduguna dair teoriler vardir. Biligsel tepki
modeline gore, tiiketicinin diislinerek verdigi tepkiler tavirlarini etkilemektedir
ve bu diisiinceler iletisim halindeki diisiincelerdir. Beklenti/deger modeli ise,
tilketicinin  bir iiriin hakkindaki sahip oldugu bilgilerle tavirlarini nasil
degistirdigini agiklamaktadir.

e Duygusal bilesen: Tutumun konusuna (nesne, marka) karsi ortaya c¢ikan
duygulardan olusmaktadir. Biligsel bilesenle siki bir iligkisi vardir ¢iinkii bir
nesne ya da marka hakkinda olumlu diisiinceleri olan tiiketicinin olumlu
duygularda besleyecegi diisiiniiliir. Duygusal bilesen, degismesi zor tutumlar
yaratmaktadir. Bir markaya karst olumlu ya da olumsuz duygu besleyen tiiketici
diisiincesinin ya da duygusunun degismesi adina karsisina ¢ikan uyariciya karst
giglii bir tepki vermektedir. Tiiketici bu gii¢lii duygusal tepkisini gecmis
deneyimleri sirasinda olusan duygulariyla da desteklemektedir. Bu durum her
zaman boyle olmayabilir; tiiketici bazen nesne ya da iiriin hakkinda higbir sey

diistinmeyebilir ya da hissetmeyebilir bu durumda tiiketici ile iiriin veya marka
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arasinda zayif duygusal bag var demektir. Bu tarz bir durumda tiiketicinin
tutumu kirilgan olabilmektedir (Kog, 2012, 5.165).

e Davramssal bilesen: ilk iki bilesenin ifadeleri davranis yonlii bileseni
olusturmaktadir. Ilk iki bilesene karst olumlu duygu ve diisiinceye sahip
tilketicinin satin alma davranmisinda bulunacagi disiiniilmektedir. S6z konusu

tutumun eyleme yansima hali de denilebilmektedir..

Tutumlarin bazi 6zellikleri vardir ve pazarlamacilar bu 6zellikleri degistirmek ya
da olumlu yonde tiiketiciye dayatmak istemektedirler. Bu 06zellikler Tablo 10’da

gosterilmektedir.

Tablo 10. Tutumun ozellikleri

Tutumun Ozellikleri
1)Tutumlar 6grenilmis egilimlerdir. Bu baglamda bakildiginda tutumlara 6gretilebilir davranis kaliplari
denilebilmektedir.
2)Tiiketicinin tutumu ile davranisi arasinda dogrusal bir iligki vardir.
3)Tutumlar belirli bir odak noktasina gerek duymaktadir.
4)Tutumlarin yonii, derecesi ve yogunlugu vardir. Diisiik dereceli tutumlarin degistirilmesi kolaydir.
5)Tiiketicinin tutumlari arasinda bir uyum séz konusudur.
6)Tutumlar genellestirilmektedir.
Kaynak: Giindiiz, 2010; Okumusg, 2018, Karalar, 2009.

Pazarda lider konumda olan markalar, tiiketicilerin markalarina olan olumlu
tutumlarinin giiglendirilmesi ve olumsuz diisiincesi olan tiiketicilerin tutumlarinin
degistirilmesini hedeflemektedirler. Tutumlarin degistirilmesi konusunda, tutumlarin
olusturulmasinda gegerli olan bilesenler gecerliligini korumaktadir. Ornegin, 6grenme
yoluyla olusan bir tutum yine 6grenme yoluyla degistirilebilmektedir (Mucuk, 2007,
5.207).

Biligsel bileseni degistirme, bir tiiketicinin tutumunun biligsel yapisinin
degistirilmesinde dort strateji pazarlamacilar tarafindan kullanilmaktadir. Bu stratejiler;
inanglar1 degistir, onemi degistir, inang ekle ve ideali degistir olarak adlandirilmaktadir.
Bu kavramlar arasindaki ana amag, bir tiiketicinin inanglarimi degistirerek, tiiketicinin

davranigsal olarak dogal bir tutum degisikligine gitmesi diisiincesidir.

Duygusal bileseni degistirme, bir tiiketicinin tutumunun degismesinde bilissel
bilesen kadar duygusal bilesende etkili olmaktadir. Pazarlamacilarin duygusal bilesen
tizerindeki etkilerini artirmak i¢in kullandiklar ii¢ degisiklik yaklagimi vardir. Klasik

kosullandirma, bir uyaranin baslangicta tamamen farkli bir uyaran tarafindan uyarildig
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bir yanit1 ¢agristirmasi yoluyla ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin, bir markanin bir iinliiyii
stirekli olarak reklamlarinda yiiz olarak kullanmasiyla tiiketicinin o iinliiyli her
gordiiglinde markayla iligkilendirmesi 6rnek olarak verilebilir. Reklamlar, olumlu
diisiinceyi arttirarak bir tutumun duygusal bilesenini de degistirebilecek diizeydedir.
Reklamlarda tasarim, canlilik, mizah ve duygusal icerik gibi teknikler kullanilarak
tikketicilerin tutumlarinin  degistirilmesi amaglanmaktadir. Tiiketicinin duygusal
bilesenini degistirmeye yonelik kullanilan son yaklasim ise salt maruz kalmadir.
Tiketicileri reklam veya diger pazarlama araglariyla bombardimana tutmasi sonucu
ortaya c¢ikmaktadir. Bu yaklasimda ana amac siirekli tiiketiciye uyarict gondererek

marka asinalig1 olusturmaktir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010, 5.466).

Davranigsal bileseni degistirme; bir tutumun davranissal bileseni, tiiketicinin bir
iiriine veya markaya cevap verme egilimidir. Davranigsal bilesen, ilk iki bilesenin
onemsemeden gergeklesebilmektedir. Ornegin, alkol kullanmayan bir bireyin bir davete
katildiginda ortama uyum saglamak adma alkol almasi ve sonrasinda bunun tadim
¢ikarmasi bireyin tutumunda degisiklik yasanmasina neden olmaktadir(Vainikka, 2015,

s.16; Pinki, 2014, 5.58).

Tutumlarin degistirilmesinde bu bilesenlerin disinda da bazi durumlar vardir

(Vainikka, 2015, s.17; Solomon, 2010). Bu durumlar;

o Karsithk: Tiiketicilerin, karsiligini vermeden bir nesne veya {iriin elde
etmelerinden dolayr hissettikleri duygulari kapsamaktadir. Ornegin yeni bir
iriin Ureten ireticinin Uriiniin pazarlamasi sirasinda numune dagitmasi
durumunda, iirlin hakkinda olumsuz tutuma sahip olan perakendecinin {icretsiz
iirlinle motive olmasi sonucu tutumun degismesi 6rnek olarak verilebilmektedir.

e Az bulunma: Daha az sayida bulunan nesneler veya iriinler tiiketicinin daha
cok dikkatini ¢ekmektedir. Bu buruma ornek olarak begenmedigimiz bir
markanin smirl sayida ¢ikardig: lriine karst olumlu tutuma sahip olmamiz
verilebilmektedir.

e Fikir birligi: Tiiketiciler bir lriin almadan oOnce iiriin hakkinda arastirma
yapmaktadir. Eger o iirlin hakkinda arkadaslarimiz, ailemiz veya ait oldugumuz
topluluk bireyleri ayn1 diisiinceye sahip ve ayn1 tutumu sergiliyorsa bu da bizim

tutumumuzda degisiklige yol agmaktadir diyebiliriz.
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e Yeni ozellikler ekleme: Tiketicilerin {iriinlerine karsi tutumlarinin degismesi
icin marklarin, tiiketicilerin duygu ve diisiinceleri dogrultusunda ozellikler
ekleyerek olumlu tutum sergilenmesini amaglamalari diyebiliriz.

e Alaminda uzmanhk: Ilgilenilen iiriin veya nesnenin hakkinda higbir fikri
olmayan tiiketicinin tutumunun degismesinde alaninda uzman kisilerin uyarict

olarak se¢ilmesi tiiketicilerin tutumlarinin olumlu yonde olmasini saglayacaktir.

Tiiketicilerin bir nesne, fikir veya markaya karsi tutumlarinin baghlik diizeyleri
farklilasmaktadir. Tiiketicilerin bir nesne veya markaya karsi olumlu diisiinceleri o
nesneye veya markaya karst olumlu tutum sergilemesi olasiligini arttirmaktadir. Bir
tiiketicinin sahip olabilecegi ii¢c baglilik diizeyi vardir. Bunlar (Ramya ve Ali, 2016,
s.77; Lichev, 2017, s.12; Qazzafi, 2020, s.1206);

Uyum, tutum bagliliginin en diisiik seviyesidir. Belirli durumlara kars1 esnek
olup degisebilen bu seviyedeki tutumlar, 6diil kazanmak veya cezadan kaginmak adina
olusmaktadir. Ornegin, siirekli aym deterjan markasmi kullanan bir tiiketici gittigi
markette o markayr bulamadigi zaman farkli markete gitmek yerine alternatif bir
markay1 satin almasi bu duruma 6rnek gosterilebilir. Literatiirde bu baghilik diizeyi

yiizeysel tutum olarak da adlandirilmaktadir (Ostrovskiy, vd., 2021, s.547).

Ikinci olarak tutum kararlilig1 ya da tamimlama, bir tiiketicinin kendini bir gruba
ya da topluluga ait hissetmek adina kisisel tutumunu degistirmeyi diisiindiigli zaman
ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin, motosiklet sahibi bir tiiketicinin bot giymeyi
sevmemesine ragmen motosiklet grubunda aidiyet duygusu hissetmek i¢in topluluktaki
bireyler gibi bot kullanma konusunda fikrinin degismesi Ornek olarak verilebilir

(Solomon vd., 2010).

Igsellestirme, iist diizey tutum kararliligi olarak da adlandirilmaktadir. Tutumun
tiiketicinin deger sisteminin vazgeg¢ilmez bir parcast oldugu durumda ortaya ¢ikmakta
ve degistirilmesi zordur. Bu duruma 6rnek olarak, tiim evin de uzun siire x marka beyaz
esya kullanan ve x markasindan memnun olan tiiketicinin bir sonraki beyaz esya
aligverisi sirasinda x markasia karst olumlu tutumu igsellestirme diizeyine Ornek

verilebilir (Bozoglu, 2019, s.50).
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Bu seviye diizeyleri ayrica tiiketicinin markaya veya nesneye karsi giivenilirlik
diizeyiyle dogru orantilidir. Bu yilizden pazarlamacilar tiim pazarlama stratejilerin de st
diizey tutum kararliligi veya tliketicinin markayr veya nesneyi igsellestirmesini

amaglarlar (Oral, 2014, s.32).

1.2.1.3. Motivasyon (Giidii)

Motivasyon kelime anlami olarak etki etmek veya harekete gecirmektir.
Motivasyon: igsel bir uyariyla ortaya ¢ikan, bireye enerji vererek tiikketicinin davranisini
amacina yonelten bir giigtiir. Motivasyonun iki iglevi vardir: Birincisi bireyi uyarmak ve
faaliyete gegirmektir. Ikicisi ise, bireyin davranislarina yon vermektir. Motivasyonun bu
islevleri 15181nda literatlirde ¢cok sayida motivasyon tanimi yapilmistir. Bunlar; Gajjar‘a
(2013) gore ise motivasyon, bireyin ihtiyacin1 gidermek iizere bir faaliyet gostermesi
egilimi ve bireyi gerekli davranislara iten olgularin psikolojik nedenleridir. Bir baska
tanimda ise Ciiceloglu (1996, s.226) motivasyonu, ihtiyaglarin giderilmesi igin
gerceklestirilen davranis ve ihtiyaglarin  giderilmesi arasindaki iliski olarak
tanimlamaktadir. Ramya ve Ali (2016, S.78) ise motivasyonu, bireyin tatmin aradig1 bir

dirti ve istek olarak tanimlamaktadir.

Motivasyon kavraminmi agiklarken motivasyonla ihtiya¢ arasindaki iliskinin
bilinmesi gerekmektedir. Tiiketicinin bir satin alma davranisit gerceklestirmesinin ana
nedeni bir ihtiyacinin dogmasidir. Bu noktada ihtiyacin farkina varilmasiyla motivasyon
baslamaktadir. Bu durumun anlagilmasi motivasyon siirecinin anlagilmasinda énem arz

etmektedir (Lebe, 2006, s.27; Gajjar, 2013, 5.12).

Bu davraniga yonelme siirecinin sematik gortiniimii Sekil 3’de goriilmektedir.

Sekil 3. Davranisa yonelme siireci (Oztiirk, 2015).

Motive olan bir tiiketici, bir davranista bulunmak {izere harekete gegmeye hazir

haldedir. Motive olan tiiketici herhangi bir nesne veya marka icin arastirma yapmak,
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lizerinde diisiinmek ve davranista bulunmak igin motive olmus olabilir. Oregin kilo
vermek ic¢in kendini motive etmis birey daha az kalorili triinleri tercih edecektir.
Motivasyonu etkileyen ihtiya¢ faktoriiniin disinda da bazi1 Oonemli faktorler vardir.
Bunlar; kisisel ilgi, kisinin hayatinin merkezinde gerceklesen bir aktivite oldugu igin
ilgi motivasyonu etkileyen en temel unsurdur denilebilir. Tiketici kendine yakin
hissettigine veya ilgi duyduguna motive olmaktadir. Bir diger faktor ise risktir. Risk,
tiketicinin bir davranist sonucunda kesin bilgisinin olmadigi durumlarda ortaya
cikmaktadir. Risk seviyesinin yiikselmesi tiiketicinin daha fazla bilgi istemesine ve daha
ayrintili pazarlama c¢aligmalarini incelemesine neden olmaktadir. Egitim seviyesi, gelir
seviyesi ve yas gibi tiiketicinin demografik 6zelliklerine gore risk anlayist ve diizeyi
degismektedir. Ciinkii tliketiciler genellikle nesne veya marka agisindan bazi risklerin
oldugunu diisiiniirler. Diigiiniilen bu risklere 6rnek olarak, elde edilecek performansin
seviyesi, fiyat korkusu, iiriin 6zelligine gore statii kaybi diisiincesi ve zaman kaybi

verilebilir (Coskun, 2014, s.153; Cakirer ve Bozyigit, 2020, s.83; Yiicedag, 2005, s.33).

Postmodern tiiketiciler {irtiniin fayda saglayan 6zelligini degil daha ¢ok sembolik
Ozelliklerini satin almakta yani ihtiyaglarin1i giderme hissini veya tatmin olma
duygusunu satin almaktadir. Ornegin, evine yemek takimi alan bir tiiketici o takimi
yemek yeme ihtiyacim karsilayici bir arag olarak degil de sik bir sofra gorliinimii igin
satin almaktadir denilebilir. Pazarlamacilarda genelde bu tiir motivasyonlar1 belirleyip,
pazarlama stratejilerini bu motivasyonlar etrafinda olusturmak isterler. Bu
motivasyonlar1 tespit etmek isteyen pazarlamacilarin motivasyonlarin nasil cesitlilik
gosterdigini bilmesi gerekmektedir. Literatiirde arastirmacilar tarafindan motivasyon
tirleri gesitli basliklarla adlandirilmistir (Papatya, 2005, s.227; Halim ve Christian,
2013, s.21). Fakat ortak goriisiin hakim oldugu dort tiir motivasyon bulunmaktadir.
Bunlar (Karalar, 2009, s.125; Cat ve Kosgeroglu, 2006, 5.204):

e Ack ve gizli motivasyonlar: Pazarlamacilar tarafindan tiiketicilere basit
sorularla ortaya ¢ikarilabilen giidiiller kadar tiiketiciler tarafindan itiraf
edilmeyen veya acgiga ¢ikarilmayan motivasyonlar vardir. Ornegin, {inlii bir
magazadan giyinen bir bireye neden o magazadan giyindigi soruldugunda
kendisine yakistigii veya modaya uygun oldugunu sOylemesi agik bir
motivasyon ornegi olarak verilebilir. Fakat bireyin bazen kendisini bile farkinda

olmadig1 ya da acikca ifade etmedigi gelir durumunun uygunlugu, kendini o
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marka tiriinler sayesinde bir topluluga bagli olma hissi gibi motivasyonlar1 da
vardir.

¢ Olumlu ve olumsuz giidiiler: Motivasyonlar, tiiketicinin veya bireyin
davraniglarini  olumlu veya olumsuz yonde etkilemektedir. Hissedilen
motivasyon her ne olursa olsun ana amag¢ davranisa yonelme oldugu igin
olumsuz motivasyonlarda pazarlamacilar tarafindan dikkat edilmesi gereken bir
motivasyon g¢esididir. Devletler tarafindan en ¢ok kullanilan olumsuz
motivasyon Ornegi olarak, sigara kullanima dayali hastaliklarin reklamlarda
gosterilerek insanlarin olumsuz durumlardan kaginmasi i¢in tesvik etmektir.

e Akilet ve duygusal motivasyonlar: Tiiketiciler karar alma siirecinde
gerceklestirdikleri en fazla faydayi alma diisiincesiyle yapilan se¢imler akilciligi
ifade etmektedir. Pazarlamacilara gore somut olan her sey akli temsil
etmektedir. Duygusal giidiiler ise daha ¢ok sembolik giidiilerdir. Burada akilct
ve duygusal motivasyon ayrimini modern ve postmodern tiiketici olarak da
yapabiliriz ¢iinkii akilcilik modernizmin esas aldigi bir 06zellik, sembolik
degerler ise postmodernizmin 6zelligidir.

e Yiiksek oncelikli ve diisiik oncelikli motivasyonlar: Bu motivasyonlar
tiketicinin davraniglarini etkileme diizeyine gore adlandirilmaktadir. Yiiksek
motivasyonlar acil giderilmesi gereken ihtiyaglarda ortaya ¢ikmaktadir. Diisiik
oncelikli motivasyonlar ise, tiiketicinin ertelenebilir ihtiyaglari ortaya ¢iktiginda
ortaya ¢ikan motivasyonlardir. Bu tiir motivasyonlar, tiiketicinin risk seviyesini
yiiksek gordiigii davramslar &ncesinde de goriilebilmektedir. Ornegin,
ekonomik karigikligin oldugu bir toplumda tiiketici temel ihtiyaglarin disindaki
ev esyast veya beyaz esya yenilme gibi isteklerini erteleyebilmektedirler.
Tiiketicinin bu davranisinin temelinde iki tarz motivasyon tiirli yatmaktadir.
Birincisi, fizyolojik veya biyolojik motivasyonlar (barinma, aglik, susuzluk).
Ikinci olarak ise sosyo-psikolojik motivasyonlardir (statii, sevgi, giivenlik,

giiclii olma).

1.2.1.3.1. 1.Maslow’un motivasyon kurami
1940’11 yillarda Abraham Maslow’un gelistirdigi kuram, bireyin nasil motive oldugunu
anlamak i¢in ihtiyaclarmin bilinmesi gerekliligi diisiincesi tiizerine kurulmustur.

Motivasyonlarin siirlandirilmasi lizerine kesinlesmis bir olgu bulunmamaktadir. Bunun
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nedeni ise, insanm1 motive eden etkenlerin kesin olarak bilinememesidir. Fakat bu
duruma kars1 bir teori olarak Maslow motivasyonun hiyerarsik bir sirast oldugunu 6ne
siirmektedir. Maslow’a gére motivasyonlar bese ayrilmaktadir.

Yiiksek Diizeyli Ihtiyaclar

Kendini
gergeklestirme

Sayginlik

Ait olma ve Sevgi

Guvenlik
Fizyolojik

Sekil 4. Maslow 'un ihtiyaglar hiyerarsisi (Maslow, 1954).

1) Fizyolojik Ihtiyaclar: Insanlarm hayatmi idame edebilmesi icin gerekli olan
ihtiyaclar. Yeme, i¢cme, barinma, cinsellik, susuzluk ve dinlenme gibi ihtiyaclar
fizyolojik ihtiyaglara drnek olarak verilmektedir. Insan hayatmn siirekliligini
saglayan bu ihtiyaclar, insanlar veya tiiketiciler goziinde daha oOnemli ve
onceliklidir.

2) Giivenlik Ihtiyaci: Giivenlik ihtiyact sonradan kazanilan, &grenilebilir bir
ihtiyactir. Ornek olarak, disardan gelen tehlikelere karsi korunmak gerekliligi
verilebilir.

3) Ait olma ve Sevgi Ihtiyaci: Bu ihtiyaci ilk iki ihtiyactan ayiran en énemli
ozelligi tatmin ya da tatminsizlik duygusunun uzun siire devam etmesidir. Ornek
olarak sevmek, arkadaslik veya dostluk verilebilmektedir.

4) Saygihk Ihtiyaci: Bu kategorideki ihtiyaclarin giderilmesi bireyin iistiinde
asagilik duygusu ve giiven eksikligini ortadan kaldirmaktadir. Ornek olarak
statil, iin, taninma ve sohret verilebilir.

5) Kendini Gergeklestirme: Bireyin kendini bir konuda yeterli veya uzman
gormesiyle birlikte yeterlilik duygusunun en iist seviyede oldugu durumlardaki

ihtiyaglardir. Ornegin, yaraticilik ve kendine giiven verilebilir.
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Maslow’a gore bu asamalar bir siraya gore ilerlemekte en alt kategoriden
sirasiyla bir diger kategoriye geg¢ilmektedir. Bu durum 1s1ginda belirli ihtiyacin dogdugu
kategori tamamlanmadan bir st kategori hakkinda birey diisiinme eylemi
gostermemektedir. Tiim bu asamalarin sonucunda en iist ihtiyaca ulasan birey tekrardan
en basa donebilmektedir. Ornek olarak, yiyecek bulamayan birisi (Kategori 1) ne
yasadig1 ¢evrenini tekin olup olmamasindan (Kategori 2) ne de baskalariin kendisine

bakis acisindan ( Kategori 3-4) ya da kitap yazmakla (Kategori 5) ilgilenmez.

1.2.1.3.2. McGuire’in i¢sel ve dissal motivasyonlar ayrimi

McGuaire, Maslow’a goére motivasyonlart daha ayrintili sekilde aciklamis ve
smiflandirmistir. Bu siniflandirmayr da igsel yani sosyal olmayan motivasyonlar ve
dissal yani sosoyal olan motivasyonlar olarak iki ana gruba ayirmistir. Bu

siiflandirmalar su sekildedir (Vainikka, 2015, $.34; Pinki, 2014, s.55):

1) Igsel motivasyonlar ya da sosyal olmayan motivasyonlar:

e Uyum: Tiketicinin ya da bireyin davraniglarinin, fikirkerinin ve tutumlarinin
uyumlu olmasidir.

e Neden gosterme: Bireyin davraniglarinin nedenlerini dissal etkenlere baglamasi
olarak tanimlanmaktadir. Bu igsel faktor pazarlamacilarin reklamlarda taninmig
kisileri reklam yiizili olarak gdstermesinin ana nedeni olarak gosterilmektedir.

e Smmflandirma: Bireyin elindeki verileri, bilgileri siniflandirma veya 6nem
derecesini belirleme gereksinimi olarak tanimlanmaktadir.

e Bagimsizhik: Bireyin bagimsiz olma, 6zgiir olma veya kendini yonlendirme
gereksinimi olarak tanimlanmaktadir.

2) Dissal motivasyonlar ya da sosyal motivasyonlar:

e Kendini gosterme: Bireyin sembolik anlamlar veya davraniglarla kendini
baskalarina gosterme gereksinimi olarak tanimlanmaktadir.
e Savunma: Bireyin kendini giivende hissetmesi i¢in bagkalarina kars1 kendini

savunma gereksinimi olarak tanimlanmaktadir.

Bu tanimlar 1s1ginda McGuire, bir ihtiyact gidermek igin davranisa neden olan
bu gilici motivasyon olarak tanimlamaktadir. Bu agiklamasi 1s18inda motivasyonlarin
Ozelliklerini dort grupta incelemistir. Bunlar; birinci, motivasyonlar ihtiyaglara gore

ortaya ¢ikmaktadir, ikinci olarak motivasyonlar eyleme yon vermektedir, liglincii olarak
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motivasyonlar bireyin gerilim hissini azaltmaktadir ve son olarak ise motivasyonlar bir

topluluk veya ¢evre igerisinde olusmaktadir (Clow ve Baack, 2016, 5.306).

1.2.1.3.3. Freud’un giidiileme kurami

Freud, insanlarin veya tiiketicilerin davranislarini etkileyen psikolojik faktorlerin
belirli bir kisminin bilingsiz gergeklestigini varsaymaktadir. Freud’a gore insanlar veya
tiketiciler hayatinin ¢ogu doneminde motivasyonlar1 baski altina almaktadir ve bu
motivasyonlar higbir zaman tam anlamiyla kontrol edilemez ve degistirilemez

(McLeod, 2016, s.3).

Freud’ a gore ii¢c ana boliim vardir. Bunlar: Id, ego ve siiper egodur. Ilk asama
olarak id, icgiidiisel olan ve birincil gereksinimlerden (susuzluk, aglik) dogan ihtiyacin
karsilanmast icin gereken davramslarin yer aldigi alandir. Ikinci olarak ego ise id ve son
asama olan siiper ego arasindaki uyumsuzluklarin giderildigi alandir. Son kisim olan
stiper ego ise, bireyin bagli oldugu sosyo- kiiltiirel ¢evreden kazanmis oldugu tutumlari,
deger yargilar1 ve diisiincelerin bulundugu alandir (Rennison, 2015, s.55; Lapsley ve
Stey, 2011, s.7).

1.2.1.3.4. Herzberg’in motivasyon kurami

Herzberg kuraminda motivasyonlari, tatmin saglayan ve tatminsizlige yol agan
motivasyonlar diye ikiye ayirmaktadir. Tatminsizlige yol agan etmenler olarak anilan
giivenlik, 1s hayati, maas, siyaset ve itibar gibi kosullarin yeterli olamamasindan dolay1
insanlarin veya tiiketicilerin tatminsizligine neden olurken bu faktorlerin birey
tizerindeki durumu iyi olsa bile tatminsizlik ortadan kalkmamaktadir. Tatminsizligin
ortadan kalmasi i¢in Herzberg’e gére birey veya tiiketici, basarma duygusundan aldigi
haz, sorumluluk duygusu ve kendini gergeklestirme gibi faktorleri deneyimleyip
yasamalidir. Ornegin, bir iiniversitenin ikinci dgretim bdliimiinde okuyan bir égrencinin
donem sonu ortalamasiyla ilk yiizde ona girmesiyle 6dedigi dénem harcinin belirli bir
kismimin geri 6denmesi durumu, o 6grencinin bundan sonraki donemlerde ders ¢alisma
motivasyonunu artirmaktadir (Bassett ve Lloyd, 2015, s.935; Pardee, 1990; Sachau,
2007, s.383).

Motivasyonlar literatiirde de gorildiigii tizere cesitli smiflandirmalara tabi
tutulmaktadir. Odabas1 ve Baris, (2013, 5.91) bu siniflandirmalar1 genelleyerek besli bir

genel siiflandirma yapmistir. Bu siniflandirma:
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1) Genel motivasyonalar: Aglik susuzluk ve korku gibi etkenlerle olusan
motivasyonlar.

2) Fizyolojik ve psikolojik motivasyonlar: Giiven, mutluluk ve sevgi gibi
etkenlerle olusan motivasyonlar.

3) Kagmilmaz motivasyonlar: Aciliyet duygusuyla olusan motivasyonlar.

4) Birincil ve ikincil motivasyonlar: Yasamin gerekliligi ig¢in olan birincil ve
psikolojik olarak ikincil motivasyonlari igermektedir.

5) Bilingli ya da bilingsiz motivasyonlar: Bireyin ger¢cek motivasyonlarini bildigi

ya da bilmedigi durumlarda ortaya ¢ikan motivasyonlardir.

Tiim bu tiiketici davraniglarini etkileyen faktorlerin disinda diinyamizi etkileyen
korona viriis (Covid-19) insanlarin psikolojileri iizerinde derin etkiler olusturmustur.
Covid-19 salginin tiiketiciler, pazarlamacilar ve Pazar lizerinde nasil bir etkisinin
oldugunun bilinmesi giiniimiiz sartlarinda gergeklestirilen arastirmamizin 6rneklem
Kitlesinin daha yakindan taninmasini saglayacaktir. Literatiirde bir¢ok arastirmaci bu
konu iizerinde arastirma yapmistir ve yapmaya devam etmektedir. Ornek arastirmalarin
belirlenmesi sirasinda aragtirmalarin Tiirkiye’de yapilmis olma kriteri dikkate alinmigtir
clinkii arastirmaci kendi arastirmasini Tiirk tiiketiciler lizerinden yiiriitmektedir. Tiim bu

arastirmalardan literatiirde kabul gérmiis bazilarinin sonuglari su sekildedir:

Saglam ve Cakir’in (2021, s$.155) arastirmasina gore, yazarlar arastirma
konusunu butik isletmelerin pandemi siirecinde nasil etkilendikleri olarak
belirlemiglerdir. Arastirmaya gore, fiziki magazaya sahip butikler maddi ve istihdam
yoniinden olumsuz fakat internet ortaminda faaliyet gosteren butikleri ise olumlu
etkilenmistir. Arastirmaya gore bu donemde insanlarin eve kapanmasiyla satin alma
davraniglarin1 evden gidermesi, e ticaret ve internetin Gnemini arttirmistir. Bundan
sebeple, e- ticaret 6nem kazanmis ve hizli bir hacim artig1 yasamistir. Arastirmaya gore,
internetin 6neminin bu denli arttig1 bu dénemde pazarlamacilar tarafindan pazarlama
stratejileri yeniden belirlenmis ve bu stratejiler genellikle tiiketicilerin yogun oldugu
sosyal medya platformlarinda reklamlar, tanitimlar ve indirimler araciligiyla

yuritilmistir.

Bir diger arastirma olan Can ve Kiling’in (2021, $.25) yiiriittiigii arastirma
Covid-19 salgininin tiiketici ve iretici davranist tizerindeki etkisinin konu almaktadir.

Arastirma sonuglarina gore, tiiketici ve iiretici davraniglarinda baz1 degisikler yasanmis
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ve bu degisiklikler, isciler, perakendeciler ve tedarik zinciri adina yeni sorunlar ortaya
cikarmigtir. Salginin etkisiyle insanlar birincil motivasyon olarak da adlandirilan hayati
idame etme motivasyonlarina daha ¢ok 6nem vermislerdir. Bu durum tiiketicilerin daha
az tiiketmesine ve tasarruf bilincinin artmasina neden olmus ve bu durumdan kaynakli
olarak arz talep dengesizligi artmistir. Yine aragtirmacilara gore pandeminin en dnemli
olumsuz etkilerinden birisi olan istihdam sorunu igsizlik oranini arttirmis ve bu
durumdan en ¢ok turizm sektorii etkilenmistir. Pandemi siirecinde baslatilan karantina
uygulamalarinin bir sonucu olarak, restoran ve seyahat sektorii; emlak, otomobil ve
sanat sektoriinden daha ¢ok olumsuz etkilenmistir. Aragtirmaya gore tiiketiciler
tizerinde uzun vadeli davranis bozukluklari olusmustur. Bu davranislar; stokguluk,
erteleme veya bastirilmis talep, dijital teknolojiye hizli adaptasyon veya kabullenis

olarak tanimlanmaktadir.

Bir diger arastirma konusu ise, pandemi siirecinde yapilan kisitlamalarin tiiketici
davraniglar1 lizerindeki etkisidir. Arastirma da, pandemi doneminde tiiketicilerin online
ortamda aligveris yapma davraniglarint motive eden kisitlamalar ve endise unsurlarinin
etkisi aragtirllmistir. Arastirma sonuglarina gore, pandemi doneminde fiziksel
bankacilik yerini online bankaciliga birakmis ve nakit para kullaniminda azalma
gozlemlenmis, verilere gore Tiirkiye’de kredi kart1 kullanim orani %12 artmis ve bu
istatistigin bir alt unsuru olarak temassiz kredi kart1 kullanim orani1 %23 artmis, bir
diger sonuca gore kargolama oranlarinda da biiyiik artislar yasanmistir. Arastirmada en
dikkat ¢eken noktalardan birisi ise daha once online (Cevrim ig¢i) aligveris yapmis
tilkketicilerin bu silirecte daha ¢ok aligveris yaptig1 fakat daha once online aligveris
yapmamis tiiketicilerin aligveris siirecini daha agirdan aldigi ve endise duydugu
sonucuna ulagilmistir. Kisitlamalar ortadan kalksa dahi tiiketicilerin online aligverise

devam edecegi arastirmaci tarafindan 6n goriilmektedir (Keskin, 2020, s.74).

Tiim bu 6rnek arastirmalar 15181nda bakildiginda Covid-19 salgint siireci tiiketici
davraniglar iizerinde onemli etkiler ve degisimlere neden olmustur. Bu degisimler

Tablo 11°deki gibi siralanabilmektedir.

Tablo 11. Covid-19 un tiiketici davraniglar: tizerindeki etkisi ve yasanan degisimler

Covid-19’un Tiiketici Davramslar Uzerindeki Etkisi ve Yasanan Degisimler

1)Tiiketiciler i¢in fizyolojik ihtiyaclarin 6nemi artmistir(yeme, igcme, barinma).

2)Tiiketiciler daha ¢ok internet kullanmaya baslamig veya gevrim i¢i olmustur.

3)Tiiketicilerin aligveris yapma eylemleri ve aligveris yapma noktalar1 sanallagmistir.
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Tablo 11. (Devam) Covid-19 'un tiiketici davraniglart iizerindeki etkisi ve yasanan degisimler

4)Tiiketici talep de bulunma orani azalmistir(Zorunlu tiiketim mallari harig).

5)Tiiketiciler kalabalik ve toplu ortamlardan kaginmiglardir.

6)Tiiketicilerin yeme davraniglar: degismistir.

7)Tiketicilerde tasarruf bilinci artmustir.

8)Tiiketicilerin iiriin ve markalara kars1 ilgi, bilgi ve merak diizeyi artmistir.

1.3.Yapay Zeka

Diinyada ekonomik anlamda degisimi saglayan iki onemli degistirici gig
olmustur. Ik ekonomik degistirici tarim ve ikinci degistirici sanayi devrimi olmustur.
Tarim devrimiyle birlikte yerlesik diizene gecen toplumlarin {iretim ve tiikketiminde
yasanan artigla talebin arzi gegmesi yeni arayislarin en biiyilk nedeni olmustur
(Ozsoylu, 2017, s.56). 1700°lii yillarda sanayi devrimiyle birlikte iiretimde yasanan
biiylik devrimler taleplerin karsilanmasina olanak saglamistir. Basit makineli dénem
olarak da bilinen bu dénemden sonra demir ve gelik islemedeki gelismeler, lojistik
aglarindaki gelismeler ve makinelerde yasanan gelismelerle birlikte teknolojik ¢ag
olarak da bilinen ikinci sanayi donemi ya da Endiistri 2.0’a gegis yasanmistir. Daha
sonraki silireclerde yasanan teknolojik yenilikler ve internetin gelisimiyle birlikte
yasanan gelismeler iglincli sanayi donemi ya da Endistri 3.0’a gecilmesine neden
olmustur. Uciincii sanayi ddneminde yasanan bilisim, ulasim ve haberlesme
teknolojilerinin endiistride kullanilabilir hale gelmesiyle birlikte yeni bir doneme gegis
kacinilmaz olmustur. Bu donemde Endiistri4.0 olarak adlandirilmaktadir (Bayuk ve
Demir, 2019, s.786). Bu endiistriyel donemler Tablol12’de ayrintili olarak ele

alinmistir.

Tablo 12. Endiistriyel gelismeler

Endiistriyel Gelismeler

Endiistril.0: Sanayi devrimi olarak da bilinen bu doénemde iiretimde, insan, buhar ve su giicii
kullanilmistir.

Endiistri2.0: Elektrigin kullanilmasiyla birlikte is giicii genislemis ve seri iliretime gecilmistir.

Endiistri3.0: Elektrikle calisan bilgisayar ve dijital iiriinlerin geligsmesiyle birlikte internetinde geligmesi
bu doénemin olugmasina neden olmustur. Bu donemde yasanan savaglarin da etkisiyle ilerleme yavas
seyretmistir.

Endiistri4.0: Bilisim teknolojileri, internet ve makinelerde yasanan dijital degisimlerin etkisi bu
donemin olugsmasina neden olmustur.

Kaynak: Ozsoylu, 2017.

Endiistriyel alanda faaliyet gosteren tiim paydaslar, bilisim ve haberlesme
teknolojilerinde yasanan gelismelerle birlikte es zamanli hareket edebilir hale gelmis ve

bu durum paydaglarin verimlilik ve katma degerlerini yiikseltmistir. Literatiirde
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Endiistri4.0 veya Endiistriyel Internet olarak bilinen bu dénemin tanimi en basite
indirgenmis sekilde, bilgisayarlarin, insanlarin ve makinelerin interneti olarak
yapilmaktadir. Endiistri4.0’1 diger donemlerden ayiran en belirgin oOzelligi, ¢agdas
otomasyon sistemleridir. Bu sistemlerle birlikte Endiistri4.0’1n en dikkat ¢ekici 6zelligi,
hiz, genislik ve derinlik olmustur. Bu yapiyla birlikte endiistri artik daha kolektif bir
yaptya biiriinmiis ve akilli iiretim anlayisini benimsemistir. Endiistri 4.0’1a birlikte
bircok akilli iiretim teknolojileri denenmis ve uygulanmistir. Bu teknolojik

yeniliklerden bazilar1 su sekildedir (Sener ve Elevli, 2017, s.27):

e Uretim siirecinde yasanan insan hatalari1 azaltmak amaciyla gelistirilen akilli
robotlar Endiistri 4.0 déoneminde yasanan en biiyiik teknolojik yeniliklerdendir.
Bilgisayarlara girilen kodlar sayesinde galisan bu robotlar aslinda yapay zeka
teknolojisinin birer 6rnekleridir.

e Akilli Fabrikalar: akilli robotlarla donatilmis es zamanli hareket ve iletisim
olanagiyla donatilmis Endiistri 4.0’1n tiretim alanlaridir. Bu fabrikalar sayesinde
yasanacak olan herhangi bir hata daha 6nceden sezilebilir ve telafi edilebilir hale
gelmistir.

e Endistri 4.0’1a birlikte yasanan bilisim alanindaki gelismelerden bir tanesi de
Bulut bilisim sistemleridir. Bu sistem sayesinde veri depolama c¢dzlimleri
tiretilmektedir.

e Ug boyutlu yazicilar: Bilgisayar destegiyle parcadan biitiine dogru nesnelerin
iiretimini gergeklestiren yazicilardir.

e Arttinlmis gergeklik: Bilgisayar ortaminda ses, video, grafik ve metinler

yardimiyla ger¢ek diinyanin sanal ortamda yaratilmasidir.

Aslina bakildiginda Endiistri 4.0’da yasanan bir ¢ok teknolojik yeniligin
temelinde yapay zeka teknolojisi bulunmaktadir. Bu yiizden yapay zeké teknolojisinin

ne oldugunun bilinmesi 6nem arz etmektedir.

McCarthy’e (2007) gore yapay zekanin ne oldugunu anlamak icin akil ve zeka
terimlerinin ne oldugunun bilinmesi gerekmektedir. Cilinkii yapay zeka, insan akilinin
ve diislincelerini analiz ederek gelistirilen teknolojilerdir. Zeka, algilar yardimiyla
somut ya da soyut nesneler veya olaylar arasindaki iliskiyi kavrayabilme ve bu zihinsel

islevleri bir amaca uyumlu sekilde kullanabilme yetenekleri olarak adlandirilmaktadir.
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Bir bagka tanim da Renner ve Feldman, zekayi su sekilde tanimlamistir; insanin
mantikli diistinmeye, diinyay1 anlamaya ve zorluklarla karsilastigi zaman kaynaklarini
etkin kullanmaya yonelik kapasitesidir demektedir. Akil ise, yanlis ve dogruyu
ayirabilme yetenegidir. Akil dogustan kazanilan ve insanla birlikte gelisebilen yetidir.

Fakat zeka olgiilebilirken akil 6l¢iilebilir bir yeti degildir.

Yapay zeka arastirmalari, uzmanlarin insan zekasini anlamak ve zekanin insan
eliyle olusturulabilecegi diislincesiyle yola ¢ikilan arastirmalardir. Uzmanlarin veya
arastirmacilarin  tim bu c¢abasit insan hayatinin  gelistirilmesi  diislincesine

baglanmaktadir.

Yapay zekanin tanimi iizerine literatiirde farkli tanimlar bulunsa da tiim tanimlar
ortak paydada bulugsmaktadir. Bu ortak tanimi en iyi 6zetleyen Blay Whitby, ‘Yapay
Zeka’ adli kitabinda yapay zekayi su sekilde tanimlamaktadir; “insanlarda, hayvanlarda
ve makinelerde zeki davranisin ne oldugunu inceleyen ve insan yapimi aygitlarin nasil
bu tip davranislar sergileyebilecegini bulmaya calisan bir bilim dalidir.” (Whitby, 2005,
s.25). Bir diger aragtirmacilar olan Genesereth ve Nilsson’a gore yapay zeka, akilli
davranig tizerine bir ¢alismadir ve ana hedefi dogadaki canlilarin akilli davranislarini

yapay olarak iiretmektir (Genesereth ve Nilsson, 2012, 5.24).

Yapay zeka, makinelerin algilama, 6grenme, idrak etme ve etkilesim kurma gibi
yetenekleri barindirmasini amaglamaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda yapay hale getirilen
yapay zekd ile insan zekési arasinda bazi farkliliklar ortaya ¢ikmaktadir. Bu
farkliliklarin tamamen ortadan kaldirilamamasi zekanin tam olarak bilinememesinden
kaynaklanmaktadir. Literatiirde bu farkliliklar su sekilde siralanabilmektedir (Nabiyev,
2003, s.94; Pirim, 2006, s.87):

e Yapay zeka kalicidir, dogal zeka unutulabilirdir.

e Yapay zeka kolaylikla kopyalana bilir ve aktarilabilir, dogal zeka ise kisisel
gelisime dayalidir. Bir egitimle bile sinirli sayida aktarim gerceklestirilebilir.

e Yapay zekada ilk iiretim maliyetli, aktarmalar diisiik maliyetlidir. Dogal zekada
ise herkese 6gretmek oldukc¢a maliyetlidir.

e Yapay zekd her kosulda tutarlidir, dogal zekd ise kisisel durumlara gore

degismektedir.
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e Yapay zekada kod neyse o kadar bilgi vardir, yaratict degildir. Dogal zeka
yaraticidir.
e Yapay zeka bildigi kadariyla nis bir alanda ¢alisir. Dogal zeka birden farkli

konuda fikir sahibidir ve bildiklerini birlestirerek ¢6ziim yollar1 tiretebilir.

Yukaridaki farkliliklara bakildiginda yapay zeka insanlarin faaliyetlerinin yerine
gecebilmektedir. Fakat zekanin insana 6zgii bir yeti olmasi ve tamamen somut bir olgu

olmadigi i¢in yapay zekanin dogal zekanin yerini tamamen almasi diistiniilmemektedir.

Tim bu yapaylagma siireci belirli evrelerden gecerek giliniimiize gelmektedir.
Bazi arastirmacilara gore yapay zekinin gecmisi antik caglara kadar dayanmaktadir.
Literatiir incelendiginde yapay zekanin ge¢misi bazi dénemlere ayrilmis daha sonra
donemler ayrintili sekilde islenmistir. Yapay zekdnin donemlere ayrilmasinin ana
nedeni olarak ise belirlenen donemlerde yapay zeka teknolojileri hakkinda yapilan
arastirmalarin niteliginin belirlenmesi amaglanmaktadir. Bu donemler bes ana grup
altinda adlandirilmaktadir. Birinci donem tarih 6ncesi donemdir buna yapilan gizimlerin
hareket ettirilmesi ve mitolojik tanrilarin insan 6zelliklerini barindirmasi 6rnek olarak
gosterilmektedir. ikinci dénem karanlik dénem olarak adlandiriimakta ve 1950- 1970
yillarii kapsamaktadir. Bu donem bekleme donemi olarak goriilmekte ve ilerleme
olarak sadece giiniimiiz bilgisayarlariin fikirlerinin olustugu donem olarak
goriilmektedir. Ugiincii donem ise Ronesans dénemi olarak adlandirilmakta ve 1970-
1975 yillarii kapsamaktadir. Bu donem gelecek arastirmalarinin 6niiniin agildigi, yapay
zeka teknolojileri ile hastaliklarin teshisinin temellerinin atildigi dénem olarak
bilinmektedir. Dordiincii donem ortaklik donemi olarak adlandirilmakta ve 1975-80
yillarin1 kapsamaktadir. Bu donem yapay zeka aragtirmalarinin psikoloji ve sosyoloji
gibi farkli bilim dallarinda aragtirmalarda kullanildigi déonem olarak belirtilmektedir.
Son donem ise girisimcilik donemi olarak adlandirilmakta ve 1980°den giintimiize kadar
olan donemi kapsamaktadir. Bu donemde yapay zeka teknolojileri sadece deneysel
amagla laboratuvarlarda degil, dogal yasamin i¢ine entegre edilmis sekilde gelismelerin
yasandig1 donem olarak goriilmektedir (Arsenijevic ve Jovic, 2019, s.55; Haenlein ve
Kaplan, 2019, s.8; Delipetrev vd., 2020, s.7).
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Yapay zekanin bu tarihsel donemlerinin igerisinde yaganmis dnemli gelismelerin
ve olaylarin kronolojik sirasi su sekildedir (Buchanan, 2005, s.53; Mijwel, 2015, s.4;
Https-3; Https-4):

e 1136-1206: El Cezeri, sibernetigin ilk adimlar1 ve hidrolik temelli ilk robotlar.

e 1703: Gottfried Leibniz, ikili sistemi gelistirdi ve mekanik hesap makinesini
tasarladi.

e 1835: Charles Babbage, programlanabilir elektro- mekanik makineler tasarladi.

e 1843: Ada Lovelace, tarihteki ilk programci.

e 1847: George Boole, dijital devrimin teorik temellerini att1.

e 1943: Claude Elwood Shannon, mantik devrelerini ve enformasyon kuramini
gelistirdi.

e 1946: ilk bilgisayar ENIAC yapildi.

e 1945: Vannevar Bush, bilgi geri ¢agirma cihazlari tasarladi ve bu cihazlarla
makinelerin gelecekte diisiinebilecegini iddia etti.

e 1950: Alan Turing, makine 6grenmesi iizerine ¢alismalar yapti.

e 1951: Mark 1 cihazi i¢in ilk yapay zeka programlar yazildi.

e 1956: McCarthy, Minsky, Shannon, Newell ve Simon adlarindaki bilim
adamlar1 Dartmount’da diizenlenen bir konferansta zeka ile donatilmis bir
bilgisayar programi gelistirilmesi olasiligini 6ne siirmiiglerdir. Yapay zeka terimi
bu noktada ortaya ¢ikmistir.

e 1956: Frank Rosenblatt, sinir hiicrelerini matematiksel modelledi.

e 1958: John McCarty liste isleme dilini yaratt.

e 1960: Masterman ve arkadaslari, makine ¢evirisi i¢in sematik bir ag gelistirdi.

e 1960: Licklider, insan- makine iliskisini agikladi.

e 1962: Unimation, endiistriyel faaliyet alani i¢in robot iireten ilk sirket olarak
kuruldu.

e 1965: Douglas Engelbart, arttirilmis zeka tanimimi yapti.

e 1965: Eliza, ilk sohbet robotu gelistirildi.

e 1966: Shakey, ilk animasyon robot olarak {iretildi.

e 1973: DARPA, YCP/IP ad1 verilen protokoller gelistirilmeye baslandi.

e 1974: internet ilk kez kullanilmaya baslandu.
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1978: Herbert Simon, yapay zeka {izerine c¢alismasi olan “Sinirli Rasyonellik
Teorisi” ile Nobel 6diiliinti ald1.

1981: IBM ilk kisisel bilgisayari iiretti.

1993: MIT, insan goriiniimlii robot olan Cog’un tliretimine bagladi.

1997: IBM’in gelistirdigi IBM DEEP BLUE isimli satran¢ oynayabilen
bilgisayar gelistirildi.

1998: Ilk yapay zeka oyuncusu Furby pazara siiriildii.

2000: Jest ve mimik yapabilen Kismet isimli robot iiretildi.

2005:1nsan becerilerine en yakin robot olan Asimo tanitilds.

2009: Imagenet, en biiyiik acik gorsel veri kiimesi.

2010: Otonom aragclar test edilmeye baslandi.

2010: Asimo zihin giiciinii kullanarak hareket etmesi i¢in yeniden gelistirildi.
2011: Sesli asistanlar ve sohbet robotlar1 giindelik hayatta kullanilmaya
baslandi.

2014: FUTURE OF LIFE enstitiisinde alaninda uzman bilim adamlari
onciiliigiinde yapay zekanin hukuki ve etik boyutlarini ele aldilar.

2014: Tesla, yapay zeka destekli otonom otomobiller gelistirdi.

2017: DEEPFAKE, gerceginden ayirt edilemeyen sahte videolar iiretildi.

2018: Hanson Robotics, Sophia’yi iiretti ve robota vatandaslik verildi.

2018: Amazon, kasiyersiz marketler gelistirdi.

2018: Yapay zeka tarafindan “OBVIUS” adinda resim {iretildi.

2020: Open Al insans1 metinler iiretilmeye baslandi.

Yukarida bahsedilen gelismelerden bazilarinin ayrintilarin1 bilmek yapay zeka

teknolojisinin gelisimini daha iyi ifade etmeye yardime1 olacaktir.

Turing Testi, Ingiliz matematik¢i Alan Turing’in 1950 yilinda Mind adli felsefe

dergisinde “Computing Machinery and Intelligence” adli bir makale yayinlamistir. Bu

makalenin konusu matematiksel mantigin soyut problemleri ile ilgilidir. Turing,

giiniimiizde kullandigimiz bilgisayarlarin ve yapay zekanin fikir babasi olarak

goriilmektedir. Genel anlamda Turing Testi, alaninda uzman bir bireyin, makine ile

insan arasinda ayrim yapip yapamayacagini 6l¢gmektedir. Bu testte, bir insan bir makine

birde uzman denek bulunmaktadir. Testte cevap veren olarak kullanilan insan ve
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makine denekten saklanmaktadir. Denek iki unsurla da iletisime gegtikten sonra
hangisinin insan hangisinin makine oldugunu ayirt edemezse makine testi geger ve
insan gibi kavrama yetisine sahip oldugu diisiiniiliir. Bu testte ulasilmak istenen sonug
akilla alakali sonuglar degildir. Bu testte ulasilmak istenen sonug, bir makineye zekanin
fonksiyonlarindan herhangi birini adapte edilip edilemeyecegidir (Russell ve Norvig,
2010, s.28; Dick, 2019).

Sekil 5. Turing testi yapust (Russell ve Norvig, 2010)

Makinelerin  tim Turing testini gegseler dahi hi¢bir zaman diisliniip
kavrayamayacagini savunan John Searle, savimi kanitlamak amaciyla Cin Odasi

Deneyini ortaya koymustur.

Cin Odas1 Deneyi, bilgisayarin diisiinemedigini kanitlamak iizere tasarlanmig bir
diisiince deneyidir. Deneye gore bir odada kapali kaldigimiz1 diisiiniin ve etrafinizda
Cince tabelalar olsun. Fakat siz Cince bilmiyorsunuz ama elinizde Cince tabelalari
cevirebileceginiz bir Ingilizce kitab1 var. Daha sonra odaya baska Cince tabelalarin
getirildigini ve sizin tabelalar1 disar1 ¢ikarmaniz i¢in bagka kurallarin verildigini
distiniin. Sizin i¢in odaya getirilen yeni tabelalar1 soru olarak ve disar1 gotiireceginiz
tabelalar1 ise sorularin yanitlar1 olarak disiiniin. Siz kitap yardimiyla tabelalari
kendinize gore yorumlayip disariya gotiiriiyorsunuz. Disaridan bakan birisi i¢in sanki
Cince bilen birisi gibi goziikiiyorsunuz. Cince anlamaniz i¢in en uygun kitap bile sizin
Cince anlamaniz1 saglayamiyorsa, bir makinenin Cince anlamasi beklenemez. Burada
anlasilmas1 gereken konu siz bile bir yardimci1 olmadan Cince tabelalar1 algilayamazken

bir bilgisayarin yazilim olmadan algilamasi olanakli degildir (Nabiyev, 2003, s.96).

Yapay zeka bu denli ¢cogalip ilerlerken bazi sistemleri de biinyesinde gelistirip
bir biitiin halini almaktadir. Her gegen giin sistemin gelismesiyle birlikte yeni sistemsel

kavramlar ortaya ¢ikmaktadir. Bu kavramlar arasinda en dikkat ¢ceken ve yapay zekanin
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ilerlemesinde katkida bulunan alt sistemler makine 6grenmesi ve dogal dil isleme alt

sistemleridir.

1.3.1.Makine 6grenmesi

Matematiksel yontemler kullanarak bir probleme ait verileri modelleyen veya
tahminler yapabilen bilgisayar yontemlerinin genel adina makine Ogrenmesi
denmektedir. Bir diger tanima gore makine 6grenmesi, yapay zekanin deneyimlerinden
yola ¢ikarak daha o©nce karsilasmadigi konular veya olaylar {izerinde c¢ikarim
yapabilmesi veya ¢Oziim liretebilmesidir. Model en yiiksek performansi verecek sekilde

olusturulmaktadir (Kiigtik ve Arict, 2018, 5.83).

Makine 6grenmesinde programlamanin siirekliligini saglamak adina manuel
olarak programlama yapilmaz. Bunun yerine bir model olusturulur ve bu model ihtiyag
duyulan veri kiimelerinin benzerleri ile egitilir ve benzer veriler geldikge makine model
etrafinda Ogrenmesini siirdiiriir ve sonuglar iretir. Burada en iist diizey verim
aliabilmesi i¢in yeterli veri toplanilmasi 6nem arz etmektedir. Makine 6grenme
teknikleri parametreleri insan dogasmnin var oldugu siire¢ten bu yana insanin
deneyimleri ve insanin akil yliriiterek elde ettigi sonuclar1 taklit etmek iizere
kurulmustur. Bilim adamlar1 bu olguyu makinenin 6grenmeyi Ogrenmesi olarak

adlandirmaktadir (Cankaya, 2020, 5.466).

Makine 6grenmesi stratejileri gesitlilik gostermektedir fakat makine 6grenme
stratejileri genel olarak {i¢ ana baglik altinda toplanmaktadir. Denetimli, denetimsiz ve
takviyeli 6grenme diye adlandirilan bu stratejiler su sekilde agiklanmaktadir; denetimli
ogrenme, modeldeki girdi degerlerine karsilik amag¢ veya hedef degerleri verilerek
makinenin girdi degerle hedef deger arasindaki iligkiyi 6grenerek hedef degere en yakin
sonucu iiretmesi amaglanmaktadir. Burada c¢ikarilmasi gereken 6nemli sonuglardan
birisi, makinenin karsilastirma yaparak yakinlik-uzaklik ayirimi yapabilmesidir.
Denetimli 6grenme makineye uygulanan program var oldukca gegerliligini

stirdiirmektedir (Aydin, 2018, s.171).

Denetimsiz 6grenme, bu Ogrenme stratejisinde hedef degerler 6gretilmez ve
makinenin bilgiyi kesfeden bir sistem olmasi istenir. Makine karsilastig1 benzer verileri
simiflandirarak karsilastigi benzer veriler gore cevap vererek ¢oziim iiretmektedir.

Takviyeli Ogrenme stratejisinde ise Ogrenmenin basinda ¢oziimler tam olarak
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bilinemedigi i¢in her yeni problemde farkli ¢éziimler lireterek sistem iglemektedir. Bu
stratejide  mantikli  ¢oziimler odillendirilmekteyken mantiksiz — ¢oziimler ise

cezalandirilmaktadir (Aylak, vd., 2021, s.82).

1980°’1i yillardan giliniimiize kadar kullanilan makine Ogrenme stratejileri
teknolojinin gelismesiyle birlikte artan veri havuzuna yeterli gelmemeye baslamistir. Bu
durum asilmasi i¢in arastirmacilar daha fazla filtre ya da katman olusturarak derin
O0grenme stratejisini gelistirmislerdir. Olusturulan bu katmanlar 6nceki katmanin ¢iktisi,
yeni katmanin girdisi olacak sekilde etkilesim halinde ilerlemektedir. Giinlimiizde
uygulama alanlar1 olarak, yiiz tanima, hastalik teshisi, dil se¢me, hava tahmini,
bilinmeyen numara veya istenmeyen numara engelleme ve istenmeyen eposta
engelleme gibi teknolojik yenilikler makine 6grenmesi ve derin 6grenme uygulamalari

olarak verilebilmektedir (Atalay ve Celik, 2017, s. 160).

1.3.2.Dogal dil isleme

Insanlik tarihine bakildiginda insanligin gelisim gdstermesinde birgok etken
bulunmaktadir. Bunlardan birisi de dil ve yazidir. Zamanla gelisim gosteren dile
sozciikler girebilmekte ve c¢ikabilmektedir. Eskiden yazilan eserleri anlayamamamiz bu
durumdan kaynaklanmaktadir. Dili gelismis olan toplumlarin kiiltiir, sanat ve bilim
acisindan gelistigi gézlemlenmektedir. Bir toplumun dilinin gelismesinde barindirdig:
sozciigiin somut karsiliklarinin olmasi gelismesine katkida bulunmaktadir. Ornegin
masa sézcligiinii bilmeyen birisi masa hakkinda hicbir fikir yiirlitemez. Bir toplumun
dilini gelismislik seviyesi sadece bu durumla olciilmemektedir. Aslinda 6nemli olan
nokta dilin yapisinin g¢esitliligidir. Bu yilizdendir ki bilim adamlari bir ulusun
gelismesinde dilin 6nemini anlamis ve dijitallesmede dilin 6nemi iizerine arastirmalar

yapmusglardir ve yapmaya devam etmektedirler (Kerly vd., 2006; Seker, 2015, s.17).

Bilisim teknolojilerinde yasanan gelismeler bilgisayarli dil bilimi alanim
yaratmis ve dnemini arttirmistir. Dogal Dil Isleme (DDI) adli bu yeni bilim 6nceleri
insan- makine arasindaki konusma dilini arastirmaktayken zamanla yasanan
gelismelerle yeni bir alan olusturmustur. Makinenin etkilesime girdigi insana verdigi
cevap ‘konusma’, insanin makineye verdigi cevap ise ‘konusmayi anlama’ olarak
adlandirilmaktadir. Makinenin bu etkilesimi kaliteli bir sekilde gergeklestirebilmesi i¢in

dilin tiim 6zelliklerini 6grenmesi gerekmektedir (Adali, 2012, s.3).

53



Dogal dil isleme yazili metinler ve ses olmak iizere iki Onemli girdiye
ayrilmaktadir. Fakat dogal dil isleme konusunda ses unsuru iizerinde pek arastirma
yapilmamaktadir. Bundan dolayr sesli anlatimlar yazili metne doniistiiriiliip
islenmektedirler. Dogal dil isleme islem yapma faaliyetlerine bakildiginda dort ana
faktor iizerinden yiiriitiilmektedir; Ilk olarak kelime bilimi, islenecek olan kelimelerin
anlamlarinin anlasilmasiyla ilgilidir. S6z dizimsel, islenecek ciimledeki kelimelerin
nasil dizildigiyle ilgilenmektedir. Uciincii olarak ise anlamsal, makinenin kurulan
climleyi dogru anlayip anlamadigiyla ilgilidir. Son olarak sdylev, bu unsurda makinenin
yazilan1 anlayip ona uygun cevap vermesi incelenmektedir (Kiicik ve Arici, 2018,

s.79).

DDI ¢aligmalar giiniimiizde su konularda uygulamalar yapmaktadir; yazim
yanliglarinin  diizeltilmesi, metin okuma, soru yanit dizgeleri, yabanci dil okuma
yardimcilari, ceviri, sesli etkilesim, metin anlama, kelime isleme, internet arama

motorlar1 ve metin 6zetleme gibi uygulamalar ya da yazilimlardir (Aydin, 2018, 5.173).

1.3.3.Pazarlamada yapay zeki uygulamalari

Teknik bilimlere kiyasla sosyal bilimlerde yapay zeka yeni bir arastirma alani
olarak dikkatleri iizerine ¢ekmektedir. Yapay zekanin ticari potansiyelinin olmasi
pazarlama arastirmacilarinin dikkatini ¢ekmis ve yapay zekay: istek veya ihtiyaglar
karsilamak, kisisellestirilmis hizmet veya iirlin sumak icin kullanmay1 diisiinmiislerdir.
Tiim bu amacglara ulagabilmek i¢in tiiketicinin verilerini yapay zeka teknolojisiyle
islenmesi gerekmektedir. Bu baglamda bakildiginda yapay zeka pazarlamasi, makinenin
derin 6grenme ve dogal dil isleme 6zelliklerini kullanarak kisisellestirilmis hizmet veya
irlin sunumunda yapay zeka teknolojilerinin kullanildig1 yeni bir pazarlama alan1 olarak

tanimlanmaktadir (Fidan ve Yildirim, 2020, s.140).

Yapay zekanin pazarlama {iizerindeki etkisinin pazarlama karmasi lizerinden
anlatilmas1 genel bir ¢ergceve cizmek adina olumlu bir yontem olmaktadir. Bilindigi

lizere pazarlama karmast; iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurmadan olugmaktadir.

Yapay zekamn iiriin iizerindeki etkisi: Uriin gelistirme, tiiketici ihtiyaclarma gore
iriin 6zellestirme, teslimat ve tedarik konularinda olabilmektedir. Pazarlamacilar yapay

zeka ile birlikte pazar verilerine dayanarak tiiketici ihtiya¢ ve istekleri dogrultusunda
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liriin tasarimi gelistirip, Uriin 6zelliklerine gore kisilestirilmis bir {iriin veya hizmet

yonetim sistemi olusturabilmektedirler (Verma, vd., 2020, s.3).

Yapay zekdnmin fiyatlandirma iizerindeki etkisi: Her isletme veya marka pazarda
irlin veya hizmet olarak sunduklar1 faaliyetlerden elde ettikleri kar1 maksimize etmeye
caligmaktadir. Bu baglamda yapay zeka isletmelere veya markalara, makine 6grenmesi

yontemleriyle gecmis verilere dayanarak gelecek fiyat tahmininde bulunma konusunda
yardimci olabilmektedir (Jafari, vd., 2020, s.3092).

Yapay zekanin dagitim iizerindeki etkisi: Pazarlamda dagitim, tiiketicilere iirlin
veya hizmeti nasil ve hangi yontemlerle saglanabilecegini kapsamaktadir. Giiniimiizde
yapay zekad destekli robotlarla paketleme ve teslimat siireci isletilebilmektedir. Bu
baglamda yapay zekd dagitimda, tedarik zinciri ve lojistik yonetimi konusunda

firmalara avantaj saglamaktadir (Verma, vd., 2020, s.3).

Yapay zekdanmin tutundurma iizerindeki etkisi: Tiiketiciler yasadiklar1 cografya,
demografik ozellikler ve yasam tarzi gibi konulardan dolayr farklilagmaktadirlar. Bu
farkliliklarin  pazarlamacilar tarafindan anlasilmasi sirketlerin veya markalarin
pazarlama faaliyetleri agisindan Onem arz etmektedir. Bu baglamda yapay zeka
isletmelere gegmis verileri analiz ederek, isletmelerin tiiketicileri daha iyi anlamalar1 ve
uygun mesaji en uygun kanalla iletmeleri igin bir ara¢ saglamaktadir (Prieto ve Braga,
2021, 5.227).

Yapay zeka pazarlamada, kisisellestirilmis tiriin ve hizmet, miisteri hizmetleri ve
veri analizi yoluyla onceden ihtiyag tahmini ve tiiketici davraniglarini anlamlandirma
gibi fonksiyonlarla daha ¢ok ilgilenmektedir. Tiim bu yeniliklerden faydalanmak
isteyen isletmelerin geleneksel pazarlama uygulamalarindan g¢ok yeni teknolojileri
barindiran dijital pazarlama stratejilerine gecmesi 6nem arz etmektedir. Bu sayede
isletmeler, miisteri sadakati olusturma, miisteri memnuniyeti, markalagsma, ihtiyaglara
hizli cevap verme ve derinlemesine tiiketici analizi gibi fonksiyonlarla isletmelerinin

miisteri iletisim kalitesini arttirma firsat1 elde etmektedirler (Ercan, 2020, 5.399).

Pazarlamada kullanilan baglica yapay zeka uygulamalar1 ise sunlardir; sesli
arama, reklam hedefleme, sohbet robotlari, yeniden hedefleme, yapay zeka tabanl

uretilmis icerikler ve artirilmig gergeklik gibi  uygulamalar Ornek olarak
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verilebilmektedir. Tiim bu yapay zeka destekli uygulamalardan pazarlama alaninda en

dikkat ¢ekenlerden birisi ise sohbet robotlaridir (Arsenijevic ve Jovic, 2019, s.35).

1.4 Sohbet Robotlarinin Tanimi ve Tarihi

Bilisim teknolojilerinin endiistri alaniyla biitiinlesmesinin bir sonucu olarak
ortaya ¢ikan Endiistri 4.0, isletmelere yiiksek verimlilik, hiz, diisiik maliyet ve yiiksek
giivenilirlik gibi imkanlar saglamaktadir. Bu agidan bakildiginda yapay zeka,
otomasyon sistemleri ve robotlar endiistriyel ekonomide Onemli bir paya sahip

olmaktadirlar (Zumstein ve Hundertmark, 2017, 5.104).

Yapay zeka teknolojilerinin bir uzantist olan Chatbot, Chat (sohbet) ve Bot
(robot) kelimelerinin birlesiminden olusmaktadir (Kane, 2016, s.2). TDK’da taniml1 bir
aciklamas1 olmayan Chatbot terimi Tiirk¢eye uyarlandiginda ‘sohbet robotu’ olarak

adlandirilmasi uygun bulunmaktadir.

Tablo13’de de goriildiigii lizere sohbet robotlart hakkinda literatiirde bir¢ok
tanim bulunmaktadir. Bu tanimlar incelenip ortak bir paydada bulusturuldugu zaman
arastirmacilar sohbet robotlarin1 bilgisayar yazilimi, programi ve araci olarak
nitelendirmislerdir. Tanimlara bakildigi zaman sohbet robotlarinin en dikkat g¢ekici
Ozellikleri olarak; insami taklit edebilme, dogal dil isleyebilme, iletisim kurabilme,
girdiyi anlayabilme ve yorumlayabilme, hedef odakli bilgiler sunabilme ve misteri

temsilcisi olarak gorev yapabilme gibi 6zellikler soylenebilir.

Tablo 13. Sohbet robotlar: tanmimlar:

Kaynak Sohbet Robotlari Tanimlari
(Benton ve Radziwill, 2017) | Sohbet robotlari, dogal dil girdisiyle hayata gecen ve c¢evrim igi
insanlarla etkilesim izlenimi veren yazilimlardir.

(Wong, 2016) Sohbet robotlari, kullanicilarla konugmalari taklit eden ve yapay
zekadan yararlanan bir bilgisayar programidir.

(Scharl ve Atwell, 2005) Sohbet robotlari, genellikle dogal dil kullanarak metin bazl iletisime
olanak saglayan yazilimlardir.

(Peters, F., 2018) Sohbet robotlari, metin vasitasiyla insanmis gibi iletisim kuran ve iyi

tanimlanmis hedefe ulagmak igin kullanicilarina hizmet saglayan bir
bilgisayar programdir.

(Lee vd., 2020) Sohbet robotlari, insan-bilgisayar etkilesimi saglayabilen yazilimlardir.

(Vanissaa vd., 2017) Sohbet robotlari, yapay zekd teknolojisine ait olan bilgisayar
programlaridir.

(Rese vd., 2020) Sohbet robotlari, kullanicilarla dogal dil kullanarak etkilesimde
bulunan yazilimlardir.

(Lester vd., 2004) Sohbet robotlari, kullanicilar tarafindan gonderilen iletileri dogal dilde
yorumlamak ve yanitlamak iizere olusturulmus  bilgisayar
programlaridir.

(Arsenijevic ve Jovic, 2019) | Sohbet robotlari, otomatik gorevleri yerine getiren yazilimdir.

56



Tablo 13. (Devam) Sohbet robotlart tanimlar

(Shawar, 2007) Sohbet robotlari, dogal dil kullanilarak kullanicilarla etkilesime giren
bir yazilimdir.

(Griol vd., 2013) Sohbet robotlari, dogal dili girdi olarak kabul eden ve dogal dili ¢kt
olarak tireten bir kullanici ile iletisim yazilimidir.

Bakouan vd., 2018 Sohbet robotlari, gorevi yiiksek veri girisinin oldugu ortamlarda
kullanicilara yardimci olmak olan etkilesimli sanal karakterlerdir.

(Huang ve Rust, 2018) Sohbet robotlari, metin tabanli konugmalar vasitasiyla, kullanici
memnuniyetini iyilestirmek i¢in insan dilini taklit eden programlardir.

(Gregori, 2017) Sohbet robotlari, kullanicilarina bilgi aktaran metin tabanl araglardir.

(Livd., 2021) Sohbet robotlari, yazili olarak insan etkilesimini daha iyi anlamak ve

kullanicilar tarafindan sanki bir insanmis gibi goriilmesi gereken,
dogal dil isleme ile girdi ve c¢ikti saglayan yapay zeka ozellikli
robotlardir.

(Aleedy vd., 2019) Sohbet robotlari, belirli bir hizmeti saglamak igin metin tabanli
mesajlar1 veya simiile edilmis bir sesle insan dogal dilini taklit eden,
cogunlukla mesajlasma uygulamalarinda kullanilan  bilgisayar
programlaridir.

Insan- bilgisayar etkilesimi noktasinda yapay zekd teknolojilerinin en ug
orneklerinden birisi olarak sohbet robotlar1 gosterilebilmektedir. insan- bilgisayar
etkilesimi noktasinda sohbet robotlar1 kullanicilarin faaliyetlerini daha iiretken bir
sekilde gerceklestirmeleri icin bir destek gorevi goren teknolojik yeniliktir. Bu
teknolojik yeniligin toplumlar tarafindan benimsenmesi uygulanacak olan pazar icin
onem arz etmektedir. Her yeni teknolojiyi tiim bireylerin kabullenmesi beklenemez
fakat kabullenebilir bireylerin tespit edilmesi sohbet robotlar1 uygulayicilar tarafindan
onemli bir nokta olarak goriilmektedir (Shawar ve Atwell, 2007, s.33; Li, vd., 2021,
S.15).

Bu noktada Everette Rogers’in (2010, s.205) ‘Yeniliklerin Yayilmas1 Teorisi’
sohbet robotu uygulamacilarina hedef tliketicileri belirleme ve kullanilabilirlik testi
yapma imkani sunmaktadir. Rogers, (2010, $.206) yeniligi birey ya da tiiketici
tarafindan yeni olarak algilanan bir fikir, nesne ya da uygulama olarak tanimlamistir.
Rogers’a gore yeniligin ilk defa ortaya ¢ikmasina gerek yoktur. Birey veya toplum
tarafindan daha 6nce hi¢ kullanilmayan bir fikir veya uygulama da o toplum i¢in yenilik
olarak goriilebilmektedir. Bu agidan bakildiginda sohbet robotlar1 da yeni bir teknoloji

olarak sayilmaktadir.

Rogers tarafindan gelistirilen yeniligin yayilmasi teorisine gore topluluklarin

farkli ihtiya¢ ve memnuniyet diizeylerine gore bireyler farklilasabilir ve
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siiflandirilabilir. Bu dogrultuda Rogers bes kullanici gruplarindan bahsetmektedir.

Bunlar(Rogers, 2010, s.210):

1.

Yenilikgiler: Bir teknolojiyi digerlerinden 6nce nasil kullanilacagimi bilmek
isteyen kullanicilardan olusmaktadir. Bu grup kullanicilar tiim toplulugun
%2.5’luk kismini olusturmaktadir. Bu kullanicilarin bir diger 6zelligi ise risk
faktoriiniin onlar i¢in olumsuz bir durumu ifade etmemesidir.

Ik benimseyenler: Bu gruba ait kullamcilar fikir veya uygulama &nciileri
olarak tanimlanmaktadirlar. Bu tiir kullanicilar, yiiksek statiilii, degisime agik ve
liderlik 6zelligi olan kullanicilardir. Bu tiir kullanicilarin yenilik hakkindaki
tutumlar1 ve davranislar yeniligin yayilmasi konusundaki belirsizligi azaltmada
son derece 6nemlidir. Bu grup kullanicilar tim toplulugun %13.5’1lik bir kismini
olusturmaktadir.(Rogers, 2010, s.212)

Erken c¢ogunluk: Bu gruptaki kullanicilar yenilik¢iler ve ilk benimseyenler
grubundaki kullanicilarin tutum ve davraniglarini 6nemseyen ve davraniglarini
onlarin davraniglarina gore sekillendiren kullanicilardan olugmaktadir. Bu grup
kullanicilar risk almaktan ¢ekindikleri i¢in liderlik yoni zayif olan
kullanicilardir.  Bu  grup kullanicilar tiim  toplulugun %34’°liik kismini
olusturmaktadirlar.

Gec cogunluk: Bu grup kullanicilar 6nceki kullanicilara gore daha temkinli olan
ve yeniligi en son kullanan kullanicilardir. Daha acik bir sekilde ifade etmek
gerekirse bu tiir kullanicilar ¢evresel baskilar veya zorunluluklar neticesinde
kullanma eylemi gerceklestirmektedirler. Bu grup kullanicilar tim toplulugun
%34’liik bir kismin1 olusturmaktadirlar.

Gecikenler: Bu grup kullanicilar sosyal ¢evre olarak etkilesimlerinin az oldugu,
asir1 siipheci ve liderlik 6zellikleri olmayan kullanicilardir. Bu grup kullanicilar
onceki kullanicilarin  yeniligi benimseyip benimsemediklerine bakarak
davraniglarin1  sekillendirmektedirler. Bu grup kullanicilar tiim toplulugun

%16’1lik bir kismini olusturmaktadirlar.

Glinlimiizde sohbet robotlar1 teknolojisi en son teknolojik yeniliklerden birisidir.

Bundan dolayi, sohbet robotlart yeniliklerin yayilmasi teorisine gore yenilik¢iler ve ilk

benimseyen grubundaki kullanicilar tarafindan kullanilmaktadir. Aslina bakildiginda
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arastirmanin bulgular1 neticesinde sohbet robotlarina karsi tiiketicilerin tutumlarsi,

yenilik¢i ve ilk benimseyen grubu kullanicilar hakkinda bilgiler verecektir.

Preece’e (1994) gore hedef tiiketici veya kullanici belirlendikten sonra yeniligin
kullanilabilirlik diizeyinin tespit edilmesi 6nem arz etmektedir. Preeece gore islevsellik
ve fiyat insan- bilgisayar etkilesimini saglamada iki dnemli etkendir. Yani uygulanacak
olan teknoloji tiiketiciler veya kullanicilar tarafindan agik, islevsel ve uygun fiyath
bulunmalidir. Kullanilabilirlik, 6grenme ve kullanma kolayligini ifade etmektedir. Eger
kotii bir yazilim veya program yazilmigsa kullanicilarin o yenilige karsi tutumlart ve
davraniglar1 giderek olumsuz olacaktir. Bu noktadan yola ¢ikarsak yeniligin yayilmasi
icin tiiketici 6n planda tutularak insan- bilgisayar etkilesimi sirasinda donanimsal

ozelliklerin en iyi seviyede tutulmasi 6nem arz etmektedir.

Sohbet robotlan tiiketicilerle etkilesim sirasinda yaygin olarak iki ana iletisim
kanalin1 kullanmaktadir. Bunlar, metin tabanl (Telegram, Messenger) ve ses tabanli
(Alexa, Siri, Cortana) iletisim kanallar1 olarak adlandirilmaktadir. Miklosik, vd’nin
(2021, s.37) yaptiklar1 arastirmaya gore mesajlasma uygulamalarinin kullanimin
artmastyla birlikte sohbet robotlarinin da kullaniminin arttigimi gézlemlemislerdir.
Aragtirmacilar bu bulgularini literatiirdeki arastirmalar1 tarayarak elde etmislerdir.
Arastirma bulgularindan en dikkat ¢ekicilerinden birisi ise 2016 yilinin sohbet robotlari
kavrami hakkinda en ¢ok arastirmalarin yapildigi yil olmasidir. Mesajlasma
uygulamalar1 ve sohbet robotu arasindaki baglantiy1r arastirmaci ilerleyen konularda

ayrintili bir sekilde agiklamaktadir.

Yapay zeka alaninda yapilan calismalarin tarihi hakkinda 6nceki konularda
ayrintili olarak bilgi verilmektedir. Aslina bakilirsa sohbet robotlar1 teknolojilerini
gecmisi de yapay zeka teknolojilerinin ge¢misine paralellik gostermektedir. Sohbet
robotu kavrami M.L. Mauldin tarafindan 1994 yilinda ilk kez ‘chatter bot’ olarak
kullanilmistir. Fakat sohbet robotlarinin ilk 6rnegi bundan daha eski bir tarihe
dayanmaktadir. Ilk sohbet robotu olarak kabul edilen “ELIZA” 1966 yilinda
Massachusetts Teknoloji Enstitiisii'nde J. Weizenbaum tarafindan gelistirilmistir.
ELIZA hasta olan bireylerin bir doktorla konusurcasina terapi yapabilmesi amaciyla
tasarlanmistir. Giliniimiiz sohbet robotu teknolojisiyle kiyaslandiginda teknolojik

yetersizlikten dolayr amag¢ tamamen saglanamamis ve sadece kelime eslesmelerini
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yakalayabilen ELIZA bu eslesmeler kapsaminda cevaplar iiretebilmistir (Luo, vd., 2019,
5.939).

Glinlimiizde makine 6grenmesi ve dogal dil isleme konularinda yasanan
gelismeler sohbet robotlarmin gergek amaglarina yaklagsmasini ve uygulanabilirligini
artirmistir.  Gliniimiiz diinyasinda mesajlasmanin bu denli popiiler olmasi sohbet
robotlarinin da popiilerligini artirmistir. Sohbet robotlarinin Messenger, Whatsapp ve
Telegram gibi giindelik yasamda tiiketicilerin sik¢a kullandigi mesajlasma
uygulamalarina entegre edilmesi bu alandaki ilgiyi daha da artirmis ve teknolojik
gelismelerin Onilinli agmistir. Giiniimiiz diinyasina bakildigi zaman her sektdre veya
kullanim amacina bagl olarak bircok sohbet robotu bulunmaktadir. Bunlar farkl
gelismislik diizeyine ve kullanim amacina sahiptirler. Bu sohbet robotlarindan en dikkat
¢ekenleri ve sohbet robotlarinin popiilerliginin artmasinda etkili olanlar ise ELIZA,

IBM Watson, Apple Siri, Amazon Alexa ve Google Asistan’dir (Kasilingam, 2020, s.4).

Bazi1 6nemli sohbet robotlarinin kronolojik siralamasi ise su sekildedir:

o 1966- Eliza

° 1972- Parry

o 1988- Jabberwacky

. 1992- Dr.Shaitso

. 1996- Alice

. 2001- Smarterchild

o 2006-1BM Watson

. 2010- Siri

o 2012- Google Now

. 2015- Alexa

o 2015- Cortana

o 2016- Facebook Messenger
. 2016- Tay

o 2017- Google Asistan
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1.4.1.Sohbet robotlarinin isleyisi
Sohbet robotlar1 genellikle benzer teknolojilere ve teknik isleyislere sahiptirler.
Sekil 6 bir ¢evrim i¢i mobil tiiketicinin veya kullanicinin sohbet robotuyla iletisime

gecme anindan sohbet robotunun yanitina kadar gecen teknik siireci gostermektedir.

1 2 3
:9 =3 Dogal dil isleme
cevrim
e Mesajlagma Déniistiirme altyapist 4 > Arka Plan
mobil €

tiiketici
o s
7
T 3 € Yanit segici |6— Veri

taban1

Sekil 6. Sohbet robotlarinin teknik isleyis siireci (Gupta vd., 2020, Peters, 2018).

Gupta vd’ne (2020, s.256) gore islem, ¢evrim i¢i mobil tiiketicinin istegine bagl
olarak herhangi bir mesajlasma uygulamasina (Facebook, Whatsapp, Telegram)
girmesiyle baslar (1). Tiketicinin istegi, dogal dil isleme teknolojisi tarafindan kayit
edilir ve sohbet robotunun programlama diline ¢evrilir (2,3). Sohbet robotu istegi analiz
eder ve arka plana aktarir (4). Arka planda istek veri tabanina aktarilir ve uygun cevap
tiretmek i¢in sohbet robotu bilgi sistemlerini tarar (5). Yanitlar1 alabilecegi bilgi
sistemlerine 6rnek olarak; Uriin bilgi sistemi, igerik ydnetim sistemi, miisteri iliskileri
yOnetim sistemi, sosyal medya, biiylik veri verilebilir. Daha sonra veri tabaninda istege
iliskin uygun veriyi yakalayan sohbet robotu arka plani veriyi sohbet robotu doniistiirme
altyapisina gonderir (5). Uygun sonucu arka plandan alan doniistiirme altyapisi veriyi
yanit segiciye yonlendirir (6). Son olarak sohbet robotlarinin programlama dilinde olan

yanit dogal dile ¢evrilir ve kullanict ara yiiziine gonderilir (7,8).

Tiim bu isleyis siirecinde sohbet robotlari, tiiketicilerin isteklerini analiz etmek
ve uygun yanit1 iiretmek i¢in anahtar kelimeler ve anlamsal desenler kullanmaktadir.
Arka planda depolanan bu veri tabanlari gelen istege gore anahtar kelimelerle ve
anlamsal desenlerle eslestirir. Bu isleme daha once ayrintili olarak ele alinan makine

o0grenmesi denmektedir. Makine Ogrenmesinin gelisen teknolojiler ve artan veri
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sonucunda yetersiz kalmasindan dolayr gelismis sohbet robotlar1 daha fazla kategorik

alt segenek sunan derin 6grenme teknigini kullanmaktadir (Sanny, vd., 2020, s.1230).

1.4.2.Sohbet robotu tiirleri

Sohbet robotlar1 farkli bakis agilarina gore farkli tiirlere siniflandirilmaktadirlar.
Bu smiflandirmalar sohbet robotlarinin kullanilacagi sektore, kullanilan teknolojiye,
amacina ve uygulanacagi platformlara gore farklilagmaktadir. Giiniimiizde teknolojiden
beklenen faydaya gore yapilan en uygun ii¢ siniflandirma sohbet robotlarinin etkilesim,

entegrasyon ve teknolojik becerilerine gore yapilmaktadir (Schmidt, 2018, s.4).

Menii tabanli sohbet robotlari, giinimiizde en ¢ok kullanilan ve teknolojik
acidan en basit olan sohbet robotlaridir. Bu tiir sohbet robotlar1 tiiketiciler ya da
kullanicilarina meniiler halinde ilerleyerek sorularina cevap bulma imkéani sunmaktadir.
Bu tiir sohbet robotlar1 tiiketicilerin rutin sorularmi cevaplamaktan Gteye
gecmemektedir. Bu tiir sohbet robotlart makine 6grenmesi tekniginin kullanildigi az
kategorik veri tabanlarini barindirmaktadir. Nihai amag¢ miisteri talebini veya sorusunun
sikca sorulan sorular etrafinda kodlayarak miisteri yanit siiresini hizlandirmaktir.
Tiiketicinin isteklerinin ayrintisina gore bu tiir sohbet robotlart cevaplamakta sorun

yasamakta ve hiz konusundaki verimliligini kaybetmektedir (Li, vd., 2020, s.8).

Anahtar kelime tabanli sohbet robotlari, bu tiir sohbet robotlart menii tabanh
sohbet robotlarina gore tiiketici isteklerini belirli anahtar kelimeler bazinda
anlayabilmekte ve yorumlayabilmektedir. Bu tiir sohbet robotlar1 derin Ogrenme
teknikleri ve yapay zeka teknolojisinden yararlanmaktadir. Ornegin, tiiketici “Otel
rezervasyonumu iptal etmek istiyorum” sorusunu sorarsa, sohbet robotu “iptal”,
“rezervasyon” anahtar kelimelerini kullanarak en uygun yaniti verecektir fakat
konusmanin sonrasinda yeni bir soru iletisi génderilmesi halinde bu tiir sohbet robotlar1
anahtar kelime sayisinin ¢ogalmasi veya benzer sorulardan dolayr uygun cevabi

tiretememektedir (Eeuwen, 2017, s.8).

Icerik tabanli sohbet robotlari, bu tiir sohbet robotlarma en gelismis sohbet
robotu tiirii denilebilmektedir. Bu tiir sohbet robotlar1 makine 6grenimi ve yapay zeka
teknolojilerini kullanarak etkilesime girdigi her bir tiiketicinin verilerini ayri ayri
gruplayarak veri tabanini gelistirmektedir. Ornegin, siirekli yemek siparisi verdiginiz bir

restoranin sohbet robotu oldugunu varsayalim, verdiginiz tiim siparisleri sohbet robotu
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kayit altina alarak bir veri tabani olusturmaktadir. Bu sayede ilerleyen siparislerinizde
sohbet robotu ara yiizli sayesinde size en ¢ok siparis verdiginiz yemegi, tekrar vermek
istediginize dair bir soruyla karsilayabilmektedir (Wu, vd., 2020, s.77792).

Genelleme yapmak gerekirse bu ii¢ tiir sohbet robotlar1 kendi aralarinda kural
tabanli sohbet robotlar1 ve yapay zeka sohbet robotlar1 olarak ikiye ayrilmaktadirlar.
Menii ve anahtar kelime tabanli sohbet robotlarinin genel adi kural tabanli sohbet
robotlari, icerik tabanli sohbet robotlar1 ise yapay zekd sohbet robotlar1 olarak

adlandirilabilmektedir.

1.4.3.Sohbet robotlarimin avantajlar1 ve dezavantajlar

Sohbet robotlarinin marka veya sirket igin iki farkli sonucu vardir. Ilki, sohbet
robotlar1 sirket veya markanin tiiketiciler arasindaki bilgi aligverisi, iletisim ve islem
seklini degistirmektedir. Ikincisi ise sohbet robotlar1 sirket veya marka icindeki
iletisimi, yoOnetim seklini ve organizasyonu Onemli derecede etkilemekte ve

degistirebilmektedir (Kaczorowska, 2019, s.261).

Mesajlagsma uygulamalarinin popiilerliginin artmasiyla birlikte bu uygulamalar
icine kendini adapte eden sohbet robotlar1 sayesinde markalar ve sirketler giiniin her

aninda ve kisisellestirilmis iletisim saglama imkani bulmuslardir (Baier vd., 2018, s.8).

Tiiketici ve tiiketicinin kullanim verilerinin toplanmasi baglaminda bakildiginda,
sohbet robotlar1 markalar ve sirketler i¢cin yeni potansiyeller ortaya koymaktadirlar. Bu
sayede sirketler ve markalar tiiketicilerini daha iy1 tanimlamakta ve ihtiyaclarini en
uygun sekilde giderme imkanm1 elde etmektedirler. Sohbet robotlar1 sayesinde
kisisellestirilmis veri tabanina erisen markalar ve sirketler, pazarlama stratejilerini daha

esnek hale getirebilmektedirler (Kuylenstierna, 2021, s.32).

Glinimiiz miisteri temsilcilerinin yerini alan sohbet robotlari zaman dilimi,
calisma saati ve bekleme siiresi gibi kavramlari dikkate almadan sirketlere ve markalara
sinirsiz iletisim imkami tamimaktadir. Sohbet robotlar tiiketicilere, markalarin iiriin,
fiyat veya hizmet imkanlarina erismekte zamandan tasarruf da saglamaktadir. Bu sayede
tiketiciler, sirketlerin veya markalarin web sitelerinde daha kisa siirede istediklerine

ulagabilmektedirler (Barig, 2020, s.36).
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Sohbet robotlar tiiketicilere yeni firsatlar veya avantajlar sagladigi kadar marka
veya sirket icin de yeni potansiyel firsatlar yaratmaktadir. Ornegin, sohbet robotlar1 yeni

baslayan calisanlar icin oryantasyon egitimi araci olarak kullanilabilir (Ozkol vd, 2019,
5.233).

Bir sohbet robotunun sirketler veya markalar tarafindan uygulanmasinin bazi
riskleri vardir. Sohbet robotlar: tiiketici beklentilerini veya tiiketici sorularini diizgiin
anlayamadig zaman tiiketiciler sohbet robotlarina ve markaya karsi olumsuz tutum
sergileme egilimindedirler. Mimoun, vd’ ne (2012) gore tiiketicinin beklentisi ile sohbet
robotunun performansi arasindaki fark sohbet robotlarinin basarisizliginin géstergesidir.
Aradaki bu farkin iki ana nedeni oldugu distiniilmektedir. Bu nedenler; tiiketici

tarafindan abartili bir beklenti ve sohbet robotunun performansinin asir diisiikligiidiir.

Bir diger 6nemli nokta ise sirketler ve markalarin tiiketicilerin alistiklari iletisim
kanallarin1  degistirmede ¢ekimser oldugunu ve yeni iletisim kanallarina uyum
saglamasinin zaman alacagmin farkinda olmalaridir. Bu degisim siirecinde sirketler
tarafindan tiiketiciler sohbet robotlarinin kullanimina dair motive edilmelidir. Bu
motivasyon sirasinda sohbet robotlarina erisim basitlestirilmeli ve kullanim kolayligi
saglanmalidir. Ornegin mesajlasma uygulamalar1 disindaki sohbet robotlar1 Google

veya Apple magazalarinda bulundurulmalidir (Thompson, 2018, s.24).

Teknolojik yenilik denince tiiketicilerin kafasini karistiran en 6nemli nokta veri
giivenligi olmaktadir. Sohbet robotlar1 teknolojisi i¢in de bu durum gecerlidir. Sirketler
veya markalar ister mesajlasma uygulamalart igin olsun isterse bagimsiz yaratilmig
sohbet robotlart olsun tiiketicilerin verilerini korumakla yiikiimliidiirler. Bu durum
sohbet robotlar1 teknolojilerinde oldugu gibi yeni teknolojilerin yayilma ve kullanimi
konusunda olumsuz tutumlara ve davranislara neden olmaktadir (Quintino, 2019, s.31;

Weibensteiner, 2018, s.48).

Son olarak sohbet robotlar1 konusunda tiiketicilerin olumsuz tutumlar
sergilemesine veya karamsar olmasina neden olan nokta ise tiiketicilerin
kisisellestirilmis tekliflere karsi siipheli yaklagmalaridir. Tiiketiciler kisisellestirilmis
teklifler yiiziinden ihtiyaglar1 dogrultusunda olusabilecek diger genel firsatlar1 veya
teklifleri kagirabileceklerini  diistinmektedirler. Bu durum tiiketicilerin  sohbet

robotlarma karst olumsuz tutum veya davramis sergilemesine neden olmaktadir
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(Pradana, vd., 2018,s.2; Jarek ve Mazurek, 2019, s.45). Tablo 14’de 6zet bir sekilde

sohbet robotlarinin avantajlar1 ve dezavantajlar1 yer almaktadir.

Tablo 14. Sohbet robotlarmn avantajlart ve dezavantajlar

Avantajlar

Dezavantajlar

Sirketler i¢in

-7/24 miisteri hizmetleri

-Yeni ve kisisellestirilmis miisteri
iletigimi

-Yeni veri toplama tiirleri

-Cok sayida tiiketici ve tiiketici
kullanim verisi

-Hizmet ve destek maliyetlerinin
azaltilmast

-Sohbet robotlar1 arizalar1 ve
cevaplanmamig sorular

-Sohbet robotlar1 yatirim
maliyetleri
-Tiiketici  benimseme  siiresi
uzunlugu

-Veri giivenligi sorunu

Tiiketiciler igin

-7/24 misteri  hizmetleri ve
destegi

-Kisisel iletigim

-Kullanim kolaylig1

-Zaman ve maliyet tasarrufu
-Bilgi edinme artis1
-Kisisellestirilmis teklifler

-Gizlilik

-Veri giivenligi

-Deneyim eksikligi ve kullanim
zorlugu

-Onyargi

-Robotla iletisim kurma endisesi
-Etik sorunlar

Kaynak: Arsenijevic ve Jovic, 2019;Bcaksiz, 2020; Mastronardo, 2018.

1.4.4.Pazarlamada sohbet robotlar:

Dijital pazarlama; markalarin veya isletmelerin internet, sosyal medya, e-posta
ve web siteleri gibi iletisim araglariyla belirlenen hedef kitleye ulasmayi saglayan
pazarlama yoOntemidir. Geleneksel pazarlama yontemlerine kiyasla dijital pazarlama
stratejileri isletmelere; diisiik maliyet, reklam performans: 6l¢ebilme, dogru hedef
kitleye ulagsma, smirsiz etkilesim, marka sadakati ve hatalarin hizli diizeltilmesi gibi

imkanlar saglamaktadir (Fidan ve Yildirim, 2020, s.141).

Dogru hedef kitleye ulasabilmek i¢in markalar dijital pazarlama stratejilerini 1yi
kurgulamalar1 gerekmektedir. Markalar oncelikle hedef kitlesini belirlemelidir fakat
hedef kitlenin dogru belirlene bilmesi i¢in markalarin kendilerini veya iriinlerini
tanimlar1 gerekmektedir. Kendilerini ve iirlinlerini iyi taniyan markalar miisterilerinin
goziinden kendilerine bakabilmektedirler. Dogru hedef kitlenin belirlenmesinde, yas
aralidi, cinsiyet, egitim diizeyi ve gelir diizeyi gibi etkenlerin incelenmesi onem arz
etmektedir. Dogru hedef kitleye ulastigin1 diisiinen markalar bir sonraki adimda hangi
iletisim araglariyla tiiketicilerle iletisime gececegini belirlemesi gerekmektedir. Hedef
kitlelerin birbirinden ayr1 oldugu her hedef kitlenin kullandig iletisim araglar1 da
farklilasmaktadir. Bu ylizden dijital platformlarin markalar veya sirketler tarafindan

giincel takip edilip stratejilerine uygun olanin se¢ilmesi gerekmektedir (Mert, 2018,
5.1306).
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Dijitallesmenin etkisiyle bilisim teknolojileri alaninda da Onemli gelismeler
yasanmis ve bu gelismelerin pazarlama alaninda koklii degisimlere neden olacagi
diisiiniilmektedir. Bu disiince cercevesinde pazarlama alanina etkisinin en yiiksek

olacag diisiiniilen teknoloji ise yapay zeka destekli sohbet robotlaridir.

Jarek ve Mazurek’ e (2019, s.46) gore yapay zeka teknolojileri pazarlama
alaninda cift yonlii bir etkiye sahiptir. Arastirmacilara gore yapay zeka hem tiiketiciyi
hem de pazarlama faaliyetlerinin tamamini etkilemektedir. Barig (2020, s.38) ise
tiikketicilerin talep ve ihtiyaclarinin artmasiyla birlikte pazarlama stratejilerinde yasanan
degisikliklerin en biiyiik etkenlerinden birisinin de yapay zeka teknolojileri oldugunu
sOylemektedir. Bu acidan bakildiginda yapay zeka teknolojileri pazarlama alninda yeni
potansiyeller olusturan ve degisime Onciililk yapan teknolojiler arasinda olmaktadir.
Yapay zeka teknolojilerinden birisi olan sohbet robotlar1 sirketler veya markalar ile
tilketici arasindaki iletisimin yeni araci olarak goriilmektedir. Tiiketici iletisiminde bir
devrim niteligi tastyan bu teknolojiye sahip olan sirketler veya markalarin yakalayacagi
bazi avantajlar sunlardir; maliyet azaltma, miisteri iletisimi gelisimi, performans artisi

ve veri toplama (isci, 2019, s.45).

E-ticaretin gliniimiizde bu denli yiikselisi ve yapay zeka teknolojilerinin gelisimiyle
birlikte birgok sektordeki (saglik, bankacilik, seyahat) sirketler veya markalar igin
tiikketici iletisim araci olarak sohbet robotlar1 kullanmaya baslamislardir. Sohbet
robotlar giintimiizdeki tiiketici iletisimi araglar1 arasinda en teknolojik ticari arag olarak
goriilmektedir. Geleneksel pazarlamaya bakildiginda, tiiketici iletisimi araci olarak
hizmet temsilcileri kullanilmaktadir. Hizmet temsilcilerinin iletisim kurma ve empati
yetenegine bagli olarak tiiketici istek ve sorunlarini anlayip c¢oziimlemektedir. Bu
sekilde markaya veya sirkete karsi tiiketicinin olumlu tutum ve davranis sergilenmesi
beklenmektedir. Gilinlimiizde sohbet robotlar1 sayesinde bu etkilesim c¢evrim ici
platformlarda saglanmakta ve insan duyusuyla ortaya ¢ikabilecek olumsuz tiiketici
algis1 ortadan kaldirilmaya c¢alisilmaktadir. Sohbet robotlar1 sayesinde zaman
kisitlamas1 ortadan kalkmakta ve tiiketici istedigi bilgiye hizli bir sekilde
erisebilmektedir. Bundan dolay1 pazarlamacilar tarafindan sohbet robotlari, fiziksel
personelin yapabilecegi pazarlama faaliyetlerinden daha fazla ve farkli pazarlama

faaliyetinde bulunabilme 6zelliginden dolay1 gelecegin tiiketici temsilcileri olacaklar
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disiiniilmektedir. (Giirdin, 2020, s.90; Oguz, 2021, s.41; Seyitoglu, 2019, s.48;
Bacaksiz, 2020, s.35).

Arsenijevic ve Jovic (2019, s.65), sohbet robotlarinin bir pazarlama araci olarak
neler yapabilecegine dair yaptiklar1 arastirmada, sohbet robotlarinin pazarlama alanina
sagladig1 en bliyiik avantalarin basit, agik ve hizli bilgiler sunmak oldugu sonucuna
varmiglardir. Arastirmanin bir bagka bulgusu ise sohbet robotlarinin ger¢ek zamanl

kisisellestirilmis bilgiler sunmasinin tiiketici memnuniyetini artirdigidir.

Broeck, vd (2019, s.152) ise sohbet robotlarinin reklamlar tizerindeki etkisini
arastirmiglardir. Aragtirma sonuglarina gore arastirmacilar, sirketlerin sohbet robotlarina
yeni bir reklam kanali degil de yeni bir iletisim kanali olarak bakmasindan dolay1 sohbet
robotlar1 ve reklam etkilesiminin 6n kosulu olarak oncelikle iyi bir tiiketici iletisim

kanal1 olan sohbet robotlarinin gelistirilmesi gerekliligini diisiinmektedirler.

Bu baglamda bakildiginda sohbet robotlari pazarlamada iletisim araci olarak
kullanilmaktadir. Sohbet robotlar1 bu iletisim becerilerini her deneyimleme sonucunda
gelistirmekte ve bu sayede bir sonraki iletisim sirasinda daha kisisellestirilmis sonuglar
iiretebilmektedir. Her ne kadar sohbet robotlar1 kisisellestirilmis sonuglar iiretebilse de
aslinda bu icertk o markanin pazarlama stratejisinin igeriginin disarisina
¢ikamamaktadir. Sonug olarak sohbet robotlar1 pazarlama faaliyetleri olarak markalara
veya sirketlere; organizasyon gorevini Ustlenme, hata sayisini azaltma, daha fazla veri
toplama sansi, marka sadakatini gelistirme ve yeni imaj yaratma gibi imkanlar

saglamaktadir (Jintanon, 2017, s.6).

Gilinlimiizde sohbet robotlarinin Onemine dair yapilan istatistiksel veriler
incelendiginde sohbet robotlarinin pazarlama agisindan ne derece 6nemli oldugu bir kez
daha ortaya konmaktadir. Yazar tarafindan hazirlanan Tablo 15°de son yillarda sohbet

robotlar1 hakkinda yapilan istatistiksel raporlar sunulmaktadir.

Tablo 15. Sohbet robotlart hakkinda istatistikler

Kaynak Istatistikler
Statista (https-5) -Sohbet robotlar1 pazarinin 2025’e kadar 1.25 milyar dolara ulasacagi tahmin
ediliyor.
Linchpinseo(https- | -Sohbet robotlar1 sirketlere etkilesim bagina ortalama 0,70 dolar tasarruf
6) saglamaktadir.
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Tablo 15. (Devam) Sohbet robotlart hakkinda istatistikler

Drift (https-7)

-Tiiketicilerin yaklasik %37’si hizli yardim alabilmek igin sohbet robotlari
kullanmaktadir.

-Sohbet robotlar1 en hizli biiyliyen marka veya sirket iletisim kanalidir.
-Tiiketicilerin = %41,3’ii  c¢evrim i¢i aligveriglerinde sohbet robotlarini
kullanmaktadir.

-Tiiketicilerin yaklasik %95°1 sohbet robotlarinin en ¢ok miisteri temsilcisi
yoniinden fayda saglayacagini diisiinmektedir.

Invesp (htpps-8)

-Cevrim i¢i pazarlamada tiiketiciler, sohbet robotlarini1 %34°liik bir oranla kabul
etmektedirler.

-Cevrim i¢i pazarlama, sohbet robotlarmin en biiyiik tiiketici kabule sahip
dalidir.

-Kiiresel capta tiiketicilerin %67’si son bir yilda sohbet robotlariyla iletisime
girmistir.

Gartner(htpps-9)

-Markalarin yaklasik %47°si 2021 yilinda miisteri destegi i¢in sohbet robotlarim
kullanmiglardir.

Acquire(htpps-10)

-1.4 milyardan fazla tiiketici mesajlasma uygulamalarini kullanmaktadir.

Forrester(htpps-11)

-Finansal kuruluslarin iigte ikisi web sitelerine ve uygulamalarina sohbet
robotlarini ekledi.

Cnbc(htpps-12)

-Sohbet robotlarin1 2022’nin sonuna kadar tiiketicilerin banka iletisiminde %70-
90 arasinda kullanacagi 6ngoriilmektedir.

FutureWise
Research(htpps-13)

-Saglik sektoriindeki sohbet robotu pazarmin 2027°de 340 milyon dolara
ulasacagi tahmin ediliyor.

Tidio(htpps-14)

-Sohbet robotlar1 kullanilarak aligveris yapilan en fazla nesneler %21,5’lik
oranla kiyafetlerdir.

Spicework(htpps-
15)

-Sohbet robotlart kullanan sirketlerin %46°s1 sesli metin olusturmak i¢in sohbet
robotlarini kullanmaktadir.

Marketing -Milenyum kusaginin yaklasik%40’t giinliik hayatinda sohbet robotlartyla
Dive(htpps-16) iletisim kuruyor.

Startup -Sohbet robotlariyla kurulan iletisimin ortalama memnuniyet oran1%87,58°dir.
Bonsai(htpps-17)

Mashable(htpps- -Facebook Messenger uygulamasi tizerinde tiiketici etkilesimde kullanilan aktif
18) 300.000 den fazla sohbet robotu vardir.

Forbes(htpps-19) -Sirketler, sohbet robotlarinin ortalama satiglarim %67 arttirdigim iddia ediyor.
Accenture(htpps- -Sirket yoneticilerinin yaklasik %56’s1 sohbet robotlarinin iglerini aksattigini
20) diigtiniiyor.

Technology -Sirketlerin ve markalarin yaklagik %90’1 sohbet robotlar1 sayesinde sikayet
Review(htpps-21) ¢coziimlemesinde 6nemli katkilarinin oldugunu disiiniiyor.

Boomtown(htpps- -Sohbet robotlar1 kullanan sirketlerin yaklasik %581 hizmet sektoriindedir.

22)

PwC(htpps-23)

-Sirket yoneticilerinin yaklasik %28’i sohbet robotlarinin sirket operasyonlarini
etkileyebilecek en iyi yapay zeka teknolojisi oldugunu sdylemektedirler.

Juniper
Research(htpps-24)

-Sohbet robotlarmin 2023 yilina kadar markalar i¢in 2,5 milyar saat tasarruf
saglamasi bekleniyor.

Userlike(htpps-25)

-Tiiketicilerin yaklasik %68’i hizli yanitlar verdikleri igin sohbet robotlarini
seviyor.

-Tiiketicilerin yaklasik %60°1 sohbet robotu kullanmaktansa miisteri temsilcisini
beklemeyi tercih ediyor.

IBM(htpps-26)

-Sohbet robotlari, isletmelere miisteri destegi konusunda %30’a kadar tasarruf
saglayabilmektedir.

Vonage(htpps-27)

-Tiiketicilerin sohbet robotlar1 hakkindaki en biiyiik endiseleri; anlayis eksikligi
ve karmagik sorular1 ¢6ziimleyememedir.

-Tiiketicilerin yaklasik %46°s1 sohbet robotlarmin gercek miisteri temsilcisine
ulagmada bir oyalayici oldugunu diistinmektedir.

Business
Insider(htpps-28)

Tiiketicilerin yaklasik %60°1 miisteri temsilcilerinin tiiketici ihtiyaglarii sohbet
robotundan daha iyi anlayabilecegini diisiiniiyor.
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1.4.5.Tiirkiye’de sohbet robotlar1 6rnekleri

Tiirkiye’nin 6nemli platformlarindan birisi olan Getir ile Cbot isbirligiyle
olusturulan ‘Getir Destek’ sanal asistani, tiiketicilere hesaplar1 ve siparisleri hakkinda
bilgi akisi saglamaktadir. Getir Destek ayni1 zamanda iiriin ekleme, siparis durumu
sorgulama, indirim kuponu kullanma ve iriin ¢ikarma gibi islemleri de
gerceklestirmektedir. Bu sayede Getir uygulamasi miisterilerine aninda hizli bir hizmet
sunmakta ve misterilerine Kkisisellestirilmis miisteri destegi sunarak; miisteri

memnuniyeti, miisteri sadakati ve verimliligini artirmaktadir (https- 28).

Diinyadaki 6énemli hazir yemek zincirlerinden birisi olan McDonal’s ve Cbot
isbirligiyle olusturulan sohbet robotu ‘istah Hattr’> ile tiiketiciler, siparis verebilmekte,
verilen siparisi takip edebilmekte ve kampanyali iriinler hakkinda bilgi sahibi
olabilmektedir. Yapay zeka teknolojisi kullanilan bu sanal asistan aslinda basit bir satin

alma deneyimi saglamakla sinirli bir sohbet robotudur (https- 29).

Bir diger sohbet robotu 6rnegi ise Milli Egitim Bakanligi ve Cbot isbirligiyle
olusturulan MEB Asistandir. Tiirkiye’de gelistirilen en gelismis sohbet robotlarindan
birisi olan MEB Asistan, sorulan sorulari anlayip yorumlayabilmektedir. Bu sayede
MEB nezdinde sorusu olan 6grenci, veli veya Ogretmen sorularma hizli ve dogru

yanitlar alarak ihtiyaglarini kargilayabilmektedirler (https- 30).

Bir diger sohbet robotu drnegi olan ‘Maxi’, Is Bankas1 ve Cbot isbirligiyle 2017
yilinda hayata ge¢irilmis ve ayni zamanda Tiirkiye’nin bankacilik sektoriindeki ilk
sohbet robotudur. Bankanin web sayfasi {izerinden Maxi ile bir¢ok bankacilik islemi

yapilabilmektedir (https- 31).

Tiirkiye’nin 6nemli sigorta sirketlerinden birisi olan Anadolu Hayat Emeklilik
ile Cbot isbirligiyle gelistirilen ‘AHE Asistan’, bireysel emeklilik ve hayat sigortasi
hakkinda tiiketici ihtiyaglarina aninda cevap verebilen diyalog temelli bir sohbet
robotudur (https- 42).

Tiirkiye’nin 6nde gelen kiyafet magazalarindan birisi olan Defacto ve Chot
isbirligiyle olusturulan ‘Coziim Danismani’ adli sohbet robotu sayesinde tiiketiciler;

siparisler, iiriinler ve faturalar hakkinda aninda bilgi saglayabilmektedirler (https- 32).
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Bir diger ornek ise Koctas firmasi ile Cbot isbirligi ile ortaya ¢ikan ‘Yardim
Botu’ adli sohbet robotudur. Bu robot tiiketicilere; magazalar, {irlinler, siparisler,

faturalar ve kampanyalar hakkindaki bilgileri hizli bir sekilde saglamaktadir (https- 33).

Onemli seyahat uygulamalarindan birisi olan Obilet ile Cbot isbirligiyle
olusturulan ‘Obilet Asistan’ adl1 sohbet robotu sayesinde tiiketiciler; bilet rezervasyonu,
bilet degisikligi, bilet iptali, bilet erteleme, fatura ve iiyelik konularinda hizlica islem

yapabilmektedirler (https- 34).

Onemli havayolu firmalarindan birisi olan Pegasus ile Cbot isbirligiyle
olusturulan ‘Pegasus Destek’ adli sohbet robotu Wahatapp mesajlasma uygulamasi
tizerinden tiiketicilere hizmet vermektedir. Bu sohbet robotu sayesinde tiiketiciler; bilet
sorgulama, bilet iptali, bilet degisimi, ugus arama, kampanya ve Pegasus ucus puanlari

hakkinda igslem yapma imkani vermektedir (https- 35).

Bir diger ornekte ise BRISA lastik firmasi ile Cbot isbirligiyle gerceklestirilen
‘Dijital Lastik Asistani’ adli sohbet robotu tiiketicilere; lastik ebatlar1, en yakin bayi ve

garanti hizmetleri hakkinda hizli bilgi alisverisi saglamaktadir (https- 36).

Tiirkiye’nin 6nemli perakendeci firmalarindan birisi olan nll ile Cbot
isbirligiyle hayata gecirilen ‘N11 Destek’ adli sohbet robotu tiiketicilere; siparis, kargo
ve 6deme gibi konularda hizli bir bilgi akis1 saglamaktadir (https- 37).

Dijitirk ve Cbot igbirligiyle hayata gegirilen ‘DigiTO’ adli sohbet robotu
tilketicilere; paket satin almak ve iptal etmek ve liyelik bilgileri gibi konularda hizli bir

islem yapma imkani saglamaktadir (https- 38).

Ford Otosan ile Cbot, Tiirkiye’nin yapay zeka tabanli ilk insan kaynaklari robotu
olan FObot’u hayata gec¢irmislerdir. Bu sohbet robotu sirket biinyesinde c¢alisan

calisanlarin sorunlarina aninda hizmet vermek igin gelistirilmistir (https- 39).

Bir diger ornekte ise HDI Sigorta ile Cbot isbirligiyle hayata gegirilen ‘HADI’
adl1 sohbet robotu yer almaktadir. Bu sohbet robotu tiiketicilere; yol yardimi, anlagmali
servisler, cilingir hizmeti, arizali ara¢ yerine ikama ara¢ talebi gibi konularda

tikketicilere hizli islem yapma imkani sunmaktadir (https- 40).
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Son olarak bankacilik alaninda gelistirilen ‘UGI” ve ‘INGo’ adl1 sohbet robotlari
tiiketicilere; giincel faiz oranlari, kredi taksitleri, doviz kurlar1 gibi konularda hizli islem

yapma imkani tanimaktadir (https- 41).

1.5.Arastirmamin Temelini Olusturan Kuramlar
Arastirmanin  bu boliimiinde, arastirma modelinin bilesenlerini  olusturan
Teknoloji Kabul Modeli (TKM) ve Kullanimlar ve Doyumlar Kuraminin (KDK) teorik

altyapisi incelenmekte ve modeldeki kavramlar arasindaki iliskiler agiklanmaktadir.

1.5.1. Teknoloji kabul modeli (TKM)

TKM, 1989 yilinda Davis tarafindan bilgisayar kullanicilarinin tutumlarint ve
davraniglarin1 tahmin etmek amaciyla gelistirilmistir. Giiniimiizde bilgi teknolojilerinin
hizla gelismesiyle birlikte TKM, bilgi teknolojilerinin tiiketiciler tarafindan kullanma
niyetlerini analiz etmek amaciyla kullanilmaktadir. Bu modele gore algilanan fayda
(AF), algilanan kulanim kolayligi (AKK) ve algilanan risk (AR), bilgi teknolojilerine
kars1 tiiketicilerin tutum ve davranislarimi etkilemektedir. Davis TKM modelini
olustururken modelinin temelini Fishbein ve Ajzen’in gelistirdigi Mantikli Eylem
Teorisi’ne (MET) dayandirmistir. MET de kullanilan soyut kavramlar (inang, deger)
teorinin zayiflamasina neden olmus ve bu zayiflamayr Ongdéren Davis TKM’yi

gelistirmistir (Ozcan, vd., 2010, s.3283; Akca ve Ozer, 2012, 5.88).

TKM herhangi bir yeni teknoloji hakkinda bilgisi olmayan tiiketicinin tutum ve
davraniglarin1 tahmin etmeye c¢alismaktadir. Literatiir incelendigi zaman arastirmalar
genel olarak teknolojinin kabulii iizerine TKM’yi kullanmaktadirlar. TKM’de
tilkketicilerin davranislart lizerinde algilanan fayda ve algilanan kullanim kolayliginin
olumlu bir etkisi, algilanan riskin ise olumsuz bir etkisi oldugu ileri stiriilmektedir. Bu
lic degiskenin teknolojinin benimsenmesi konusunda tiiketici tutum ve davranislarini
Ol¢mede basarilt ve yeterli oldugu bir¢ok arastirmaci tarafindan ortaya konulmustur

(Sergemeli ve Kurnaz, 2016, s.48).

TKM’yi teorik altyap:r olarak kullanan birgok arastirmada, algilanan faydanin
tutum ve davranislar istatistiki acidan anlamli bir sekilde yordadigi goriilmektedir.
Fakat algilanan kullanim kolayligi ve algilanan fayda arasinda anlamli bir iligki
bulunmamaktadir. Bu noktadan bakildiginda yapilan c¢alismalar, énemli bir oranda

tiketici tutum ve davraniglarin1i agiklamaktadir. Giliniimiizde e-ticaret, egitim
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teknolojileri ve bilgi- bilisim teknolojileri gibi alanlarda TKM teorik model olarak

aragtirmalarda kullanilmaktadir. Igbaria’ya gore, TKM kullanimi en kolay teknoloji

benimseme modelidir (Turan ve Hasit, 2014, s.111).

Teknoloji kabul modeli bilesenleri ise asagidaki gibidir;

1)

2)

3)

4)

Algillanan Fayda (AF): Tiketicilerin yeni bir teknolojiyi kullanarak
bulunduklar1 eylemdeki performanslarinin artmasi hususunda hissettikleri 6zel
olumlu ya da olumsuz diisiinceleri ifade etmektedir. Kredi kartin1 bankaya gitme
zahmetinden kurtularak internet bankaciligindan ¢evrim i¢i bir sekilde 6deyen
tiketicinin bankaya gitmemesi ve sira beklememe diisiincesi Ornek olarak
verilebilir (Tirker ve Tiirker, 2013, 5.293).

Algilanan Kullamm Kolayhg (AKK): Tiiketicinin yeni bir teknolojiyi kolay
elde etme ve basit bir sekilde kullanimini1 6grenmesi derecesini ifade etmektedir.
Tiiketici yeni teknolojinin kullanimin1 ne kadar basit ve kullanish bulursa
kullanmaya yonelik davranis ve tutumlarini olumlu etkilemektedir. Literatiirde
yapilan arastirmalar incelendigi zaman algilanan kullanim kolayliginin algilanan
fayda {izerinde dolayli bir etkisinin oldugu saptanmstir. Ornegin, sohbet
robotlar1 kullanmak i¢in tiiketiciler cok fazla ¢aba harcamamalidir. Bu noktadan
bakildiginda, bir sohbet robotunun AKK tiiketicilerin tutum ve davraniglarinm
olumlu y6nde etkilemektedir (Luo, vd., 2011, s.24; Mohebbi, vd., 2012, s.55).
Algilanan Risk (AR): Tiiketicilerin beklentileri dogrultusunda olusabilecek
sonu¢ hakkindaki belirsizlik diizeylerini ifade etmektedir. Literatiirde yapilan
teknolojinin benimsenmesi konusunda yapilan arastirmalarda, tiiketicinin veri
gizliligi ve 6demeler konusunda hassas oldugu goriilmektedir. Algilanan riskin
olumsuz bir boyutu tiiketicinin tutum ve davraniglar tizerinde olumsuz bir etki
yaratmaktadir (Joo ve Sang, 2013, 5.2013).

Kullanmaya Yonelik Tutum (KYT): Tutumlar, tiiketicilerin yeni bir teknoloji
ile ilgili davranmglarini gergeklestirmeye yonelik olumlu veya olumsuz bakis
acilarmi ifade etmektedir. Tutum, tiiketiciyi olumlu ve olumsuz arasinda bir
seviye cercevesinde davranisa hazirlayicit bir etkendir. Bilgi teknolojilerinin
kullanma niyetinin belirlenmesi konusunda tutumlarin motive edici bir etken

oldugu diistintilmektedir (Camilleri ve Falzon, 2020, s. 219).
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5) Davramigsal Kullammm (DK): Tiketicinin yeni bir teknolojiyi kullanim

sikligiin ve yogunlugunun derecesini ifade etmektedir.

1.5.2. Kullanimlar ve doyumlar teorisi (KDT)

Psikolog Elihu Katz tarafindan ortaya konan KDT, iletisim araglarinin tiiketiciler
tizerinde ne etki biraktig1 yerine tiiketicilerin iletisim araglariyla ne yaptigini arastiran
bir teoridir. Katz, tiiketicilerin sosyolojik ve psikolojik 6zelliklerinden dogan birtakim
gereksinimleri oldugunu diisiinmektedir ve bireylerin bu gereksinimlerden dolay1

iletisim araglarini kullandigini ifade etmektedir (Yayla, 2018, s.45).

KDT’nin temel altyapisi, tiiketicilerin iletisim araglarini tilkketme konusundaki
secimlerinin  ¢esitli ihtiyaclar1 karsilama arzusundan kaynaklandigi inancina
dayanmaktadir. Ayrica KDT’ye gore tiiketiciler aktiftir; tiiketicilerin daha oOnceki
deneyimleri motive bir sekilde yeni se¢imler yapmalarin1 saglamaktadir ve tiiketiciler
giinlik hayattaki ihtiyaglari1 karsilamak igin iletisim araglarmi kullandigi gibi
varsayimlar tiretmektedir. Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi gesitli teknolojik (Sohbet
robotlarl, cevrim i¢i hizmetler, sosyal medya) yeniliklere dair arastirmalarda

kullanilabilmektedir (Ayhan ve Cavus, 2014, 5.45).

Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi, tiiketicilerin motivasyonlarinin bireysel
ithtiyaglarindan tetiklendigini de ortaya koymaktadir. Camilleri ve Falzon’a (2020,
5.220) gore motivasyonlar, tiiketicilerin davranigsal kullanimini kolaylastirmada onemli
bir etkiye sahiptir. Literatiirde yapilan arastirmalar incelendiginde motivasyonlarin
iletisim araglarinin kullaniminmi etkiledigini ve tliketici memnuniyet oranini artirdigi
goriilmektedir. Bu motivasyonlarin; bilgi arama, eglence, verimlilik, merak ve sosyal
amaglar gibi alt bagliklarda gesitlendirilebilmesi miimkiindiir. Literatiirde bu teori ile
yapilan ¢alismalar yeni teknolojilerin kullanim1 konusunda bahsedilen alt motivasyonlar
altinda ortak boyutlar halinde toplanmaktadir. Bu bulgular ayrica KDT’nin tiiketiciler
tarafindan yeni teknolojinin benimsenmesinde yapilan teorik arastirmalara katkida

bulundugunu gostermektedir.

Bu baglamda tiiketicilerin sohbet robotlarina karsi tutumlarinin belirlenmesinde
TKM ve KDT’nin kullanilmasi uygun olmaktadir. Ciinkii tiiketicilerin bir teknolojiyi
benimsemesinde ve kullanmaya yonelik davranis sergilemesinde TKM etkileyicileri

yeterli gelmemekle birlikte tiiketicilerin  tutum ve davranmiglarii etkileyen
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motivasyonlarin belirlenmesi onem arz etmektedir. Yukarida bahsedilen teoriler

incelendigi zaman c¢evrim igi tiiketicilerin sohbet robotlarina yonelik tutum ve

davraniglarinin belirlenmesi konusunda TKM ve KDT’nin birlesimi acgiklayici bir

biitiinlesik model olusturacag diisiiniilmektedir (Tiryakioglu ve Yavasgali, 2019, s.76).

Kullanimlar ve Doyumlar Teorsi’nin bilesenleri ise asagidaki gibidir (Alikilig,

vd., 2014, s.50; Kara,2017, s.270; Cevher ve Ustakara, 2019, s.822);

1)

2)

3)

4)

Verimlilik: Tiiketicilerin kullanilan teknolojiden fayda saglamak amaciyla
kullanma derecesini ifade etmektedir. Ornegin, sohbet robotlarinin is hayatinda
kendisine yardimei olacagini diisiinen bir tiiketici sohbet robotlarina kars1 daha
motive olmaktadir.

Eglence: Tiiketicilerin kullanilan teknolojiyi bos zamanlarinda eglenme araci
olarak gorme derecesini ifade etmektedir. Ornegin, bos zamaninda sohbet
robotuyla iletisime gecen tiiketicinin sohbet robotunun verdigi komik
cevaplardan dolay1 sohbet robotlarin1 kullanma konusunda motive olmasidir.
Sosyal Amaglar: Tiiketicilerin kullanilan teknolojiyi bir gruba ait olma, statii
sahip olma ve ayrisma gibi duygularla kullanma derecesini ifade etmektedir.
Ornegin, herhangi bir mesajlasma uygulamasi topluluklarina iiye olan
tilketicinin o toplulukta yonetici segilmesi tiiketicinin sohbet robotlarini
kullanmaya yo6nelik motivasyonunu olumlu etkilemektedir.

Merak: Tiiketicilerin kullanilan teknolojiyi ilgi ¢ekici bulmasi, merak etmesi ve
ilk kullananlardan birisi olmak gibi duygularla teknolojiyi kullanma derecesini
ifade etmektedir. Ornegin, yeni bir teknoloji olan sohbet robotlar hakkinda fikir
sahibi olmak i¢in arastirip ve sonrasinda kullanim deneyimi saglayan bir tiiketici

sohbet robotlarini kullanmaya yonelik kendisini motive edebilmektedir.

Aragtirmada kullanilan biitiinlesik model Luo vd, (2011), Joo ve Sang, (2013) ve

Camilleri ve Falzon’nun (2020) arastirmalarinda kullandigi modellerden faydalanilarak

olusturulmustur.  Tiketicilerin sohbet robotlarina yonelik tutum ve davranislarinin

belirlenmesine yonelik arastirmalarin kisith olmasi nedeniyle bu arastirmanin literatiire

katkida bulunacag diistintilmektedir.
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IKiNCi BOLUM

2.UYGULAMA VE YONTEM
Arastirmanin bu boliimiinde; arastirmanin yontemi ve onerilen model, arastirma

hipotezleri ve verilerin analizleri sunulmustur.

2.1. Arastirma Modeli

Aragtirmanin amacina yoOnelik literatiirde yer alan calismlar incelenmistir.
Teknoloji Kabul Modeli (TKM) bilesenlerininkullanmaya yonelik tutumu olumlu yonde
etkiledigi ve davranigsal kullanima yol agtigin1 ve Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi
(KDT) bilesenlerinin ise sohbet robotlarinin kullanimina dair en gii¢lii motivasyonu
belirledigi ve bu motivasyonlarin davramigsal kullanimi1 olumlu yonde etkiledigi
diistiniilmektedir. Teknoloji Kabul Modeli (Candela, 2018) ve Kullanimlar ve Doyumlar
Teorisi (Joo ve Sang, 2013) calismalarindan yola ¢ikarak Sekil 7°de bulunan teorik

model Onerilmistir.

HE |V erimlili(v)
| P
. HY Eiilence(E)
Motivasyonlar +—— =
(o)
H& Sosyal
+——| Amaclar(SA)
H¥
E Meral(M)
Alpilanan Fayda |
(AF) T2 H10
Alnlenan Hellaum | H3 ) Kullarmaya T dmelik HS ~ Davranigeal
Keolayh (AKK) . —> Tutm(KYT) 71 Kollamm(DE)
Algilanan Risk -
(AR)

Sekil 7. Onerilen arastirma modeli

2.2. Arastirma Hipotezleri
Arastirmaya iligkin ana ve alt hipotezler asagida yer almaktadir:
Hi: Davranigsal kullanim, katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore farklilik gosterir.

Hia: Davranigsal kullanim, cinsiyete gore farklilik gosterir.
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Hip: Davranigsal kullanim, yasa gore farklilik gosterir.

Hic: Davranigsal kullanim, egitim durumuna gore farklilik gosterir.
Hig: Davranigsal kullanim, kullanim sikligina gore farklilik gosterir.
Hie: Davranigsal kullanim, kullanilan sektore gore farklilik gosterir.

H,: Algilanan fayda, sohbet robotlarini kullanmaya yonelik tutumu olumlu yonde

etkilemektedir.

Hs: Algilanan kullanim kolayligi, sohbet robotlarini kullanmaya yonelik tutumu olumlu

yonde etkilemektedir.

Hs: Algilanan risk, sohbet robotlarini kullanmaya yonelik tutumu olumsuz ydnde

etkilemektedir.

Hs: Sohbet robotlarina karst olumlu bir tutum, sohbet robotlarin1 kullanmaya yonelik

davranig1 olumlu yonde etkilemektedir.

He: Verimlilik, ¢evrim igi tiiketiciyi sohbet robotlarini kullanmaya iten giicli bir

motivasyondur.

H7: Eglence, ¢evrim ici tiiketiciyi sohbet robotlarmi kullanmaya iten giiclii bir

motivasyondur.

Hg: Sosyal Amaglar, ¢evrim ici tiiketiciyi sohbet robotlarini kullanmaya iten giiglii bir

motivasyondur.

Ho: Merak, cevrim ig¢i tiiketiciyi sohbet robotlarini kullanmaya iten giiglii bir

motivasyondur.

Hio: Sohbet robotlarint kullanmaya yonelik hissedilen motivasyon, sohbet robotlarini

kullanmaya yonelik davranisi olumlu yonde etkilemektedir.
2.3. Arastirmanin Amaci

Teknolojik alanda yasanan gelismeler kiiresellesmeyle birlikte hizli bir doniistim
siireci baslatmistir. Bu doniisiim esnasinda birgok sektor miisterileri ile iliskilerini

kuvvetlendirmek ve kendilerine daha sadik miisteriler elde etmek igin farkli yollar
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arayigina girmistir. Bu arayisin en biiylik etkileyicileri tliketiciler olmustur ¢iinki
tiiketiciler glinimiizde daha aktif konumdadirlar. Ayrica tiiketicilerin Covid-19 salginin
etkisiyle de cevrim i¢i platformlardaki aktifligi giderek artmaktadir. Sosyal medya
platformlarinin gelismesi, mesajlasmanin yiikselmesi gibi faktorler tiiketicileri daha
aktif kilmis ve tiiketicilerin pazarlarla olan iliskilerinin daha kisa vadede ve siirekli
olmasini saglamigtir. Rekabette zamanin 6neminin arttig1 giinimiizde markalarin ya da

isletmelerin tiiketicilere ulasma hiz1 cok daha kritik hale gelmistir.

Yasanan bu doniisiim esnasinda en dikkat ¢eken teknolojik yeniliklerden birisi de yapay
zekd (AI) teknolojisi olmustur. Al teknolojisi ile insan zekasini taklit edebilen
makineler iretilmesi amaclanmaktadir. Son yillarda Al teknolojisinde dogal dil
O0grenme ve derin 0grenme alaninda Onemli gelismeler yasanmasiyla birlikte Al
teknolojisi icerisinde yeni bir alan olusmustur. Bu alan Diyalog Bazli Yapay Zeka
olarak tanimlanmaktadir. Al alaninda yasanan bu gelismeler 1s1ginda giiniimiizde insan

gibi yazan ve konusan bilgisayar tabanli yazilimlarla karsilasilmaktadir.

Dijital diinyanin baglangici, 1990’11 yillarin sonrasinda hayatimiza giren Web1.0
ile baslayan ve Web4.0’e uzanan mobil ¢ag ile devam etmektedir. Mobil ¢ag ile birlikte
insanlar artik birbirleri ile mesajlagsma yoluyla daha hizli iletisime ge¢me firsati elde
etmistir. Mesajlagsmanin bu denli yiikselisi sadece insanlarin birbiri ile iletisimini degil
is diinyasinin da bircok alanimi etkilemis ve onemli hale gelmistir. Insanlar artik
birbirleri ile iletisim kurmanin yaninda mesajlasmayr markalarla ya da kurumlarla

etkilesim kurma araci olarak kullanmaya baslamislardir.

Diyalog temelli yapay zeka ve mesajlasma alaninda yasanan bu gelismeler
sohbet robotlarinin dogmasina zemin hazirlamistir. Sohbet robotlari, insan zekasini
taklit edip kullanicilariin taleplerini yerine getirmek iizere mesajlasma tabanh
olusturulan yazilimlardir. Sohbet robotlar1 kullanicilarina bir konu hakkinda bilgi alma
veya islem yapma (otel rezervasyonu, ucak bileti, taksi, vb) olanagi saglamaktadir.
Sohbet robotlarinin gelistirilmesi sadece kullanicilar1 ya da tiiketicileri etkilememis
hangi sektorde faaliyet gosterdigi fark etmeksizin isletmelere de Onemli avantajlar
getirmistir. Isletmelere sohbet robotlar1; miisteri iletisimini hizlandirma ve bu sayede

sadik miisteri sayisim1 arttirma, miisteri verilerini saklama ve ihtiya¢ halinde
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misterilerin ihtiyacinin hizla giderilmesi, yiiksek verimlilik, miisteri glivenini artirma

gibi pek ¢ok konuda avantaj saglamaktadir.

Yeni bir teknolojinin pazara sunulmasindan sonra teknolojinin ne kadar avantaj
sagladigina bakilmaksizin tiiketiciler tarafindan olumlu veya olumsuz sorgulamalar
yapilmaktadir. Yeni bir teknolojinin pazara adaptasyonu ve pazar tarafindan nasil
kargilandiginin bilinmesi hem tiiketiciler hem de pazarda faaliyet gosteren isletmeler
bakimindan 6nem tasimaktadir. Tiiketicilerin teknolojiye karsi tutum ve davraniglarinin
ne yonde oldugunun bilinmesi pazarda faaliyet gosteren isletmeler ve pazara yeni
girmek isteyen firmalar i¢in yon gosterici olmaktadir. Yukarida yer alan agiklamalar
1s1ginda bu aragtirmanin amaci; ¢evrim i¢i aligveris yapan tiiketicilerin sohbet

robotlarini benimsemesine yonelik tutumlarinin ve davranislarinin belirlenmesidir.
2.4. Arastirmanin Onemi

Yapay zeka teknolojilerinde ve alt sistemlerinde yasanan gelismeler, Covid-19
etkisiyle birlikte mesajlasmanin artarak yiikselisi ve tiiketicilerin artan talep ve
isteklerine yetisebilme durumu dogrultusunda markalarin veya isletmelerin arayiglari
dogrultusunda sohbet robotlar1 giiniimiizde marka- tiiketici iletisimi konusunda fiziksel
miisteri temsilcilerinin yerini almaktadir. Bu dogrultuda sohbet robotlar1 markalara;
hizli ve kolay miisteri iletisimi, maliyet tasarrufu, dogru hedef tiiketici verileri ve
miisteri sadakati olusturma imkéani1 saglamaktadir. Bu baglamda bakildiginda pazarda
faaliyet gosteren markalar ve sirketler i¢in pazarin sohbet robotlarina yonelik tutum ve
davraniglarinin belirlenmesi ile birlikte pazarda faaliyet gosteren ¢evrim igi tiiketicilerin
sohbet robotlarim1 kullanmaya yonelik davraniglarini etkileyen motivasyonlarinin
belirlenmesi 6nem arz etmektedir. Tirkce literatiirde sohbet robotlar1 hakkindaki
aragtirmalarin sinirhiligindan dolayr arastirma literatlire katki saglamsi acisindan da

6nemli bulunmaktadir.
2.5. Arastirma Simirhliklar:

Aragtirmanin ilk siirhiligi, arastirmaya katilan katilimcilardan Covid-19
pandemisi nedeni ile ¢cevrim i¢i platformlardan veriler toplanmasidir. Tiirkiye’nin heniiz
gelismekte olan bir {ilke olmasi ve yeni teknolojilerin pazara c¢abuk adapte

olamamasindan dolay1 sohbet robotu deneyimlemis Tiirk tiiketici sayisinin az olmasi

78



aragtirma sonucunu etkilemektedir. Demografik oOzellikler incelendiginde katilan
katilimcilarin egitim diizeylerinin lisans ve On lisans diizeyinde oldugu ve 40 yas istii
katilimcinin neredeyse yok denecek kadar az olmasi arastirmanin ana kiitleye
genellemesini kisitlamaktadir. Bu nedenle gelecek arastirmalarda farkli yas gruplari

arastirmalara dahil oldugu zaman farklilagacag: ifade edilebilir.

Arastirmaya katilan kullanicilarin sohbet robotlari hakkindaki diisiincelerini
sohbet robotu uygulamacilarinin sohbet robotlarinin kalitesi de etkileyebilmektedir.
Sohbet robotlarinin ¢ogunun metin ve kural tabanli olmasi tiiketicilerin sohbet
robotlarina kars1 diistincelerini etkileyebilmektedir. Ayrica ¢evrim igi tiiketicilerin bu
diisiincesi sohbet robotlar1 teknolojisinin gelismesiyle degisiklik gosterecektir. Son
olarak arastirmada kullanilan ifadelerin farkli dillerden Tiirkceye adapte edilmesi
nedeniyle anlamlarda yasanan kiiltiirel farkliliklar ¢evrim igi tiiketicileri farkli algilara

yonelmelerini saglamis olabilir.
2.6. Arastirma Tasarimm

Bu arastirmada, aragtirmanin yapisina uygun olan nicel arastirma yontemi
kullanilmistir.  Arastirmada kullanilacak veriler c¢evrim i¢i anket yoOntemiyle

toplanmistir. Asagidaki alt bagliklarda bu siire¢ ayrintili bir sekilde anlatilmistir.
2.6.1. Orneklem

Arastirma evreni Tiirkiye’de yasayan 18 yas iistii Ve sohbet robotlarini daha 6nce
deneyimlemis bireyler olarak belirlenmistir. Hali hazirda Tiirkiye’de sohbet robotlarmin
kullanim istatistigine dair bir veri olmadig1 i¢in Kavak’in (2017, s.175) belirttigi gibi

sahiplik oran1 6n planda tutularak su sekilde hesaplanmistir.
“N=(Z°B,CL). (PXQ)/a*
ZB,CL: Standardize edilmis Z degeri
P: Onceki arastirmalara dayanarak ana kiitlenin sahiplik yiizdesi
Q: Ana kiitlenin istenilen degere sahip olma yiizdesi

a: Kabul edilebilir hata diizeyi”
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Tim arastirma kapsami iizerinde gliven diizeyini %95 {iizerinde tutmak
amaglanmaktadir. Bundan dolay1 Z degeri 1,96 ve a degeri 0,05 olarak alinmistir. TUIK
(https-43) 2020 yilinda yayinlanan g¢ocuk niifus orani arastirma evreni disarisinda
birakilmistir. Yapilan hesaplama sonucunda en kii¢iik 6rneklem biiyiikliigii 306 olarak
belirlenmistir. Arastirma igin sohbet robotunu deneyimleyen 360 katilimcidan veri

toplanmis olup en diisiik 6rneklem biiytikliigii saglandigi goriilmektedir.

Arastirma amaciin tam olarak uygulanabilmesi icin veriler 6l¢iit 6rnekleme
yontemi ile belirlenmistir. Olgiit drnekleme ydntemi, drneklemin arastirma problemi ile
ilgili olarak belirlenen niteliklere sahip kisiler, nesneler veya durumlardan
olusturulmasidir. Bu baglamda arastirmanin amacina uygun olabilmesi igin sohbet
robotlarinin ne oldugunu biliyor olma Olgiiti ve sohbet robotlarini daha Once

deneyimlemis olma 6l¢iitii ankete eklenmistir.

2.6.2. Anket formunun hazirlanmasi ve veri toplama yontemi

Diinyada yasanan ve lilkemizi de etkileyen Covid-19 salgininin etkisinden dolay1
arastirmada veri toplama aract olarak ¢evrim i¢i anket yontemi kullanilmistir.
Katilimeilara sunulacak olan arastirma anketi ii¢ bolimden olusmaktadir. flk bélimde
goniilli  katillm formu ve katilimcilarin  demografik bilgilerine dair ifadeler
bulunmaktadir. Bu ifadeler; cinsiyet, yas, egitim durumu, yasanilan {ilke ve ne siklikla
sohbet robotu kullanimidir. Bu kisimda katilimcilarin sohbet robotlar1 hakkinda bilgisi
olup olmadigi ve daha oOnce deneyimleyip deneyimlemedigine dair ifadeler
bulunmaktadir. Bu ifadelere ‘hayir’ yanitim veren katilimcilar arastirma 6rneklemi
disinda tutulmustur. Bu boliimde yer alan bir diger ifade de ise katilimcilarin sohbet
robotlarin1 hangi sektoérde kullandiklarina dair bir ifadeye yer vererek Tirk sohbet
robotu kullanicilarin daha ¢ok hangi sektérde sohbet robotlarini kullandiklarini

belirlemek amaglanmistir.

Anketin ikinci kisminda katilimcilarin sohbet robotlarina karsi tutum ve
davraniglarinin belirlenmesi adina kullanilan 19 ifade bulunmaktadir. Anketin {i¢lincii
ve son kisminda ise katilimcilart sohbet robotlarini kullanmaya iten motivasyonun
belirlenmesi i¢in kullanilan 15 ifadeden olusan oOlgek ve c¢evrim ig¢i tiiketicilerin

davranigsal kullanimina dair 4 ifadeden olusan 6l¢ek bulunmaktadir.
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Google Forms {izerinde olusturulan anket baglanti notuyla sosyal medya
platformlarima (Facebook, Instagram) dagitilmistir. Katilimeilarin  anketin  ilk
boliimiinde bulunan sohbet robotlarinin ne oldugunu biliyorum ve daha 6nce sohbet
robotu deneyiminiz var mi ifadelerine verdikleri ‘Hayir’ yanmiti incelendiginde 37
katilimcinin sohbet robotlar1 hakkinda bilgisi olmadig1 ve daha d6nce sohbet robotlari
deneyimlemedigi saptanmis bu yiizden arastirma Orneklemi digina ¢ikarilmistir.
Aragtirmanin Tirkiye pazarinda gergeklestirilmesi diisiincesine dayanarak ankete
eklenen yasanilan iilke ifadesine ‘Diger’ yamitin1 veren 9 katilimci da arastirma
orneklemi disinda tutulmustur. Tim kriterler dikkate alindiginda arastirma orneklemi
314 katilimci sayist olarak belirlenmis ve analizler bu Orneklem {izerinden

gerceklestirilmistir.

2.6.3. Arastirmada kullamilan él¢ekler

Aragtirmada, literatiirde daha Once arastirmalarda kullanilmis ve gegerliligi
analiz edilmis Ol¢ekler kullanilmaktadir. Teknoloji Kabul Modeli alt boyutunda;
algilanan fayda 6, algilanan kulanim kolaylig1 6, algilanan risk 4, kullanmaya yonelik
tutum 3 olmak iizere toplam 19 ifade yer almaktadir. Bir diger arastirma teorisi olan
Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi 6lgeginde; verimlilik 3, eglence 3, sosyal amagclar 3,
merak 3, motivasyon 3 olmak iizere toplam 15 ifade yer almaktadir. Sohbet robotlarinin

kullanimina y6nelik olarak da 4 ifadeden olusan 6l¢ek kullanilmistir.

Cevrim 1g¢1 tiiketicilerin sohbet robotlarina yonelik tutum ve davranislarinm
belirlemek adina kullanilan 6l¢ekler Luo vd (2011) , Joo ve Sang (2013) ve Candela’nin
(2018) calismalarindan alinarak Tiirk¢e’ye adapte edilmistir. Referans olarak alinan
caligmalar 5°1i Likert tipi 6l¢ek kullanmiglardir. Bu nedenle arastirmada da 5°1i Likert
tipi 6l¢ek kullanilmustir.

2.6.4. Arastirmanin 6n ¢calismasi

Aragtirmanin pilot calismasi, 2021 yili Eyliil ayinda daha 6nce sohbet robotu
deneyimlemis 15 kullaniciyla e-posta araciligiyla yapilmistir. Dagitilan anketler bes giin
icerisinde geri toplanmis ve Orneklemin daha biiyiik bir 6rnekleme uygulanabilirligi
analiz edilmistir. Olgekler daha dnceki arastirmalarda kullanilan Slgekler oldugu igin
gecerliligi kanitlanmis Olgeklerdir. Verilerin gilivenirlik analizi  yapildigi zaman

Cronbach Alpha degeri 0,80’in ilizerinde bulunmus ve giivenilirligi saglanmistir.
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2.7. Arastirma Verilerinin Kodlanmasi

Aragtirma i¢in katilimcilardan toplanan 314 veri, ‘IBM SPSS 25’ adli programa
aktarilmis ve gerekli kodlamalar gergeklestirilmistir. Cevrim igi tiiketicilerin sohbet
robotlarina yonelik tutum ve davranislar belirlemeye yonelik tiim veriler 5°1i Likert tipi
Olcek kullanilarak hazirlanmistir. Veriler, “Kesinlikle Katilmiyorum 17, “Katilmiyorum
27, “Kararsizim 37, “Katiliyorum 47, “Kesinlikle Katiliyorum 5” olarak kodlanmustir.

Kay1p veri analizi yapilmis ve herhangi bir kayip veri bulunmamuistir.

Verilerin analizinde gegerlilik ve giivenilirligin belirlenmesi adina Cronbach
Alpha, ortalama, frekans analizi ve aciklayict faktér analizi kullanilmistir.
Katilimcilarin demografik 6zellikleri ile davranigsal kullanim arasindaki farklar1 bulmak
icin t-testi ve ANOVA testi kullanilmistir. Cevrim igi tiiketicilerin sohbet robotlarina

yonelik tutum ve davranislarin1 gérmek icin ¢oklu regresyon analizi uygulanmistir.
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UCUNCU BOLUM

3.BULGULAR
Arastirmanin bu boliimiinde ¢evrim i¢i anket yontemiyle elde edilen 314

katilimcinin arastirma kapsaminda analiz bulgular1 ve yorumlar1 yer almaktadir.

3.1. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri
Katilimcilarin veya g¢evrim igi tiiketicilerin demografik 6zellikleri Tablo 16’da

gosterilmektedir.

Tablo 16. Cevrim i¢i tiiketicilerin demografik ozellikleri

Ozellikler Sikhk Yiizde
Cinsiyet Kadin 177 56,4
Erkek 137 43,6
Yas 18-24 156 49,7
25-35 143 45,5
36-49 15 4,8
Egitim durumu [Ikogretim 5 1,6
Lise 42 13,4
Onlisans 57 18,2
Lisans 169 53,8
Lisansiistii 41 13,1
Yasanilan iilke Tirkiye 314 100
Diger 0 0
Kullanma siklig1 Gunlik 31 9,9
Haftalik 71 22,6
Aylik 148 47,1
Yilda bir 64 20,4

Tablo 16°da 314 katilimcinin; cinsiyet, yas, egitim durumu, yasadig lilke ve
sohbet robotu kullanma sikligimma dair demografik bilgileri verilmektedir. Sonuclara
gore, arastirmaya katilan ¢evrim i¢i katilimcilarin %56,4’1 kadin, %43,6’s1 erkeklerden
olusmaktadir. Yas dagilimina bakildiginda %49,7’si 18-24 yas, %45,5’1 25-35 yas,
%4,8’1 36-49 yas gruplarindan olusmaktadir. Ankete katilan ¢evrim i¢i tiiketicilerin
egitim durumlart bakildiginda %1,6’s1 ilkdgretim, %13,4’i lisans, %18,2’si 0n lisans,
%53.,8’1 lisans ve %13,1°1 lisansiistii diplomasina sahiptir. Tablo 16’ya bakildiginda
arastirmaya katilan 314 c¢evrim i¢i tiiketicinin hepsinin Tirkiye’de yasadig
goriilmektedir. Arastirmaya katilan ¢evrim i¢i tiiketicilerin sohbet robotlarin1 kullanma
sikliklarina bakildiginda %9.9’u giinliik, %22,6’s1 haftalik, %47,1°1 aylik ve %20,4’i
yilda bir kez sohbet robotu kullanmaktadir.
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3.2. TKM, KDT ve Davramssal Kullanim
Bu kisimda ¢evrim i¢i ankette yer alan dlgeklere iligkin siklik, ylizde, standart

sapma ve ortalamalar hakkinda bilgi verilmektedir.

3.2.1. Teknoloji kabul modeli
Tablo 17°de Teknoloji Kabul Modeli bilesenlerinin ¢evrim igi tiiketicilerin
sohbet robotlarina yonelik tutum ve kullanim davraniglarini 6lgmeye yonelik olarak

Ol¢ekte yer alan ifadelerin ortalama ve standart sapmalar1 yer almaktadir.

Tablo 17. Teknoloji kabul modeli dlgeginin ortalama ve standart sapma degerleri

ifadeler Ortalama | Standart
Sapma
Sohbet robotlarim giinliik hayatimda yararli buluyorum (AF1). 3,56 1,27
Sohbet robotlarmin miisteri iletisim kalitesinin artirdigint diigiiniiyorum
(AF2) 3,49 1,29
Sohbet Robotlar1 benim i¢in 6nemli olan seyleri bagsarma sansimi arttirtyor
(AF3) 3,16 1,23
Sohbet robotlarmin bilgi alma ve islem yapma performansimi arttirdigini
o e 3,49 1,28
diigiinityorum (AF4).
Sohbet robotlarini bir seyler ayirtmak i¢in kullaniyorum. ( otel, restoran,
2,85 1,36
vb.) (AF5)
Sohbet robotlarini aligveris yaparken kullaniyorum (AF6). 3,72 1,33
Sohbet robotlarimi kullanmanin kolay oldugunu diisiiniiyorum (AKK1). 3,76 1,32
Sohbet robotlarmin nasil kullanilacagini 6grenmek benim i¢in kolaydi
3,90 1,32
(AKK2).
Sohbet robotlarinin dili agik ve anlasilirdi (AKK3). 3,85 1,29
Sohbet robotlarin1  kullanarak istedigimi bulmanin kolay oldugunu 356 135
diisiiniiyorum (AKK4). ' '
Sohbet robotlarini kullanmak i¢in biiyiik zihinsel ¢aba sarf ettigimi 371 142
Diigiinmiiyorum (AKKS5). ’ '
Sohbet robotuyla kurdugum iletisim karmasik degildi (AKK6). 3,72 1,30
Sohbet robotlarint kullanmanin veri giivenligi ve gizlilik agisindan riskli
- N 2,76 1,26
oldugunu diigiiniiyorum (AR1).
Gelecekte yapay zekd ile iliskili genel kiiresel riskler nedeniyle sohbet 275 192
robotlar1 kullanmanin riskli oldugunu disiiniiyorum (AR2). ' '
Sohbet robotlarmin iyi performans gostermedigini ve bilgilerimi yanlis
PG, 2,57 1,28
isledigini diigiiniiyorum (AR3).
Sohbet robotlarmin giivenlik sistemleri bilgilerimi koruyacak kadar giiclii
L 2,91 1,25
olmayabilir (AR4).
Sohbet robotlarinin kullanicilarini olumlu sonuglara ulastiran ve kullanima 390 106
elverisli bir teknoloji oldugunu diigiiniiyorum (KYT1). ' '
Yeni bir teknoloji olan sohbet robotlarimi kullanmanin benim ig¢in faydal
- e 3,82 1,05
olacagini diisliniiyorum (KYT2).
Bence sohbet robotlarini kullanmak iyi bir fikir (KYT3). 4,02 0,93

Tablo 17 incelendiginde ¢evrim ig¢i tiiketicilerden olusan katilimcilarin en fazla
katilim gosterdikleri ifadeler; “bence sohbet robotlarini kullanmak 1y1 bir fikir (4,02);

“sohbet robotlarinin nasil kullanilacagin1 6grenmek benim igin kolaydi (3,90)”; “sohbet
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robotlarinin kullanicilarint olumlu sonuglara ulagtiran ve kullanima elverisli bir
teknoloji oldugunu diisiiniiyorum (3,90)”; “sohbet robotlarinin dili agik ve anlasilirdi
(3,85)”; “yeni bir teknoloji olan sohbet robotlarini kullanmanin benim i¢in faydal
olacagin1 disliniiyorum (3,82)”; “sohbet robotlarin1 kullanmanin kolay oldugunu

9% ¢

diisiiniiyorum (3,76)”; “sohbet robotlartyla kurdugum iletisim karmasik degildi (3,72)

olarak siralanmaktadir.
3.2.2 Kullammlar ve doyumlar teorisi
Tablo 18’de 15 sorudan olusan Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi bilesenlerinin

cevrim ici tiiketicilerin sohbet robotlarina yonelik hissettikleri motivasyonlar1 6l¢meye

yonelik olceklerle ilgili ifadelerin ortalama ve standart sapmalari yer almaktadir.

Tablo 18. Kullanimlar ve doyumlar teorisi olgeginin ortalama ve standart sapma degerleri

ifadeler Ortalama | Standart
Sapma
Sohbet robotu kullanmamin ana nedeni bilgi ve yardim almaktir (V1). 3,91 1,25
Sohbet robotu kullanmanin tiretkenligimi artirdigini diisiiniiyorum (V2). 3,40 1,29
Sohbet robotu kullanmamin ana nedeni hiz ve kolayliktir (V3). 3,89 1,28
Sohbet robotu kullanmak eglenceli goziikiiyor (E1). 3,40 1,32
Robotla mesajlagmak eglenceli geliyor (E2). 3,25 1,34
Sikildigimda verilen komik cevaplara dayanarak kendimi eglendirmek icin 275 141

sohbet robotlari kullaniyorum (E3).
Sohbet robotu kullanmak iyi bir fikir gibi goriiniiyor (SA1). 3,58 1,25
Sohbet robotuyla etkilesimde bulunma konusunda sosyal bir deneyime sahip

oldugumu diigliniiyorum (SA2). 3,56 1,24
Sohbet robotunun nasil kullanildigini bilmenin bana statii kazandirdigini

o e 2,85 1,38
diisiiniiyorum (SA3).
Ben sadece bu yeni teknolojinin nasil ¢aligtigini gormek istiyorum (M1). 3,24 1,27
Yeni teknolojileri aragtirmayi ve deneyimlemeyi seviyorum (M2). 3,73 1,27
Yeni teknolojileri merak ettigim i¢in kullanirim (M3). 3,67 1,31
Sohbet robotu kullanmamda motivasyonumun O6nemli bir etkisi vardir
(MOY). 4,13 1,03
Sohbet robotlarina karsi motive olmak benim i¢in 6nemlidir (MO2). 4,14 1,03
Motivasyonum hedeflerime ulagsmakta bana yol géstermektedir (MO3). 4,12 1,02

Tablo 18 incelendiginde ¢evrim ig¢i tiiketicilerden olusan katilimcilarin en fazla
katilim gosterdikleri ifadeler; “sohbet robotlarina karst motive olmak benim igin
onemlidir (4,14)”; “sohbet robotu kullanmakta motivasyonumun 6nemli bir etkisi vardir
(4,13)”; “sohbet robotu kullanmamin ana nedeni bilgi ve yardim almaktir (3,91)”;
“sohbet robotu kullanmamin ana nedeni hiz ve kolayliktir (3,89)”; “yeni teknolojileri

arastirmayi ve deneyimlemeyi seviyorum (3,79)” olarak siralanmaktadir.
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3.2.3. Davramssal kullanim

Tablo 19. Davramigsal kullamim dlgeginin ortalama ve standart sapma degerleri

ifadeler Ortalama Standart
Sapma

Gilinlik hayatimda sohbet robotlari1 daha c¢ok kullanmay1

o 3,68 1,08
diisiiniiyorum (DK1).
Sohbet robotlarini gelecekte daha diizenli kullanmay: diisiiniiyorum
(DK2). 3,54 1,15
Cevreme sohbet robotu teknolojilerini kullanmalarmni 6nerecegim
(DK3). 3,54 1,17
Bilgi almak ve ihtiyaglarimin giderilmesi konusunda sohbet 354 118
robotlarini daha sik kullanacagim (DK4). ' !

Tablo 19 incelendiginde ¢evrim igi tiiketicilerden olusan katilimeilarin en fazla

katilim gosterdikleri ifade; “giinliik hayatimda sohbet robotlarin1 daha ¢ok kullanmay1

diistiniiyorum (3,68)” oldugu goriilmektedir..

3.3. Giivenilirlik Analizi

Verilerin giivenirligini test etmek amaciyla Cronbach’s Alpha giivenilirlik

analizi yapilmigtir. Pallant’a (2010,5.120) gore Cronbach’s Alpha degeri 0,60-0,80

arasinda giivenilir, 0,80’in {izerindeki degerler ise yiiksek giivenilir degerler olarak ifade

edilmektedir. Buna gore Cronbach’s Alpha degerlerinin 0,60’1n {izerinde olup olmadig1

degerlendirilecektir. Tablo 20’daki Alpha degerleri incelendiginde 6lceklerin hepsinin

yiiksek giivenilirlik degeri olarak kabul edilen 0,80’in tizerinde oldugu goriilmektedir.

Tablo 20. Cronbach’s alpha degerleri

itadeler ifadenin silinmesi Cronbach
halinde Alpha Alpha
Algilanan Fayda (AF)
Sohbet  robotlarin1  gilinlik  hayatimda  yararh 912
buluyorum. '
Sohbet robotlarimin  miisteri  iletisim  kalitesinin
- e ,910
artirdigini diisiiniiyorum.
Sohbet Robotlart benim i¢in 6nemli olan seyleri 917
basarma gansimu arttiriyor. ' ,933
Sohbet robotlarmim bilgi alma ve islem yapma 911
performansimi arttirdigini diisiiniiyorum. '
Sohbet robotlarini bir seyler ayirtmak i¢in
,947
kullantyorum. ( otel, restoran, vb.)
Sohbet robotlarini aligveris yaparken kullaniyorum. ,925
Algilanan Kullanim Kolayhg1 (AKK)
Sohbet robotlarmi  kullanmanin  kolay oldugunu 949
diisiniiyorum. '
Sohbet robotlarinin nasil kullanilacagimi 6grenmek ,958
o ,946
benim i¢in kolaydi.
Sohbet robotlarmin dili agik ve anlasilird. ,946

86




Tablo 20. (Devam) Cronbach’s alpha degerleri

Sohbet robotlarin1 kullanarak istedigimi bulmanin
y P ,955
kolay oldugunu diistiniiyorum.
Sohbet robotlarini kullanmak i¢in biiyiik zihinsel ¢aba 959
sarf ettigimi diiglinmiiyorum. '
Sohbet robotuyla kurdugum iletisim karmagik degildi. ,948
Algilanan Risk (AR)
Sohbet robotlarmi kullanmanin veri giivenligi ve
o o 9 o ,859
gizlilik agisindan riskli oldugunu diisiiniiyorum.
Gelecekte yapay zeka ile iligkili genel kiiresel riskler
nedeniyle sohbet robotlari kullanmanin riskli oldugunu ,868
diisliniiyorum. ,904
Sohbet robotlarinin iyi performans gdstermedigini ve
oo U, ,910
bilgilerimi yanlis isledigini diisinliyorum.
Sohbet robotlarinin giivenlik sistemleri bilgilerimi
- - ,864
koruyacak kadar giiclii olmayabilir.
Kullanmaya Yonelik Tutum (KYT)
Sohbet robotlarinin kullanicilarini olumlu sonuglara
ulastiran ve kullanima elverisli bir teknoloji oldugunu ,842
diisliniiyorum. 831
Yeni bir teknoloji olan sohbet robotlarini kullanmanin !
o g o 822
benim i¢in faydali olacagini diisliniiyorum.
Bence sohbet robotlarini kullanmak iyi bir fikir. ,826
Verimlilik (V)
Sohbet robotu kullanmamin ana nedeni bilgi ve yardim 812
almaktir. '
Sohbet robotu kullanmanin iiretkenligimi artirdigin
o e ,919 ,888
diisiiniiyorum.
Sohbet robotu kullanmamin ana nedeni hiz ve
,782
kolayliktir.
Eglence (E)
Sohbet robotu kullanmak eglenceli goziikiiyor. ,819
Robotla mesajlagsmak eglenceli geliyor. , 740
Sikildigimda verilen komik cevaplara dayanarak 876
kendimi eglendirmek  igin sohbet  robotlari ,909
kullantyorum.
Sosyal amaglar (SA)
Sohbet robotu kullanmak iyi bir fikir gibi goriiniiyor. ,655
Sohbet robotuyla etkilesimde bulunma konusunda 719
sosyal bir deneyime sahip oldugumu diisliniiyorum. ' ,816
Sohbet robotunun nasil kullanildigin1 bilmenin bana
N y o ,861
statli kazandirdigini diigiiniiyorum.
Merak (M)
Ben sadece bu yeni teknolojinin nasil ¢alistigini 959
gormek istiyorum. '
Yeni teknolojileri arastirmayr ve deneyimlemeyi 759 ,884
seviyorum. '
Yeni teknolojileri merak ettigim i¢in kullanirim. ,763
Motivasyon (MQO)
Sohbet robotu kullanmamda motivasyonumun 6nemli
) . ,995
bir etkisi vardir.
?ohbeF 'robotlarma karst motive olmak benim igin 995 997
onemlidir.
Motivasyonum hedeflerime ulasmakta bana yol
« . ,994
gostermektedir.
Davramigsal Kullanim (DK)
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Tablo 20. (Devam) Cronbach’s alpha degerleri

Gilinlik hayatimda sohbet robotlarini1 daha ¢ok

sohbet robotlarini daha sik kullanacagim.

R ,973
kullanmay1 diisliniyorum.
Sohbet robotlarini gelecekte daha diizenli kullanmay1 935
diisiiniiyorum. '
Cevreme sohbet robotu teknolojilerini kullanmalarini 931
Onerecegim. '
Bilgi almak ve ihtiyaglarimin giderilmesi konusunda 931

,957

Genel Alpha: 0,964

3.4. Normallik Analizi

Verilerin normal dagilim gostermesi elde edilen sonuglarin ana evrene

genellenebilmesini sagladigi i¢in analiz edilmesi 6nem arz etmektedir (Coskun, vd.,

2017, s.173). Bu bolimde verilerin normal dagilim gosterip gostermedigini analiz

etmek icin verilerin ¢arpiklik ve basiklik degerleri incelenecektir. Bu inceleme Tablo

21°de ayrintil1 olarak gosterilmektedir.

Tablo 21. Normallik analizine iliskin ¢arpiklik ve basiklik degerleri

Olcek ifadeler

Carpikhik

Basikhik

Sohbet robotlarini giinliik hayatimda yararh
buluyorum (AF1).

Sohbet robotlarinin miisteri iletisim kalitesinin
artirdigini diigliniiyorum (AF2).

Sohbet Robotlar1 benim i¢in 6nemli olan
seyleri bagarma sansim arttiriyor (AF3).

TKM- AF Sohbet robotlarinin bilgi alma ve islem yapma
performansimi  arttirdigimi  diisiiniiyorum
(AF4).

Sohbet robotlarin1 bir seyler ayirtmak igin
kullaniyorum. ( otel, restoran, vb.) (AF5).

Sohbet  robotlarin1  aligveris  yaparken
kullantyorum (AF6).

-,686

-411

Sohbet  robotlarmi1  kullanmanin  kolay
oldugunu diigiiniiyorum (AKK1)

Sohbet robotlarmim nasil  kullanilacagini
Ogrenmek benim i¢in kolaydi (AKK?2).

Sohbet robotlarinin dili agik ve anlasilird
(AKK3).

Sohbet robotlarm1  kullanarak istedigimi
bulmanin  kolay oldugunu diisiiniiyorum
(AKK4).

TKM- AKK

Sohbet robotlarim kullanmak igin biytk
zihinsel ¢aba sarf ettigimi diislinmiiyorum
(AKKD5).

Sohbet robotuyla kurdugum iletisim karmagik
degildi (AKKS).

-1,179

,330

Sohbet robotlarini kullanmanin veri giivenligi
TKM- AR ve gizlilik acisindan riskli  oldugunu
diigiiniiyorum (AR1).

,167

-,817
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Tablo 21. (Devam) Normallik analizine iliskin ¢carpiklik ve basikitk degerleri

Gelecekte yapay zeka ile iligkili genel kiiresel
riskler nedeniyle sohbet robotlar1 kullanmanin
riskli oldugunu diigiiniiyorum (AR2).

Sohbet robotlarinin iyi performans
gostermedigini ve bilgilerimi yanlis isledigini
diigiiniiyorum (AR3).

Sohbet robotlarmin  giivenlik  sistemleri
bilgilerimi koruyacak kadar giiclii olmayabilir
(AR4)

Sohbet robotlarimin  kullanicilarimi  olumlu
sonuglara ulastiran ve kullanima elverisli bir
teknoloji oldugunu diigiiniiyorum (KYT1).

Yeni bir teknoloji olan sohbet robotlarini

TKM-KYT kullanmanin benim igin faydali olacagin -697 352
diigiinityorum (KYT2).
Bence sohbet robotlarin1 kullanmak iyi bir
fikir (KYT3).
Sohbet robotu kullanmamin ana nedeni bilgi
ve yardim almaktir (V1).
KDT-V SohbeE I'O]f.).O'F}l ) kullanmanin {iretkenligimi 11,086 0,301
artirdigini diigliniiyorum (V2).
Sohbet robotu kullanmamin ana nedeni hiz ve
kolayliktir (V3).
Sohbet robotu kullanmak eglenceli goziikiiyor
(EL).
Robotla mesajlagsmak eglenceli geliyor (E2).
KDT-E Sikildigimda  verilen  komik  cevaplara ~205 -1,048
dayanarak kendimi eglendirmek igin sohbet
robotlar1 kullaniyorum (E3).
Sohbet robotu kullanmak iyi bir fikir gibi
goriiniiyor (SAL).
Sohbet robotuyla etkilesimde bulunma
konusunda sosyal bir deneyime sahip
KDT- SA oldugumu diisiiniiyorum (SA2). ~A4%7 -579
Sohbet  robotunun  nasil  kullanildigim
bilmenin bana  stati = kazandirdigini
diistiniiyorum (SA3).
Ben sadece bu yeni teknolojinin nasil
caligtigini gérmek istiyorum (M1).
Yeni teknolojileri aragtirmayi ve
KDT-M . S -,914 -,122
deneyimlemeyi seviyorum (M2).
Yeni teknolojileri merak ettigim igin
kullanirim (M3)
Sohbet robotu kullanmamda motivasyonumun
6nemli bir etkisi vardir (MOL).
KDT- MO .S(.)hkiet roblo‘Flarlna kars1 motive olmak benim 1372 1,377
icin 6nemlidir (MO?2).
Motivasyonum hedeflerime ulagmakta bana
yol gostermektedir (MO3).
Glinliik hayatimda sohbet robotlarini1 daha ¢ok
kullanmay1 diigiinityorum (DK1).
DK Sohbet robotlarin1 gelecekte daha diizenli -314 1161

kullanmay1 diigiinityorum (DK?2).

Cevreme  sohbet robotu teknolojilerini
kullanmalarini 6nerecegim (DK3).

89




Tablo 21. (Devam) Normallik analizine iliskin ¢arpiklik ve bastklik degerleri

Bilgi almak ve ihtiyaglarimin giderilmesi
konusunda sohbet robotlarimi daha sik
kullanacagim (DK4).

Verilerin ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin -1,5 ile + 1,5 araliginda yer almasi
verilerin normal dagildiginin bir gdstergesidir (Tabanchnick ve Fidell, 2013). Normallik
analizi lizerine ¢aligmig bir diger arastirmacilar olan George ve Mallery (2010) bu
degerlerin -2 ile +2 degerleri araliginda olabilecegini soylemislerdir. Tablo 21 daha
onceki aragtirmalarda da kullanilan ve genel kabul gormiis degerlere gore
incelendiginde arastirma verilerinin normal dagilim gostermekte ve aragtirmanin ana

analizi olan regresyon analizinin yapilmasina imkan saglamaktadir.

3.5. Faktor Analizi

Faktor analizi, aralarinda iliski bulundugu diistiniilen ¢ok sayida degisken
arasindaki iliskilerin anlagilmasini ve yorumlanmasini kolaylagtirmak adina degiskenleri
daha az sayida bir boyuta indirgeyen ve 6zetleyen ¢ok degiskenli bir analiz teknigidir.
Olgeklerin faktdr analizine uygun olup olmadigini belirlemek amaciyla KMO ve
Bartlett testleri yapilmalidir. KMO katsayis1 arastirmalarda genellikle 6rneklem
biiyiikliigiiniin test edilmesi amaciyla kullanilmaktadir. Bir diger 6nemli nokta ise faktor
analizinde 6l¢iilen ifadelerin faktorlere eklenmesi veya ¢ikarilmasi i¢in faktor yiiklerine
bakilmaktadir. Faktor ylik degeri ifadelerin faktorlerle iliskisini agiklamaktadir. Bu
kapsamda KMO degerinin 0,50’nin lizerinde olmas1 beklenmektedir (Coskun vd., 2017,
5.269).

3.5.1. Teknoloji kabul modeline iliskin faktor analizi
Teknoloji kabul modeli oOlgeginin faktor analizine uygun olup olmadigini

anlamak i¢cin KMO ve Barlett test degerleri hesaplanmistir.

Tablo 22. Teknoloji kabul modeline iliskin KMO ve Barlett test degerleri

KMO 0,042
2 5651,121
Bartlett kiiresellik testi sd 171
p 0,000
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Tablo 22’de goriildiigii lizere teknoloji kabul modeli bilesenlerinin ¢evrim igi

tilkketicilerin sohbet robotlarina yonelik tutum ve davranigsal kullanimini 6lgmek igin

kullanilan 6l¢egin faktor analizinde KMO degeri 0,94 olarak bulunmustur. Bu degere

gore drneklem sayisi faktor analizi icin uygundur (KMO>0,50). Barlett testinde ise x°

degeri 5651,121 ve p degeri 0,05’den kiiciik oldugu icin istatistiki acidan anlaml

bulunmaktadir.

Tablo 23. Teknoloji kabul modeline iliskin agiklayici faktor analizi

Faktor Yiikleri
Faktor 1: Algilanan Fayda (AF)
Aciklanan varyans: %13,9; Oz deger: 2,6; Cronbach Alpha: 0,93
Sohbet robotlarimi giinliik hayatimda yararli buluyorum (AF1). ,878
Sohbet robotlarmin miisteri iletisim kalitesinin artirdigini diisiiniiyorum (AF2). 779
Sohbet Robotlar1 benim igin dnemli olan seyleri basarma sansimi arttiriyor
(AF3) ,602
Sohbet robotlarinin bilgi alma ve islem yapma performansimi arttirdigini
I ,764
diisiiniiyorum (AF4).
Sohbet robotlarini bir seyler ayirtmak i¢in kullantyorum. ( otel, restoran, vb.)
(AF5) ,489
Sohbet robotlarini aligveris yaparken kullaniyorum (AF6). ,849
Faktor 2: Algilanan Kullanim Kolayhg: (AKK)
Aciklanan varyans: %50,9; Oz deger: 9,6; Cronbach Alpha: 0,95
Sohbet robotlarmi kullanmanin kolay oldugunu diigiiniiyorum (AKK1) ,942
Sohbet robotlarnin nasil kullanilacagint 6grenmek benim igin kolayd: 984
(AKK2). '
Sohbet robotlarimin dili agik ve anlagilirdi (AKK3). ,968
Sohbet robotlarin1  kullanarak istedigimi bulmanin kolay oldugunu 830
diigiinityorum (AKK4). '
Sohbet robotlarii kullanmak i¢in biiyiik zihinsel ¢aba sarf ettigimi 866
diigiinmityorum (AKK5). '
Sohbet robotuyla kurdugum iletisim karmagik degildi (AKK®). ,913
Faktor 3: Algilanan Risk (AR)
Aciklanan varyans: %6,04; Oz deger: 1,1; Cronbach Alpha: 0,90
Sohbet robotlarin1 kullanmanin veri giivenligi ve gizlilik agisindan riskli
9 o ,905
oldugunu diigtinityorum (AR1).
Gelecekte yapay zeka ile iliskili genel kiiresel riskler nedeniyle sohbet 883
robotlar1 kullanmanin riskli oldugunu diisiinityorum (AR2). '
Sohbet robotlarmin iyi performans gostermedigini ve bilgilerimi yanlis
. ,848
isledigini diisliniiyorum (AR3).
Sohbet robotlarinin giivenlik sistemleri bilgilerimi koruyacak kadar giiclii
. 871
olmayabilir (AR4)
Faktor 4: Kullanmaya Yonelik Tutum (KYT)
Agiklanan varyans: %5,3; Oz deger: 1,01; Cronbach Alpha: 0,83
Sohbet robotlarinin kullanicilarint olumlu sonuglara ulagtiran ve kullanima 985
elverisli bir teknoloji oldugunu diigiiniiyorum (KYT1). '
Yeni bir teknoloji olan sohbet robotlarini kullanmanin benim igin faydal
- o , 746
olacagini diigiiniiyorum (KYT2).
Bence sohbet robotlarint kullanmak iyi bir fikir (KYT3). 427

Toplam Agiklanan Varyans: %76,2; Cronbach Alpha: 0,936
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Tablo 23’°de teknoloji kabul modeli 6l¢egi i¢in yapilan faktor analizi sonucuna
gore Olcegin 4 faktdrden olustugu belirlenmistir. Ik faktdr algilanan fayda olarak
adlandirilmistir. Olgegin faktdr yiikleri 0,489- 0,878 arasinda degisen 6 ifadeden
olusmaktadir. Faktoriin toplam varyansi aciklama orani %13,9°dur. likinci faktor
algilanan kullanim kolaylig1 olarak adlandirilmistir. Olgegin faktér yiikleri 0,830-0,984
arasinda degisen 6 ifadeden olusmaktadir. Faktoriin toplam varyansi agiklama orani
%50,9°dur. Ugiincii faktdr algilanan risk olarak adlandirilmustir. Olgegin faktor yiikleri
0,848-0,905 arasinda degisen 4 ifadeden olusmaktadir. Faktoriin toplam varyansi
aciklama oram1 %6,04’tliir. Dordiincii faktdr ise kullanmaya yonelik tutum olarak
adlandirilmaktadir. Olgegin faktor yiikleri 0,427-0,985 arasinda degisen 3 ifadeden

olugmaktadir. Faktoriin toplam varyansi agiklama orani %5,3 diir.

3.5.2. Kullanimlar ve doyumlar teorisine iliskin faktor analizi
Kullanimlar ve doyumlar teorisi Ol¢eginin faktdr analizine uygun olup

olmadigini anlamak i¢in KMO ve Barlett test degerleri hesaplanmustir.

Tablo 24. Kullamimlar ve doyumlar teorisine iliskin KMO ve Barlett test degerleri

KMO 0,926

2 6454,779

Bartlett kiiresellik testi sd 105
> 0,000

Tablo 24’de goriildiigli iizere kullanimlar ve doyumlar teorisi bilesenlerinin
cevrim ig¢i tiiketicilerin sohbet robotlarina kullanmaya yonelik motivasyonlarin1 6lgmek
icin kullanilan 6lgegin faktor analizinde KMO degeri 0,92 olarak bulunmustur. Bu
degere gore 0rneklem sayisi faktor analizi icin uygundur (KMO>0,50). Barlett testinde
ise X2 degeri 6454,779 ve p degeri 0,05’den kii¢iik oldugu icin istatistiki acidan anlamli

bulunmaktadir.

Tablo 25. Kullanimlar ve doyumlar teorisine iliskin agiklayici faktor analizi

Faktor Yiikleri
Faktor 1: Eglence (E)
Agiklanan varyans: %60,6; Oz deger: 9,09; Cronbach Alpha: 0,87
Sohbet robotu kullanmak eglenceli géziikiiyor (E1). ,522
Robotla mesajlagmak eglenceli geliyor (E2). ,818
Sikildigimda verilen komik cevaplara dayanarak kendimi eglendirmek icin 905
sohbet robotlari kullantyorum (E3). '
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Tablo 25. (Devam) Kullanimlar ve doyumlar teorisine iliskin agiklayict faktor analizi

Faktor 2: Motivasyon (MO)
Agiklanan varyans: %13,2; Oz deger: 1,9; Cronbach Alpha: 0,99

Sohbet robotu kullanmamda motivasyonumun énemli bir etkisi vardir (MO1). 1,032
Sohbet robotlarina karsi motive olmak benim i¢in 6nemlidir (MO2). 1,020
Motivasyonum hedeflerime ulagmakta bana yol gostermektedir (MO3). 1,001

Faktor 3:Verimlilik (V)
Aciklanan varyans: %6,7; Oz deger: 1,01; Cronbach Alpha: 0,88

Sohbet robotu kullanmamin ana nedeni bilgi ve yardim almaktir (V1). , 104
Sohbet robotu kullanmanin iretkenligimi artirdigini diisiiniiyorum (V2). , 7156
Sohbet robotu kullanmamin ana nedeni hiz ve kolayliktir (V3). ,454

Faktor 4: Merak (M) )
Aciklanan varyans: %4,3; Oz deger: 0,646; Cronbach Alpha: 0,88

Ben sadece bu yeni teknolojinin nasil ¢aligtigin1 gérmek istiyorum (M1). ,579
Yeni teknolojileri aragtirmayi ve deneyimlemeyi seviyorum (M2). ,940
Yeni teknolojileri merak ettigim i¢in kullanirim (M3) ,935

Faktor 5: Sosyal Amaclar (SA)
Aciklanan varyans: %3,3; Oz deger: 0,505; Cronbach Alpha: 0,81
Sohbet robotu kullanmak iyi bir fikir gibi goriiniiyor (SAL). ,393
Sohbet robotuyla etkilesimde bulunma konusunda sosyal bir deneyime sahip

9 . ,528
oldugumu diigiiniiyorum (SA2).
Sohbet robotunun nasil kullanildigini bilmenin bana stati kazandirdigini
diigiinityorum (SA3).
Toplam Agiklanan Varyans: %88,2; Cronbach Alpha: 0,951

871

Tablo 25°de kullanimlar ve doyumlar teorisi dl¢egi i¢in yapilan faktor analizi
sonucuna gore dlgegin 5 faktdrden olustugu belirlenmistir. Tk faktdr eglence olarak
adlandinilmuistir. Olgegin faktor yiikleri 0,522-0,905 arasinda degisen 3 ifadeden
olusmaktadir. Faktdriin toplam varyansi agiklama orami %60,6°dir. ikinci faktor
motivasyonlar olarak adlandirilmistir. Olgegin faktdr yiikleri 1,001-1,032 arasinda
degisen 3 ifadeden olusmaktadir. Faktoriin toplam varyansi agiklama orami %13,2 dir.
Uciincii faktor verimlilik olarak adlandirilmistir. Olgegin faktor yiikleri 0,454-0,756
arasinda degisen 3 ifadeden olusmaktadir. Faktoriin toplam varyansi agiklama orani
%6,7°dir. Dérdiincii faktor merak olarak adlandirilmustir. Olgegin faktor yiikleri 0,579-
0,940 arasinda degisen 3 ifadeden olusmaktadir. Faktoriin toplam varyansi agiklama
oran1 %4,3’tiir. Besinci faktdr sosyal amagclar olarak adlandirilmistir. Olgegin faktor
yiikleri 0,393-0,871 arasinda degisen 3 ifadeden olusmaktadir. Faktoriin toplam

varyansi agiklama oran1 %3,3 tiir.

3.5.3. Davramssal kullanima iliskin faktor analizi
Davranigsal kullanim 6l¢eginin faktor analizine uygun olup olmadigini anlamak

icin KMO ve Barlett test degerleri hesaplanmustir.
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Tablo 26. Davramgsal kullanima iliskin KMO ve Barlett test degerleri

KMO 0,860
2 1593,167
Bartlett kiiresellik testi sd 6
p 0,000

Tablo 26’de goriildiigii lizere ¢evrim igi tliketicilerin sohbet robotlarina yonelik
davranigsal kullanimin1 6l¢mek i¢in kullanilan 6l¢egin faktér analizinde KMO degeri
0,86 olarak bulunmustur. Bu degere gore orneklem sayisi faktor analizi i¢in uygundur
(KMO>0,50). Barlett testinde ise X degeri 1593,167 ve p degeri 0,05’den kiigiik oldugu

icin istatistiki agidan anlamli bulunmaktadir.

Tablo 27. Davranissal kullanima iligkin agiklayici faktor analizi

Faktor Yiikleri
Faktor 1: Davranigsal Kullanim (DK)
Toplam Agiklanan Varyans: %88,5; Oz deger: 3,5; Cronbach Alpha: 0,95
Giinlik hayatimda sohbet robotlarin1 daha ¢ok kullanmayi diisiiniiyorum
(DK1). 761
Sohbet robotlarini gelecekte daha diizenli kullanmayi diisiiniiyorum (DK?2). ,919
Cevreme sohbet robotu teknolojilerini kullanmalarini 6nerecegim (DK3). ,931
Bilgi almak ve ihtiyaglarimin giderilmesi konusunda sohbet robotlarini daha 932
sik kullanacagim (DK4). '

Tablo 27°de davranigsal kullamim Olgegine iliskin yapilan faktor analizi
sonucuna gore dlgegin tek bir faktdrden olustugu belirlenmistir. Olgegin faktor yiikleri
0,761-0,932 arasinda degisen 4 ifadeden olusmaktadir. Olgegin toplam varyans: ise
%88,5 dir.

3.6. Davramsgsal Kullammin Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine Gore
Farkhlasma Durumu

Arastirmaya katilan c¢evrim i¢i tiiketicilerin sohbet robotlarini kullanmaya
yonelik davranislarinin demografik 6zelliklerine gore farklilagip farklilagmadigi test

edilecektir. Bu kisimda ayrica Hj hipotezi ve alt hipotezleri test edilmektedir.

3.6.1. Davramssal kullanimin katihmeillarin cinsiyetlerine gore farkhlasma
durumu
Davranigsal kullanim faktoriiniin cinsiyete gore farklilasma durumunu anlamak

icin t-testi analizi yapilmistir ve sonuglar1 Tablo 28°de gosterilmektedir.
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Tablo 28. Davramigsal kullanimin cinsiyete gore farklilagsma durumu

Faktor Cinsiyet n Ortalama df t p
Davramssal Kadin Lt 3,62 314 081 0.19
Kullanim Erkek 137 3,51 ’ ’

*p < 0,05; *xp < 0,01

Tablo 28 incelendiginde davramigsal kullanim faktoriiniin cinsiyet gruplar
(Kadin, Erkek) arasinda davranigsal kullanim agisindan istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik bulunmamaktadir (t=0,81; p=0,19). Bu baglamda, c¢evrim i¢i tiiketicilerin
sohbet robotu kullanma davranislari cinsiyete gore farklilasmamaktadir ve Hy, hipotezi

reddedilmistir.

3.6.2 Davramssal kullammmin katihmeillarin yas gruplarma gore farklhilasma
durumu
Davranigsal kullanim faktoriiniin yas gruplarina gore farklilasma durumunu

anlamak i¢in ANOVA testi yapilmistir ve sonuglart Tablo 29°da gosterilmektedir.

Tablo 29. Davranissal kullanimin yas gruplarina gore farklilagma durumu

Faktor Yas Grubu n Ortalama df F p
18-24 156 3,66
Davranissal 2535 143 3.48 2 1,072 0,343
Kullanim 36-49 15 3,50
50 ve istii - -
*p < 0,05; *xp < 0,01

Tablo 29 incelendiginde davranigsal kullanim faktoriiniin yas gruplar1 arasinda
davranissal kullanim agisindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir
(t=1,072; p=0,34). Bu baglamda ¢evrim ig¢i tiiketicilerin sohbet robotlarin1 kullanma

davraniglar1 yasa gore farklilagsmamaktadir ve Hyp hipotezi reddedilmistir.

3.6.3.Davramissal kullanimin katihmeilarin egitim durumlarina gore farklhilasma
durumu
Davranigsal kullanim faktoriiniin egitim durumuna gore farklilasma durumunu

anlamak i¢in ANOVA testi yapilmistir ve sonuglar1 Tablo 30°da gosterilmektedir.
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Tablo 30. Davramgsal kullanimin egitim durumuna gore farklilagsma durumu

Faktor Egitim n Ortalama df F p
Durumu

[kogretim 5 3,00

Davramssal Lise 42 3,88

Kullanim Onlisans 57 3.52 4 1,372 0,244
Lisans 169 3,56
Lisansiisti 41 3,57

*p < 0,05; *xp < 0,01

Tablo 30 incelendiginde davranigsal kullanim faktoriiniin egitim durumu
arasinda davranigssal kullanim agisindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
bulunmamaktadir (t=1,372; p=0,24). Bu baglamda c¢evrim igi tiiketicilerin sohbet
robotlarint kullanma davraniglar1 egitim durumlarina farklilagmamaktadir ve Hjc

hipotezi reddedilmistir.

3.6.4. Davramissal kullanimin katihmcilarin sohbet robotlar1 kullanim sikhgina
gore farkhilasma durumu

Davranigsal kullanim faktoriiniin sohbet robotu kullanim sikligina gore
farklilasma durumunu anlamak i¢cin ANOVA testi yapilmistir ve sonuglar1 Tablo 31°de

gosterilmektedir.

Tablo 31. Davranissal kullanimin kullanma sikligina gore farklilasma durumu

Faktor Sikhik n Ortalama df F p
Giinliik 31 3,74
Davramssal Haftalik 71 3,78 3 1,823 0,143
Kullamim Aylik 148 3,52
Yilda bir 64 3,39
*p < 0,05; *xp < 0,01

Tablo 31 incelendiginde davramigsal kullanim faktoriintin kullanma siklig
arasinda davramissal kullanim agisindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
bulunmamaktadir (t=1,823; p=0,14). Bu baglamda c¢evrim igi tiiketicilerin sohbet
robotlarin1  kullanma davraniglar1 sohbet robotlarinin kullanim sikligina gore

farklilasmamaktadir ve Hig hipotezi reddedilmistir.
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3.6.5. Davranigsal kullanimin katihmceilarin sohbet robotlarimi kullandig1 sektore
gore farkhilasma durumu

Davranigsal kullanim faktoriiniin sohbet robotunun kullanildigi sektore gore
farklilasma durumunu anlamak igin ANOVA testi yapilmistir ve sonuglar1 Tablo 32’de

gosterilmektedir.

Tablo 32. Davramgsal kullanimin kullanilan sektore gore farklilasma durumu

Faktor Egitim Durumu n Ortalama df F p
E-ticaret 238 3,54

Davramgsal Banka ve Finans 41 3,78

Kullanim Lojistik 6 3,66
Saglik 12 3,60 ° 0.622 0,683
Turizm 11 3,22
Telekomiinikasyon

*p < 0,05; *xp < 0,01

Tablo 32 incelendiginde davramigsal kullanim faktoriiniin kullanilan sektor
arasinda davranigssal kullanim agisindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
bulunmamaktadir (t=0,622; p=0,68). Bu baglamda c¢evrim i¢i tiiketicilerin sohbet
robotlarint  kullanma davraniglar1 sohbet robotlarmin kullanildigr sektore gore
farklilasmamaktadir ve Hje hipotezi reddedilmistir. Tiim analizler sonucunda
davranigsal kullanim c¢evrim i¢i tiiketicilerin veya katilimecilarin  demografik

ozelliklerine gore farklilasmamaktadir. Bu baglamda Hj hipotezi reddedilmektedir.

3.7. Hipotezlerin Test Edilmesi

Verilerin 6n analizi kisminda, normallik, gilivenilirlik ve faktdr analizi
gerceklestirilmis ve hipotezlerin test edilmesine dair bir sorun olmadigi goriilmiistiir. Bu
baglamda ¢alismanin bu kisminda SPSS programinda ¢oklu regresyon analizi yontemi

uygulanmis ve arastirma modeli ¢ergevesinde olusturulan hipotezler test edilmistir.

3.7.1. Teknoloji kabul modeli bilesenlerinin sohbet robotlarim1 kullanmaya yénelik
tutum iizerindeki etkisi

Teknoloji kabul modeli bilesenlerinin sohbet robotlarini kullanmaya yonelik
tutum tiizerindeki etkisini belirlemek i¢in ¢oklu regresyon analizinden yararlanilmistir.
Coklu regresyon analizinin yapilabilmesi i¢in Oncelikle bazi varsayimlarin

gerceklesmesi gerekmektedir. Bu varsayimlar test edilmis ve su sekildedir; ilk olarak
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ornek sayisinin yeterliligi kontrol edilmistir. Literatiirde yaygin olarak kullanilan 6rnek
sayist yeterliligi formili “N> 50+ 8 *x (bagimsiz degisken sayis1) olarak
hesaplanmaktadir. Bu baglamda bu ¢alisma i¢in (50+8*3=74) hesaplamas1 yapildiginda
3 bagimsiz degisken i¢in 314 6rnek sayisi yeterlidir. Bir diger 6n kosul ise ¢oklu ortak
dogrusallik problemidir. Coklu dogrusallik probleminin var olup olmadigini anlamak
icin korelasyon katsayilarina bakilmaktadir. Bagimsiz degiskenler arasinda 0,80’in
tizerinde bir korelasyon katsayist var ise bu durum c¢oklu dogrusallik probleminin
olabileceginin bir gostergesidir. Pallant’a (2010, s.185) gore ¢oklu dogrusallik
probleminin olup olmadiginin anlasilmasi i¢in bakilmasi gereken degerler Tolerans ve
VIF degerleridir. Tolerans degeri, belirli bir bagimsiz degiskenin ne kadarinin
modeldeki diger bagimsiz degiskenler tarafindan aciklanamadigini ifade etmektedir.
Tolerans degeri 0,1’den biiyiik olmalidir. VIF degeri ise 10’dan az olmalidir. Regresyon
analizi yapabilmek icin saglanmasi gereken bir diger on kosul ise uc¢ degerlerin
belirlenmesi ve atil degerlerin bagimsizligidir. Pallant’a (2010) gore, ug ve atil degerler

Mahalanobis ve Cook’s degerlerine bakilarak yorumlanabilmektedir.

Veriler korelasyon katsayilar1 incelendiginde algilanan fayda ve algilanan
kullanim kolayligi bagimsiz degiskenleri arasinda 0,85 korelasyon katsayist oldugu
gozlemlenmis ve ¢oklu dogrusallik problemi olabilecegi saptanmistir. Fakat Pallant’in
da (2010) bahsettigi iizere tolerans ve VIF degerlerine bakildiginda algilanan fayda icin
(Toleran deger1:0,27; VIF:3,7), algilanan kullanim kolaylig1 i¢in (Tolerans degeri: 0,26;
VIF: 3,8) ise degerleri goriilmiis ve tolerans degerleri 0,1’den biiyiik oldugu ve VIF
degerlerinin 10’dan kiigiik olmasindan dolayr ¢oklu dogrusallik probleminin olmadigi
gozlemlenmistir. U¢ deger olup olmadiginin anlasilmasi i¢in Mahalanobis degerine
bakildig1 zaman en ug deger 13,54 olarak belirlenmis ve 2,6 ve 7 numarali katilimcilarin
uc degerler olabilecegi saptanmistir. Fakat Pallant’in da belirttigi lizere bu degerleri
arastirma digina ¢ikarmadan once Cook’s degerine bakilmasi gerekmektedir. Eger
Cook’s degeri 1 ve 1°den biiylik ise arastirma disina ¢ikarilmalidir. Bu baglamda
bakildiginda Cook’s degerinin 0,59 oldugu goriilmekte ve verilerin arastirma disina

cikarilmasina gerek kalmamaktadir.
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Tablo 33. Teknoloji kabul modeli bilesenlerinin sohbet robotlarini kullanamaya yonelik tutum tizerindeki
etkisi

Bagimh Degisken
Kullanmaya Yonelik Tutum
Bagimsiz Degiskenler Std B t p R Ayar. R* | F
Faktor 1. Algilanan Fayda | 0,24 4,1 0,01**
(AF)
Faktor 2. Algilanan | 0,03 0,30 0,7
Kullanim Kolayhgi (AKK) 0,37 0,143 17,27
Faktor 3. Algilanan Risk | 0,07 1,24 0,2
(AR)
Sabit 16,45 0,01**
*p < 0,05; **+p < 0,01

Tablo 33’de de goriildiigii gibi teknoloji kabul modeli bilesenleri olan bagimsiz
degiskenler; algilanan fayda, algilanan kullanim kolayligi ve algilanan risk gevrim igi
tilkketicilerin  sohbet robotlarin1  kullanmaya yonelik tutumundaki varyanslarin
%14,3’inii agiklamaktadir (R’= 0,143). Bagimsiz degiskenler olan AF, AKK ve AR
bagimli degisken olan KYT’yi yokluk modeline gore istatistiksel agidan anlamli bir
bi¢imde agiklamaktadir (F=17,27; p<0,001).

AF, AKK ve AR bagimsiz degiskenlerini kullanarak KYT bagimli degiskenini
yordamak amaciyla ¢oklu regresyon analizi yapilmistir. Analiz sonucunda anlamli bir
regresyon modeli kurulmustur (F=17,27; p<0,001). Buna gore, algilanan fayda (AF)
kullanmaya yonelik tutumu (KYT) olumlu ve anlamli olarak yordamaktadir (B =0,24;
t=4,1; p<0,01)(H). Algilanan kullanim kolayligi (AKK) kullanmaya yonelik tutumu
(KYT) olumlu ancak istatistiksel acgidan anlamli olmadan yordamaktadir (B
=0,03;t=0,30;p=0,7)(H3). Algilanan risk (AR) kullanmaya yonelik tutumu (KYT)
olumlu ancak istatistiksel ac¢idan anlamli olmadan  yordamaktadir (B

=0,07;t=1,24;p=0,2)(Ha).

3.7.2 Sohbet robotlarim kullanmaya yoénelik tutumunun davramssal kullamim
iizerindeki etkisi

Sohbet robotlarin1  kullanmaya yonelik tutumunun sohbet robotlarinin
kullanilmas: tzerindeki etkisinin belirlenmesi i¢in dogrusal regresyon analizinden
yararlanilmistir. Analiz asamasinda Oncelikle regresyon analizinin varsayimlart test

edilmistir. Coklu dogrusallik probleminin olup olmadiginin anlasilmasi igin korelasyon
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katsayilarina bakildigmma katsaymin 0,80’in altinda oldugu ve c¢oklu dogrusallik
probleminin olmadig belirlenmistir (0,27). Tolerans ve VIF degerleri (Tolerans=1,00;
VIF=1,00) belirlenmistir. U¢ deger olup olmadiginin anlasilmasi i¢cin Mahalanobis
degerine bakildigt zaman en u¢ deger 12,3 olarak belirlenmis ve 1ve 2 numarali
katilimcilarin u¢ degerler olabilecegi saptanmistir. Fakat Palantt’inda belirttigi tizere bu
degerleri arastirma disina ¢ikarmadan 6nce Cook’s degerine bakilmasi gerekmektedir.
Eger Cook’s degeri 1 ve 1°den biiyiik ise arastirma disina ¢ikarilmalidir. Bu baglamda
bakildiginda Cook’s degerinin 0,03 oldugu goriilmekte ve verilerin arastirma disina

cikarilmasina gerek kalmamaktadir.

Tablo 34. Sohbet robotlarini kullanmaya yénelik tutumun davranissal kullanim iizerindeki etkisi

Bagimh Degisken

Davranigsal Kullanim
Bagimsiz Degiskenler Std B t p R Ayar. R F
Faktor 1. Kullanmaya
0,27 4,9 0,01**
Yonelik Tutum (KYT) 0,271 0,071 24,81
Sabit 4.8 0,01**
*p < 0,05; **+p < 0,01

Tablo 34’de goriildiigli gibi sohbet robotlarin1 kullanmaya yonelik tutum ve
davranigsal kullanim arasinda dogrusal regresyon modeli kurulmustur. KYT,
davranigsal kullanimdaki varyansin %0,7sini agiklamaktadir (R?=0,071) ve bu yokluk
modeline gore anlamlidir (F=24,8; p<0,01). Buna goére sohbet robotlarimi1 kullanmaya
yonelik tutum davranigsal kullanimi olumlu ve istatistiksel agidan anlamli olarak

yordamaktadir (B =0,27;t=4,9;p<0,001)(Hs).

3.7.3. Kullaninmlar ve doyumlar teorisi bilesenlerinin motivasyonlar iizerindeki
etkisi

Sohbet robotlarmin verimlilik artis1 saglamasi, eglenceli olmasi, sosyal
amaglarla kullanilmas1 ve merak uyandirmasinin sohbet robotlarini kullanmaya yonelik
motivasyon iizerindeki etkisini belirlemek i¢in ¢oklu regresyon analizinden
yararlanilmistir. Analiz asamasinda Oncelikle regresyon analizinin varsayimlart test
edilmistir. Coklu baglanti problemi olup olmadigi test etmek i¢in ise degiskenler
arasindaki korelasyon katsayilarina bakilmistir. Korelasyon katsayilari incelendiginde
eglence ve sosyal amagclar bagimsiz degiskenleri arasinda 0,80 korelasyon katsayisi

oldugu goézlemlenmis ve c¢oklu dogrusallik problemi olabilecegi saptanmistir. Fakat
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Pallantt’in da (2010) bahsettigi iizere tolerans ve VIF degerlerine bakildiginda eglence
icin (Toleran degeri:0,34; VIF:2,9), sosyal amaglar i¢in (Tolerans degeri: 0,22; VIF:
4,3) degerleri goriilmiis ve tolerans degerleri 0,1’den biiylik oldugu ve VIF degerlerinin
10’dan  kiigiik olmasindan dolayr ¢oklu dogrusallik probleminin  olmadigi
gozlemlenmistir. U¢ deger olup olmadiginin anlasilmasi i¢in Mahalanobis degerine
bakildig1 zaman en u¢ deger 24,05 olarak belirlenmis ve 5, 25, 38, 54, 69, 180 ve 201
numarali katilimcilarin u¢ degerler olabilecegi saptanmistir. Fakat Palantt’inda belirttigi
lizere bu degerleri arastirma disina c¢ikarmadan oOnce Cook’s degerine bakilmasi
gerekmektedir. Eger Cook’s degeri 1 ve 1’den biiyiik ise arastirma disina ¢ikarilmalidir.
Bu baglamda bakildiginda Cook’s degerinin 0,92 oldugu goriilmekte ve verilerin

arastirma disina ¢ikarilmasina gerek kalmamaktadir.

Tablo 35. Kullanmimlar ve doyumlar teorisi bilesenlerinin motivasyonlar tizerindeki etkisi.

Bagimh Degisken
Motivasyonlar
Bagimsiz Degiskenler Std B t p R Ayar. R | F
Faktor 1. Verimlilik (V) 0,76 10,6 0,01**
Faktor 2. Eglence (E) 0,01 0,16 0,8
Faktor 3. Sosyal | 0,03 0,38 0,6
0,70 0,492 74,68
Amaclar(SA)
Faktor 4. Merak (M) 0,04 0,63 0,5
Sabit 12,69 0,01**
*p < 0,05; *+p < 0,01

Tablo 35°de verimlilik, eglence, sosyal amaglar ve merak bagimsiz degiskenleri
kullanilarak motivasyon degiskenini yordamak amaciyla yapilan ¢oklu regresyon
analizi yer almaktadir. Analiz sonucunda anlamli bir regresyon modeli kurulmustur
(F=74,68; p<0,001). Bagimsiz degiskenler bagimli degiskendeki varyansin %49,2’sini
agiklamaktadir (R?=0,492). Buna gore verimlilik motivasyonu olumlu ve anlamli olarak
yordamaktadir (B =0,76;t=10,6;p<0,001) (Hes). Eglence motivasyonu olumsuz ve
istatistiksel agidan anlamli olmadan yordamaktadir (B=-0,01;t= -0,167;p= 0,868)(H>).
Sosyal amaclar motivasyonu olumsuz ve istatistiksel agidan anlamli olmadan
yordamaktadir (p =-0,03;t= -0,38; p= 0,698)(Hg). Merak motivasyonu olumsuz ve
istatistiksel agidan anlamli olmadan yordamaktadir (B = -0,04;t= -0,63;p= 0,529)(Ho).
Regresyon denklemi Motivasyon= 1,863+ Verimlilik*0,768- Eglence*0,012- Sosyal
Amagclar*0,033- Merak*0,045.
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3.7.4. Motivasyonlarin davramssal kullanim iizerindeki etkisi

Sohbet robotlarin1 kullanmaya yonelik motivasyonun sohbet robotlarini
kullanmaya yonelik davranis {tizerindeki etkisini belirlemek i¢in dogrusal regresyon
analizinden yararlanilmistir. Analiz asamasinda dncelikle regresyon analizinin varsayimlari test
edilmistir. Coklu baglanti problemi olup olmadigi test etmek icin ise degiskenler arasindaki
korelasyon Katsayilarina bakilmistir. Coklu dogrusallik probleminin anlasilmasi igin
korelasyon katsayilarina bakildigima katsaymin 0,80’in altinda oldugu ve c¢oklu
dogrusallik probleminin olmadigi belirlenmistir (0,40). Tolerans ve VIF degerleri
(Tolerans=0,51; VIF=1,95) belirlenmistir. Ug deger olup olmadiginin anlasilmasi i¢in
Mahalanobis degerine bakildigi zaman en u¢ deger 17,8 olarak belirlenmis ve 1, 2 ve 3
numarali katilimcilarin u¢ degerler olabilecegi saptanmistir. Fakat Pallant’inda belirttigi
tizere bu degerleri arastirma disina ¢ikarmadan once Cook’s degerine bakilmasi
gerekmektedir. Eger Cook’s degeri 1 ve 1°den biiyiik ise arastirma digina ¢ikarilmalidir.
Bu baglamda bakildiginda Cook’s degerinin 0,57 oldugu goriilmekte ve verilerin

arastirma disina ¢ikarilmasina gerek kalmamaktadir.

Tablo 36. Motivasyonlarin davranssal kullanim tizerindeki etkisi

Bagimh Degisken
Davranigsal Kullanim
Bagimsiz Degiskenler Std B t p R Ayar. R® | F
Faktorl.Motivasyonlar(MO) | 0,28 7,4 0,01**
42 17 2
Sabit 7,3 0,01** 0. 0.176 333

*p < 0,05; *xp < 0,01

Sohbet robotlarini kullanmaya yonelik motivasyonlar ve davranigsal kullanim
arasinda dogrusal regresyon modeli kurulmustur (Tablo 36). Motivasyonlar, davranigsal
kullanimdaki varyansin %17,6’sini agiklamaktadir (R°=0,176) ve bu yokluk modeline
gore anlamhdir (F=33,32; p<0,01). Buna goére motivasyonlar degiskeni davranigsal
kullanim1 olumlu ve istatistiksel acidan anlamli olarak yordamaktadir (B

=0,28;t=7,4:p<0,001)(H1o).

Tim hipotezlere iliskin sonuglarin  degerlendirmeleri Tablo 37°de

gosterilmektedir.
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Tablo 37. Hipotezlere iligkin sonug degerlendirme tablosu

Hipotezler Sonug¢
ﬂlzngraplssa{ kullanlm," kgtlhmcﬂarm demografik DESTEKLENMEMEKTEDIR
ozelliklerine gore farklilik gosterir.

H1,: Davranigsal kullanim, cinsiyete gore farklilik gosterir. DESTEKLENMEMEKTEDIR
Hip: Davranigsal kullanim, yasa gore farklilik gosterir. DESTEKLENMEMEKTEDIR
H, :{sl;:t]é)rail;lramssal kullanim, egitim durumuna gore farklilik DESTEKLENMEMEKTEDIR
ggg:c)r?;/ramssal kullanim, kullanim sikligina gore farklilik DESTEKLENMEMEKTEDIR
:;Z;];?:ramssal kullanim, kullanilan sektére gore farklilik DESTEKLENMEMEKTEDIR
Hy: Algll?nan fayfila, sohbet. robotlarimi kullanmaya yonelik tutumu DESTEKLENMEKTEDIR.
olumlu ydnde etkilemektedir.
H"3: Algllanan kullanim '.lqolayllg}, sohbet .robotlarml kullanmaya DESTEKLENMEMEKTEDIR
yonelik tutumu olumlu yonde etkilemektedir.
Hy: Alglla{lan rlsk,‘ sohbet rgbotlarlnl kullanmaya yonelik tutumu DESTEKLENMEMEKTEDIR
olumsuz yonde etkilemektedir.
Hs: Sohbet r(?'botl.arlna kars1 olumlu b1r tutum,. sohbet rgbotlarlm DESTEKLENMEKTEDIR.
kullanmaya ydnelik davranisi olumlu yonde etkilemektedir.
H6: V?rlrflhhk, gevrim igi tiiketiciyi sohbet robotlarini kullanmaya DESTEKLENMEKTEDIR.
iten giiclii bir motivasyondur.
H7: E.gle.r.lct?, gevrim igi tiiketiciyi sohbet robotlarini kullanmaya DESTEKLENMEMEKTEDIR
iten giiclii bir motivasyondur.
Hs: Sosyal . amagilar: gevrim i tiiketiciyi sohbet robotlarii DESTEKLENMEMEKTEDIR
kullanmaya iten gii¢lii bir motivasyondur.
H.?: Mefak, gevrim igi tiikketiciyi sohbet robotlarini kullanmaya iten DESTEKLENMEMEKTEDIR
giiclii bir motivasyondur.
Hio: Sohbet robotlarini kullanmaya yonelik hissedilen motivasyon,
sohbet robotlarini kullanmaya yonelik davranigi olumlu ydnde DESTEKLENMEKTEDIR.
etkilemektedir.
Arastirma anketinde, ¢evrim i¢i katilimcilarin ge¢mis sohbet robotu

deneyimlerine dayanarak sohbet robotlarini en ¢ok hangi sektdrde kullandiklarina dair
ifadeye yer verilmistir. Anket verilerinin gore 314 katilimcinin 238’1 sohbet robotlarini
E-Ticaret sitelerinde kullandigini belirtmistir. Daha sonra E-Ticaret sitelerini banka ve
finans, saglik ve telekomiinikasyon sektorleri takip etmektedir. Sekil 8’de cevrim igi
katilimcilar tarafindan sohbet robotlarinin hangi sektorlerde kullanildigi ayrintili olarak

gosterilmektedir.
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Sekil 8. Sohbet robotu kullaniminin sektérel dagilim

Sekil 8’deki sonuglar incelendiginde sohbet robotu kullaniminin E-Ticaret
sitelerinde veya platformlarinda kullanimi diger sektorlere gore daha fazladir. Giintimiiz
ticaret anlayisinin daha c¢ok cevrim ig¢i platformlarda gerceklesmeye baslamasi ve
cevrim i¢i platformlarda ger¢ek miisteri temsilcileri bulunamamasi sohbet robotlarinin
bu sektorde daha ¢ok kullanilmasinin nedeni olarak gosterilebilir. Dolayisiyla ¢evrim igi
perakendecilerin sohbet robotlarina yatirnm yapmast ve miisteri iletisiminde sohbet

robotlarini etkin bir sekilde kullanmalar1 onerilebilir.
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DORDUNCU BOLUM

4.SONUC VE ONERILER

4.1. Sonuc¢ ve Tartisma

Sohbet robotlar1 gliniimiizde pazarlama uzmanlar1 tarafindan fiziksel miisteri
temsilcilerinin yerini almasim1 beklenen en giiclii teknoloji olarak gosterilmektedir.
Arastirma kuruluslar tarafindan yapilan istatistiklerde bu goriisii destekler niteliktedir.
Bu istatistiklerden bazilar1 sunlardir; Dirft’e (https-7) gore sohbet robotlari en hizli
biiyliyen marka iletisim aracidir, tiiketicilerin yaklajik %95°1 sohbet robotlarinin miisteri
temsilcisi yonlinden fayda saglayacagini diisiinmektedir, sohbet robotlariyla kurulan
iletisimin memnuniyet orani yaklasik %87°dir. Bu baglamda bakildiginda sohbet
robotlar1 miisteri iletisimini gelistirmek isteyen marka ve sirketlerin stratejilerine ortak

etmeleri gereken bir teknoloji olarak goriilmektedir.

Piyasalarda yasanan hizli kiiresellesmeyle birlikte artan rekabet kosullarinda
rakiplerinden farklilasmak isteyen markalarin sohbet robotlarmi tiiketici iletisim
stratejilerinde kullanmasi gerekliligi genel kabul gormiis bir durumdur. Yapilan
aragtirmalarda sohbet robotlarinin tiiketicinin markalara yonelik tutum ve davranislarini
etkiledigi goriilmekle birlikte markalara diisiik maliyet, hiz ve miisteri sadakati gibi

avantajlar saglamaktadir.

Her yeni teknolojinin pazara ilk girdigi andan itibaren tiiketicilerde olusan
olumsuz  tutumlarmin  giderilmesi  teknolojinin  pazarda  benimsenmesini
hizlandirmaktadir. Bu baglamda ¢evrim igci tiiketicilerin sohbet robotlarina yonelik
olumsuz tutumlarmin giderilmesi sohbet robotlarinin pazar tarafindan benimsenmesini
hizlandirmaktadir.  Tiketicilerin = bu  tutumlarmin  giderilmesi admma  yapilan
arastirmalarda tliketicinin yeni teknolojiye karsi hissetikleri motivasyonlar 6nem arz
etmektedir. Literatiir incelendiginde motivasyonun tiiketicilerin davranislarinin
sekillenmesinde  Onemli  bir etkisinin  oldugu  goriilmektedir.  Tiiketicinin
motivasyonlarinin belirlenmesi hedef kitlenin se¢imi ve bu kitleye yonelik yapilacak
tutundurma caligmalarinda sirketlere 6nemli avatajlar saglamaktadir. Bu nedenle bu
calismada ¢evrim ici tiiketicilerin sohbet robotlarina karsi hissettigi motivasyonlarin

belirlenmesi pazarda faaliyet gosteren markalar i¢in Onem tagimaktadir. Ayrica
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calismanin sohbet robotlar1 hakkinda arastirmalarin yeterli olmamasi nedeniyle

literatiire de katki saglayabilecegi diisiiniilmektedir.

Bu calismada, ¢evrim i¢i tiiketicilerin sohbet robotlarina yonelik tutum ve
davraniglari, Teknoloji Kabul Modeli (TKM) ve Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi
(KDT) kullanilarak incelenmistir. Calismanin birinci boliimiinde tiiketicinin gelisim
siireci postmodern tiiketici bagligi altinda literatiirde incelenmis ve sohbet robotlari
kavrammin tanimi yapilmistir. Postmodern tiiketim kiltliriiniin  ve tiiketicinin
tanimlanmasi sohbet robotlarin1 deneyimleyen g¢evrim i¢i tiiketicinin Ozelliklerinin
ortaya konmasinda ve daha iyi tanimlanmasinda Oneme sahiptir. Yine bu bdliimde
sohbet robotlarmin gelisimi, pazarlama alanina etkisi ve arastirmada kullanilan modelin
teorik altyapis1 incelenmistir. Ikinci béliimde arastirmanin amaci, hipotezler ve
arastirma tasarimi hakkinda bilgiler verilmistir.

Arastirmanin sekillenmesinde kullanilan modellerden birisi, Davis tarafindan
1989 yilinda gelistirilen Teknoloji Kabul Modeli (TKM) giiniimiizde bilisim
teknolojilerinin tiiketiciler tarafindan benimsenmesini aciklamada kullanilmaktadir.
Modele gore tiiketiciler algilarima gore tutumlarinda olumlu ya da olumsuz bir
degisiklik gostermekte ve bu degisiklige bagli olarak kullanmaya yonelik davranis
sergilemektedirler. Arastirma temelini olusturan bir diger teori ise, Katz tarafindan 1959
yilinda gelistirilen Kullanimlar ve Doyumlar Teorisidir (KDT). Teoriye gore tiiketiciler
bir iletisim aracini segmeden Once belirli motivasyonlara ihtiyag duymaktadirlar ve bu
motivasyonlarin etrafinda kullanmaya yonelik davranis sergilemektedirler.

Arastirma anketine katilan 360 ¢evrim igi tiiketicinin verilerinden arastirma
orneklemine dahil edilmeyen 46 ¢evrim i¢i tiiketicinin verileri ¢ikarildiktan sonra 314
cevrim i¢i tiiketicinin sohbet robotlarina yonelik tutum ve davranislart Ol¢lilmiis ve
cevrim i¢i tiiketicileri sohbet robotlarina iten giiglii motivasyonlar arastirilmistir.
Aragtirmanin uygulama kisminda da bahsedildigi iizere TKM ve KDT c¢evrim igi
tiketicilerin tutum ve davramislarini etkileyebilmektedir. Arastirilmast planlanan
modeldeki hipotezlerin test edilmesi igin t-testi, ANOVA, coklu ve dogrusal regresyon
analizi yapilmistir. Arastirmada ¢evrim i¢i tiiketicilerin sohbet robotlarina yonelik tutum
ve davranigsal kullannmini 6lgen hipotezlerden H,, Hs, Hg ve Hip onaylanmis diger

hipotezler reddedilmistir.
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Cevrim ici tiiketicilerin sohbet robotlarint kullanmaya yonelik tutumlarini
6lgmek amactyla ¢oklu regresyon analizi yapilmistir. Analiz sonuglarma gore TKM
bilesenleri ¢evrim ig¢i tiiketicilerin sohbet robotlarini kullanmaya yonelik tutumlari
tizerinde etkiye sahiptir. TKM bilesenleri ¢evrim igi tliketicilerin kullanmaya yonelik
tutumu bagimli degiskeninin tamaminin %14,3’iinii agiklamaktadir. Bu baglamda Hj
kabul edilmistir. H3 ve Hy ise olumlu ancak istatistiksel agidan anlamli yordamadigi igin
reddedilmistir. Arastirma sonuclari incelendiginde tiiketicilerin sohbet robotlarini
kullanmaya ydnelik tutumlarini, sohbet robotlarindan algiladiklar1 fayda olumlu yénde
etkilemektedir. Bir diger arastirma sonucuna gore tiiketiciler i¢in algilanan kullanim
kolaylig, tiiketicilerin sohbet robotlarini kullanmaya yonelik tutumlarinda bir anlamlilik
ifade etmesine karsilik istatistiksel acidan onemli bir fark bulunmamaktadir. H3’i iceren
arastirma sonucuna gore ise ¢evrim i¢i tiiketicilerin risk algilar ile kullanmaya yonelik
tutumlar1 arasinda bir etki oldugu fakat bu etkinin istatiksel anlamda bir anlam ifade
etmedigi goriilmektedir.

Cevrim 1ici tiiketicilerin sohbet robotlarmma yonelik tutumlarinin, ¢evrim igi
tilkketicilerin sohbet robotlarini kullanmaya yonelik davranislarini nasil etkiledigini
6lcmek amaciyla dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Analiz sonuglarina gore ¢evrim
i¢i tiiketicilerin sohbet robotlarina yonelik tutumlarinin, ¢evrim i¢i tiiketicilerin sohbet
robotlarini kullanma davranigi iizerinde bir etkiye sahiptir. Kullanmaya yonelik tutum,
davranigsal kullanim bagl degiskeninin tamaminin %0,07’sini agiklamaktadir. Bu
baglamda Hs kabul edilmistir. Cevrim ici tiiketiciler tarafindan sohbet robotlarina
yonelik gerceklestirilen olumlu bir tutum ¢evrim igi tiiketicinin sohbet robotlarini
kullanamaya y6nelik davranis sergilemesini saglamaktadir.

Sohbet robotlarinin verimlilik artis1 saglamasi, eglenceli olmasi, sosyal
amaglarla kullanilmas1 ve merak uyandirmasinin sohbet robotlarini kullanmaya yonelik
motivasyon iizerindeki etkisini belirlemek i¢in ¢oklu regresyon analizi yapilmistir.
Analiz sonucuna gore Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi (KDT) bilesenleri, ¢evrim igi
tiiketicilerin sohbet robotlarina kars1 hissettikleri motivasyonlar1 etkilemektedir. KDT
bilesenleri, motivasyon bagli degiskeninin tamaminin %49,2’ni agiklamaktadir. Bu
baglamda Hg kabul edilmistir. Cevrim i¢i tliketicilerin sohbet robotlarina karsi hissettigi
giiclii bir motivasyon verimlilik olarak belirlenmistir. H7, Hg ve Hg ise olumsuz ve

istatistiksel a¢idan anlamli yordamadigi i¢in reddedilmistir. Arastirma sonuglarina gore
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sohbet robotlarina yonelik eglence beklentisi, sosyal amaglar ve merak sohbet
robotlarini kullanmaya yonelik motivasyonu etkilememektedir.

Cevrim ig¢i tliketicilerin sohbet robotlarina karsi hissettikleri motivasyonlarin,
cevrim i¢i tliketicilerin sohbet robotlarin1i kullanmaya yonelik davraniglarini nasil
etkiledigini 6lgmek amaciyla dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Analiz sonucuna
gore tiiketicilerin sohbet robotlarina karsi hissettigi motivasyonlar davranigsal kullanimi
etkilemektedir. Motivasyon, davranmigsal kullanim bagli degiskeninin tamaminin
%17,6’sim1 agiklamaktadir. Hjp kabul edilmistir ve sohbet robotlarini kullanmaya
yonelik motivasyon sohbet robotlarini kullanmaya yonelik davranisi olumlu yonde
etkilemektedir.

Davranigsal kullanimin katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore farklilasma
durumu degerlendirmeleri 6zetle asagida yer almaktadir:

Davranissal kullanimin katilimcilarin cinsiyetlerine gére farklilasma durumu:
Sosyal bilimler alaninda yapilan birgok aragtirmada aragtirma sorularinin cinsiyete gore
farklilastigt  goriilebilmektedir fakat bu arastirmada c¢evrim ig¢i tiiketicilerin
cinsiyetlerine gore davranigsal kullanimlarinda bir farklilik gériilmemistir. Bu baglamda
H1, reddedilmistir.

Davramigsal kullamimin katilimcilarin yas gruplarina gore farklilasma durumu:
Sosyal bilimler alaninda yapilan bir¢ok arastirmada arastirma sorularinin yas gruplarina
gore farklilastigr goriilebilmektedir fakat bu arastirmada c¢evrim igi tiiketicilerin yas
gruplarina gore davranigsal kullanimlarinda bir farklilhik goriilmemistir. Bu baglamda
Haip reddedilmistir.

Davramigsal kullanimin katilimcilarin  egitim durumlarina gore farklilasma
durumu: Sosyal bilimler alaninda yapilan birgok arasgtirmada arastirma sorularmin
egitim durumuna gore farklilastigi goriilebilmektedir fakat bu arastirmada c¢evrim ici
tikketicilerin  e8itim durumlarina gore davranigsal kullanimlarinda bir farklilik
gorilmemistir. Bu baglamda Hj reddedilmistir.

Davranmissal kullanmimin  kattlimcilarin - kullanim  sikligina  gore farklilasma
durumu: Sohbet robotlarmnin kullanim sikligina gore bir farklilik olabilecegi diisiiniilse
de bu aragtirmada g¢evrim ig¢i tiiketicilerin sohbet robotlarini kullanim sikligina gore
davranigsal kullanimlarinda bir farklilik gériilmemistir. Bu baglamda Hi4 reddedilmistir.

Davranissal kullanimin kullanilan sektére gore farklilagsma durumu: Arastirma

bulgularina gore sohbet robotlar1 en ¢ok E-Ticaret sitelerinde kullanilmaktadir ancak

108



yapilan ANOVA analizine gore ¢evrim igi tiiketicilerin sohbet robotlarint kullandiklari
sektore gore davranigsal kullanimlari farklilagmamaktadir. Bu baglamda Hje
reddedilmistir.

Analiz sonuglar1 genel olarak degerlendirildiginde gevrim igi tiiketicilerin sohbet
robotlarma karsi olumlu tutumlarinda sohbet robotlarindan algilanan faydanin etkili
oldugu goriilmektedir. Sohbet robotlarindan algiladiklar1 fayda diizeyine gore olumlu
tutum sergileyen tliketici sohbet robotlarimi kullanmaya yonelik bir davranig
sergilemektedir. Arastirma bulgularina gore ¢evrim igi tiiketicinin sohbet robotlarini
kullanmaya yonelik davranig sergilemesinde sadece tutumlart etkili olmamaktadir.
Cevrim ig¢i tiiketicilerin sohbet robotlarin1 kullanmaya yonelik davranis sergilemesinde
hissettikleri motivasyonlarda énemli olmaktadir. Bu baglamda ¢evrim igi tiiketicilerin
sohbet robotlarina karsi hissettikleri gii¢lii bir motivasyon verimlilik olarak belirlenmis
ve sohbet robotlarma karsi olumlu tutum sergileyen cevrim ig¢i tiiketicilerin bu
tutumlarin1  davranisa doniistiirme konusunda, sohbet robotlarindan algiladiklar
verimlilik diizeyine gére motive olmakta ve sohbet robotlarini kullanmaya yonelik
davranis sergilemektedir.

Geleneksel pazarlama anlayisina bakildiginda miisteri iletisimi fiziksel olarak
magazalarda miisteri temsilcileri tarafindan ya da telefonla miisteri temsilcileri ile
gerceklesmektedir. Gliniimiiz pazarlama kiiltiiriine bakildiginda ise hemen hemen tiim
pazarlama faaliyetleri dijitallesmektedir. Hatta dijital pazarlama gibi kavramlarda ortaya
c¢ikmistir. Bu nedenle sohbet robotlarinin fiziksel miisteri hizmetlerinin yerini almasi
kacimilmaz olarak goriinmektedir. Geliserek faaliyetlerine devam etmek isteyen
sirketlerin pazarlama stratejileri igerinde sohbet robotlarina yatirim yapmalari, miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakatini arttirmanin yeni bir yolu olmaktadir. Giiniimiizde
Tiirkiye pazarinda sohbet robotlar1 tam anlamiyla bilinmemekle birlikte hakkinda az
sayida arastirma bulunmaktadir. Bu ¢alisma Tiirkiye’de sohbet robotlar1 adina yapilan

oncii caligmalardan birisi olmasindan dolayi literatiire 6nemli katkilar sunmaktadir.

4.3. Oneriler

Bu arastirma, gelecekteki arastirmalara bir kaynak ve referans olmakla birlikte
Teknoloji Kabul Modeli bilesenlerine yenileri eklenerek degisken sayisi arttirilabilir.
Cevrim 1ici tiiketicilerin sohbet robotlarimi kullanmaya yonelik motivasyonlarim

belirlenmesi igin kullanilan motivasyonlar kiiltiirlere gore degistirilip farkli sonuglar
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elde edilebilir. Diger yandan, arastirma konusu farkli kiiltiirlere, yas gruplarina ve
sektorlere adapte edilerek farkli arastirmalar gergeklestirilebilir. Ornegin, E-Ticaret
sitelerinde sohbet robotlariin kullanimina yonelik tliketicilerin tutumu adinda yeni bir

calisma ytriitiilebilir.
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I. Béliim Bu boliimde demografik 6zellikler ve sohbet robotlarinin kullanimi ile ilgili sorular
yer almaktadir. Liitfen ifadeleri dikkatle okuyup durumunuza uygun olan segenege carpi (X) isareti
koyarak belirtiniz.

1.Cinsiyetiniz? Kadin() Erkek ()

2.Yasmmz? 18-24 () 25-35() 36-49() 50 vetstii()

3.Egitim durumunuz? ilkdgretim () Lise () OnLisans () Lisans() Lisansiistii ()

4.Sohbet robotlarmin ne oldugunu biliyor musunuz? Evet () Hayir ()

5.Sohbet robotu kullanim deneyiminiz Var m?  Evet ()  Hayir ()

6.Sohbet robotlarim ne siklikla kullanirsimz? Giinliik ( ) Haftalik () Aylik () Yilda Bir ()

7.Sohbet robotlarim en ¢ok hangi sektorde kullanirsiniz?

E-Ticaret () Bankacilik ve Finans () Lojistik () Saglik () Turizm () Telekomiinikasyon ()




II. Bo6liim Bu boliim etkilesim kurdugunuz sohbet robotlar ile ilgilidir. Asagida belirtilen 6zelliklere
deneyimlerinizin ne derece uydugunu diisliniiniiz. Liitfen kendi diisiincenize en yakin hissettiginiz
derecede isaretleme yapiniz.
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1.Sohbet robotlarini giinlitk hayatimda yararli buluyorum. 1 2 3 4 5
2.Sohbet robotlarinin miisteri iletigim kalitesini artirdigini 1 2 3 4 5
diistiniiyorum.
3.Sohbet Robotlar1 benim i¢in 6nemli olan seyleri basarma 1 2 3 4 5
sansimi artir1yor.
4.Sohbet robotlarinin bilgi alma ve islem yapma 1 2 3 4 5
performansimi artirdigini diisiiniiyorum.
5. Sohbet robotlarini bir seyler ayirtmak i¢in 1 9
kullaniyorum. ( otel, restoran, vb.)
6.Sohbet robotlarmi aligveris yaparken kullantyorum. 1 2 3 4 5
7. Sohbet robotlarini kullanmanin kolay oldugunu
youe 1 2 | 3 | 4] 5

distintiyorum.

8. Sohbet robotlarinin nasil kullanilacagini 6grenmek
benim i¢in kolaydi.

9.Sohbet robotlarinin dili a¢ik ve anlasilirdi. 1 2 3 4 5

10.Sohbet robotlarimi kullanarak istedigimi bulmanin
kolay oldugunu diistiniiyorum.

11.Sohbet robotlarini kullanmak igin biiyiik zihinsel ¢aba
sarf ettigimi diisiinmiiyorum.

12.Sohbet robotuyla kurdugum iletisim karmasik degildi. 1 2 3 4 5

13.Sohbet robotlarint kullanmanin veri giivenligi ve
gizlilik agisindan riskli oldugunu diisiinityorum.

14.Gelecekte yapay zeka ile iliskili genel kiiresel riskler
nedeniyle sohbet robotlar1 kullanmanin riskli oldugunu 1 2 3 4 5
diistiniiyorum.

15.Sohbet robotlarmin iyi performans gostermedigini ve
bilgilerimi yanlis isledigini diisiiniiyorum.

16.Sohbet robotlarinin giivenlik sistemleri bilgilerimi
koruyacak kadar gii¢lii olmayabilir.

17.Sohbet robotlarimin kullanicilarint olumlu sonuglara

ulagtiran ve kullanima elverigli bir teknoloji oldugunu 1 2 3 4 5
diisliniiyorum.
18.Yeni bir teknoloji olan sohbet robotlarini kullanmanin 1 2 4

benim i¢in faydali olacagini diisiinilyorum.

19.Bence sohbet robotlarini kullanmak iyi bir fikir. 1 2 3 4




III. Boliim

Asagida yer alan ifadeler sohbet robotlarimi kullanmaya ydnelik motivasyonlariniz ile ilgilidir. Sohbet
robotlarina kargit mevcut tutumunuza dayanarak, asagidaki ifadeler de size en yakin dereceyi isaretleyiniz.

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle

Katihyorum

1.Sohbet robotu kullanmamin ana nedeni bilgi ve yardim
almaktr.

2.Sohbet robotu kullanmanin tiretkenligimi artirdigini
distiniiyorum.

3.Sohbet robotu kullanmamin ana nedeni hiz ve
kolayliktir.

4.Sohbet robotu kullanmak eglenceli goziikiiyor.

5.Robotla mesajlagsmak eglenceli geliyor.

6.S1kildigimda verilen komik cevaplara dayanarak
kendimi eglendirmek i¢in sohbet robotlar1 kullaniyorum.

7.Sohbet robotu kullanmak iyi bir fikir gibi goriiniiyor.

8.Sohbet robotuyla etkilesimde bulunma konusunda
sosyal bir deneyime sahip oldugumu diisiiniiyorum.

9.Sohbet robotunun nasil kullanildigini bilmenin bana
statli kazandirdigini diigiiniiyorum.

10.Ben sadece bu yeni teknolojinin nasil ¢alistigini
gormek istiyorum.

11.Yeni teknolojileri aragtirmay1 ve deneyimlemeyi
seviyorum.

12.Yeni teknolojileri merak ettigim i¢in kullanirim.

13.Sohbet robotu kullanmamda motivasyonumun énemli
bir etkisi vardir.

14.Sohbet robotlarina karst motive olmak benim igin
onemlidir.
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15.Motivasyonum hedeflerime ulagmakta bana yol
gostermektedir.
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Asagida sohbet robotlarini kullanma davranisinizi 6lgmeye yonelik ifadeler yer almaktadir.

asagidaki ifadeler de size en yakin olani isaretleyiniz.

Liitfen
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1.Giinliik hayatimda sohbet robotlarin1 daha ¢ok
kullanmay1 diigiiniiyorum. 1 2 3 4 5
2.Sohbet robotlarimi gelecekte daha diizenli kullanmay1 1 5 3 4 5
diisliniiyorum.
3.Cevreme sohbet robotu teknolojilerini kullanmalarini 1 5 3 4 5
Onerecegim.
4 Bilgi almak ve ihtiyaclarimin giderilmesi konusunda
1 2 3 4 5

sohbet robotlarini daha sik kullanacagim.
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