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Öz 

Bu araştırma, turistlerin yapay zekâ tabanlı sohbet robotlarının sunduğu seyahat yanıtlarına 

ilişkin algıladıkları hizmet kalitesinin memnuniyet üzerindeki etkisinde kurumsal itibarın 

aracılık rolünü incelemektedir. Hizmet kalitesi; ulaşılabilirlik, her yerde bulunma, yanıt 

doğruluğu, kişiselleştirme, kullanım kolaylığı, kendi kendine öğrenme ve empati 

boyutlarıyla değerlendirilmiştir. Araştırma verileri, son bir yıl içinde çevrimiçi seyahat 

kararlarında yapay zekâ tabanlı sohbet robotlarını kullanan 241 katılımcıdan çevrimiçi anket 

yoluyla elde edilmiştir. Ölçüm ve yapısal model, SmartPLS 4 kullanılarak PLS-SEM 

yöntemiyle test edilmiştir. Bulgular, algılanan hizmet kalitesinin kurumsal itibar ve 

memnuniyet üzerinde anlamlı ve güçlü etkiler oluşturduğunu göstermektedir. Kurumsal 

itibarın, hizmet kalitesinin memnuniyet üzerindeki etkisinde kısmi aracılık rolü üstlendiği 

belirlenmiştir. Model, memnuniyetteki varyansın %69,9’unu, kurumsal itibardaki varyansın 

ise %59,4’ünü açıklamaktadır. Sonuçlar, chatbotların doğru, kişiselleştirilmiş ve güvenilir 

yanıtlar sunmasının kurumsal itibarı güçlendirdiğini ve turist memnuniyetini artırdığını 

ortaya koyarak turizm işletmelerine teorik ve yönetsel katkılar sağlamaktadır. Ayrıca 

yapısal modelin uyumunun kabul edilebilir düzeyde olduğu ve araştırma hipotezlerinin 

büyük ölçüde desteklendiği belirlenmiştir. 
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This study examines the mediating role of corporate reputation in the effect of tourists’ 

perceived service quality of travel responses provided by artificial intelligence-based 

chatbots on satisfaction. Service quality was assessed through accessibility, ubiquity, 

response accuracy, personalization, ease of use, self-learning, and empathy. Data were 

collected through an online survey from 241 participants who had used AI-based chatbots 

in online travel decisions within the previous year. The measurement and structural models 

were tested using PLS-SEM in SmartPLS 4. The findings indicate that perceived service 

quality has significant and strong effects on both corporate reputation and satisfaction. 

Corporate reputation was also found to partially mediate the relationship between service 

quality and satisfaction. The model explained 69.9% of the variance in satisfaction and 

59.4% in corporate reputation. The results show that accurate, personalized, and reliable 

chatbot responses strengthen corporate reputation and increase tourist satisfaction, offering 

theoretical and managerial implications for tourism businesses.
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GİRİŞ 

Yapay zekâ (YZ) teknolojisinin hızlı şekilde gelişmesi, turizm sektöründe de değer yaratma biçimlerini köklü 

biçimde dönüştürmüştür. Büyük veri analitiği, doğal dil işleme (NLP), makine öğrenimi ve özellikle büyük dil 

modelleri (LLM) gibi gelişmiş algoritmalar, turist davranışlarının anlaşılması, kişiselleştirilmiş hizmetlerin 

sunulması ve tüketici karar süreçlerinin şekillendirilmesi açısından turizm işletmelerine stratejik avantajlar 

sağlamaktadır (Doborjeh vd., 2022; García-Madurga & Grilló-Méndez, 2023). Bu dönüşümün en görünür 

yansımalarından biri, yapay zekâ tabanlı sohbet robotları ile turistlerin hizmet deneyimlerini yorumlama ve 

değerlendirme biçimlerinin yeniden şekillenmesidir. Çevrimiçi platformlarda yapay zekâ tabanlı sohbet robotları 

tarafından sunulan seyahat önerileri ve yanıtlar, kullanıcıların destinasyon ve işletme seçimlerinden fiyat algılarına, 

hizmet kalitesi değerlendirmelerinden memnuniyet düzeylerine kadar çeşitli kararlarını etkileyebilmektedir 

(Barandoni vd., 2024; Guidotti, Pandolfo & Pulina, 2025). 

Turizm sektöründe YZ destekli sistemler, yalnızca bilgi sunmakla kalmamakta, aynı zamanda algılanan hizmet 

kalitesi ile kullanıcıyla doğrudan etkileşim kuran chatbot temelli arayüzler üzerinden işlev görmektedir. Hizmet 

kalitesi literatüründe müşteri değerlendirmelerinin, beklentiler ile algılanan performans arasındaki farktan doğduğu 

uzun süredir kabul edilmektedir (Lovelock & Gummesson, 2004; Parasuraman, Zeitham & Berry, 1988). Dijitalleşen 

hizmet ortamında ise bu algının şekillenmesinde YZ’nin rolü giderek belirginleşmektedir. Yüksek doğrulukta 

sınıflandırma, özelleştirilmiş bilgi sunumu ve duygu analizi gibi teknolojiler, turistin hizmete yönelik bilişsel ve 

duygusal değerlendirmelerini güçlendirirken (Feng vd., 2024; Vargas-Calderón vd., 2021), düşük doğrulukta ya da 

belirsiz algoritmik çıktılar hizmet kalitesine yönelik güveni zayıflatabilmektedir (Mensah, 2023). Dolayısıyla, yapay 

zekâ tabanlı sohbet robotları tarafından üretilen yanıtların doğruluğu, güvenilirliği ve faydasına ilişkin algılar, 

turistlerin hizmet kalitesi değerlendirmelerini ve genel memnuniyet düzeylerini şekillendiren önemli faktörler 

arasında yer almaktadır. 

Hizmet kalitesinin memnuniyet üzerindeki belirleyici etkisi, turizm literatüründe güçlü biçimde desteklenen bir 

bulgudur (Kuo, Wu & Deng, 2009; Saut & Bie, 2024). Yüksek hizmet kalitesi, memnuniyetin yanı sıra tekrar tercih 

etme ve olumlu ağızdan ağıza iletişim gibi davranışsal sonuçları da doğurmaktadır (Dam & Dam, 2021; Oliver, 

1999). Ancak dijital çağda memnuniyetin oluşum mekanizması daha karmaşık hale gelmiş, tüketiciler yalnızca 

fiziksel hizmet deneyimini değil, hizmet öncesi ve hizmet sonrası dijital etkileşimleri de değerlendirmeye dahil 

etmeye başlamıştır. Bu bağlamda, yapay zekâ tabanlı sohbet robotları tarafından sunulan seyahat yanıtları, dijital 

hizmet deneyiminin temel bileşenlerinden biri olarak değerlendirilmekte ve turist memnuniyetinin oluşumunda 

doğrudan ve dolaylı bir rol oynamaktadır (Abd El Kafy, Eissawy & Hasanein, 2022; Chen vd., 2023). 

Memnuniyetin oluşumunda rol oynayan kritik yapılardan biri de kurumsal itibardır. Turizm işletmelerinde 

kurumsal itibar, güvenilirlik, tutarlılık ve sorumluluk gibi algısal boyutlar üzerinden şekillenen stratejik bir değerdir 

(Dowling, 2016; Walsh & Beatty, 2007). Yapay zekâ tabanlı sohbet robotlarının yaygın olarak kullanılması, 

turistlerin işletmelere ilişkin değerlendirmelerini etkileyerek kurumsal itibarın dijital ortamlarda daha hızlı 

oluşmasına ve değişmesine neden olmaktadır (Asgeirsson, Gudlaugsson & Jóhannesson, 2024). Nitekim literatür, 

güvenilir ve tutarlı dijital hizmet sunumunun hem destinasyon hem işletme kurumsal itibarını güçlendirdiğini, güçlü 

kurumsal itibarın ise memnuniyet ve sadakati artırdığını göstermektedir (Khoo, 2022; Stylos, Zwiegelaar & Buhalis, 

2021). Özellikle çevrimiçi yorumların güvenilirliğine duyulan güven, tüketici memnuniyetinin önemli bir 
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belirleyicisi olarak tanımlanmaktadır (Elshaer vd., 2025). Bu nedenle kurumsal itibar, hizmet kalitesinin memnuniyet 

üzerindeki etkisini güçlendiren bir aracı mekanizma olarak kavramsallaştırılmaktadır (Asgeirsson vd., 2024; Lee & 

Bai, 2016). 

Bununla birlikte, mevcut literatür incelendiğinde, yapay zekâ tabanlı hizmet kalitesi ile müşteri memnuniyeti 

arasındaki ilişkilerin genellikle doğrudan etkiler üzerinden ele alındığı, bu ilişkilerin altında yatan mekanizmaların 

yeterince açıklanmadığı görülmektedir. Özellikle dijital ve yapay zekâ temelli hizmet etkileşimlerinde, tüketicilerin 

değerlendirme süreçlerinde bilişsel ara değişkenlerin rolü büyük ölçüde ihmal edilmiştir. Bu bağlamda kurumsal 

itibarın, yapay zekâ tabanlı hizmet kalitesi ile memnuniyet arasındaki ilişkide nasıl bir işlev gördüğüne dair ampirik 

ve kuramsal açıklamalar oldukça sınırlıdır (Ercan, 2020; Esen & Türkay, 2017; Singh & Singh, 2024; Sipos, 2025). 

Ayrıca, mevcut çalışmaların büyük ölçüde teknolojik performans, kullanım niyeti ve verimlilik odaklı olması, 

turistlerin algısal ve değerlendirmeye dayalı süreçlerinin bütüncül olarak ele alınmasını engellemektedir. 

Bu çalışma, söz konusu boşluğu doldurmak amacıyla, turistlerin yapay zekâ tabanlı sohbet robotları tarafından 

sunulan seyahat yanıtlarına yönelik algıları çerçevesinde hizmet kalitesi, kurumsal itibar ve memnuniyet arasındaki 

ilişkileri bütüncül bir model kapsamında incelemektedir. Özellikle kurumsal itibarın aracılık rolünün test edilmesiyle, 

yapay zekâ temelli hizmet etkileşimlerinde memnuniyetin oluşumuna ilişkin psikolojik ve algısal mekanizmalar 

açıklığa kavuşturulmaktadır. Bu yönüyle çalışma, hizmet kalitesi ve memnuniyet ilişkisinin yalnızca doğrudan 

etkilerle sınırlı olmadığını, aynı zamanda itibar gibi ara yapılar üzerinden şekillendiğini ortaya koymaktadır.  

Bu araştırmanın teorik katkısı, geleneksel hizmet kalitesi ve memnuniyet modellerini yapay zekâ temelli hizmet 

ortamlarına taşıyarak, bu ilişkide kurumsal itibarın aracılık rolünü ortaya koymasıdır. Böylece çalışma, dijital hizmet 

kalitesi literatürüne mekanizma temelli bir açıklama sunmaktadır. Pratik açıdan ise elde edilen bulgular, turizm 

işletmelerinin yapay zekâ uygulamalarını yalnızca operasyonel bir araç olarak değil, aynı zamanda itibar yönetimi 

ve müşteri deneyimi oluşturma sürecinin stratejik bir bileşeni olarak ele almaları gerektiğini göstermektedir. 

Literatür Taraması 

Teorik Temel 

Bu çalışma, turistlerin yapay zekâ tabanlı sohbet robotları tarafından sunulan seyahat yanıtlarına ilişkin algılarının 

hizmet kalitesi, kurumsal itibar ve memnuniyet üzerindeki etkilerini açıklamak amacıyla çoklu bir teorik çerçeve 

üzerine yapılandırılmıştır. Araştırmanın temel teorik omurgasını Beklenti-Doğrulama Teorisi (Expectation-

Confirmation Theory, ECT) oluşturmaktadır (Oliver, 1980). ECT’ye göre tüketici memnuniyeti, bireylerin hizmete 

ilişkin önceden oluşturdukları beklentiler ile deneyim sonrası algıları arasındaki uyum düzeyine bağlı olarak 

şekillenmektedir. Bu bağlamda, yapay zekâ tabanlı sohbet robotları tarafından sunulan seyahat yanıtları, turistlerin 

bilgi edinme ve değerlendirme süreçlerini şekillendirerek algılanan hizmet performansının yeniden yorumlanmasına 

katkı sağlamakta ve memnuniyet oluşumunda önemli bir rol oynamaktadır. Dijital hizmet ortamlarında bilgi 

asimetrisinin artması ve hizmet deneyimlerinin büyük ölçüde çevrimiçi etkileşimler üzerinden gerçekleşmesi, Sinyal 

Teorisi’nin (Signaling Theory) önemini artırmaktadır (Spence, 1974). Sinyal teorisine göre işletmeler, kalite ve 

güvenilirlik düzeylerine ilişkin bilgileri tüketicilere çeşitli sinyaller aracılığıyla iletmektedir. Turizm bağlamında, 

yapay zekâ tabanlı sohbet robotları tarafından sunulan seyahat yanıtları, işletmenin hizmet kalitesi, güvenilirliği ve 
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profesyonelliğine ilişkin önemli dijital sinyaller oluşturarak turistlerin algılarını ve karar verme süreçlerini doğrudan 

etkileyebilmektedir.  

Hizmet kalitesi değişkeni ise SERVQUAL modeli temelinde kavramsallaştırılmaktadır (Parasuraman vd., 1988). 

SERVQUAL yaklaşımı, hizmet kalitesini algılanan performans ile beklentiler arasındaki fark üzerinden 

değerlendirmekte ve güvenilirlik, empati, duyarlılık, güvence ve somut unsurlar gibi boyutlar aracılığıyla 

açıklamaktadır. Bu çalışma kapsamında hizmet kalitesi, yapay zekâ tabanlı dijital etkileşimlerin bir çıktısı olarak 

yeniden yorumlanmakta ve dijital hizmet deneyiminin algısal bir göstergesi olarak ele alınmaktadır. 

Kurumsal itibar ise çok boyutlu yapısı itibarıyla stratejik bir örgütsel varlık olarak değerlendirilmektedir. Kaynak 

temelli görüş (Resource-Based View, RBV) çerçevesinde kurumsal itibar, işletmelere sürdürülebilir rekabet avantajı 

sağlayan değerli, nadir ve taklit edilmesi zor bir soyut kaynak olarak kabul edilmektedir (Barney, 1991). Turizm 

işletmeleri açısından kurumsal itibar, yalnızca geçmiş performansın bir yansıması değil, aynı zamanda gelecekteki 

müşteri davranışlarını şekillendiren güven temelli bir algı mekanizmasıdır. Bu bağlamda itibar, tüketicinin algıladığı 

risk düzeyini azaltan ve hizmet kalitesi değerlendirmelerini güçlendiren kritik bir aracı değişken niteliği taşımaktadır. 

Bu üç teorik yaklaşım birlikte değerlendirildiğinde, yapay zekâ tabanlı sohbet robotları tarafından sunulan seyahat 

yanıtlarının turistlerin hizmet kalitesi algılarını etkilediği, bu etkinin kurumsal itibar aracılığıyla güçlenerek 

memnuniyete dönüştüğü bütünleşik bir teorik model ortaya çıkmaktadır. Bu durum, dijital turizm ekosisteminde 

yapay zekâ tabanlı sohbet robotlarının yalnızca bilgi sağlayan araçlar değil, aynı zamanda turistlerin algılarını, güven 

düzeylerini ve davranışsal değerlendirmelerini şekillendiren stratejik bir hizmet arayüzü olduğunu göstermektedir. 

Yapay Zekâ Tabanlı Sohbet Robotları ve Algılanan Hizmet Kalitesi 

Yapay zekâ (YZ) destekli sistemlerin hizmet sektöründe ve özellikle turizm-seyahat alanında kullanımının 

artmasıyla birlikte, seyahat yanıtlarının üretimi, analizi ve yayımı da dönüşüm geçirmektedir. Bu bağlamda yapay 

zekâ tabanlı sohbet robotları, kullanıcı tarafından üretilen içeriklerin doğal dil işleme, makine öğrenmesi, büyük dil 

modelleri gibi yapay zekâ teknikleri yardımıyla hem otomatik olarak analiz edilmesi hem de yorumların otomatik 

oluşturulması ya da yorumların etkileri açısından incelenmesi şeklinde tanımlanabilir (Doborjeh vd., 2022; Lee, 

Kwon & Back, 2021). 

Literatürde yapay zekâ uygulamaları, müşteri deneyimi sürecindeki yanıtların güvenirliği, analiz edilebilirliği ve 

kişiselleştirilebilirliğini artırma potansiyeliyle ele alınmaktadır (Timimi, Baaddi & Bennouna, 2025). Büyük dil 

modelleri kullanılarak turizm yorumlarının duygu analizi yapıldığı çalışmalar son yıllarda sıklıkla yapılmaktadır 

(Feng vd., 2024; Guidotti vd., 2025; Roumeliotis, Tselikas & Nasiopoulos, 2024). Ayrıca, yapay zekâ tabanlı sohbet 

robotları, kullanıcıların sorguları ve etkileşimleri üzerinden ihtiyaçlarını belirleyebilmekte, kişiselleştirilmiş seyahat 

önerileri sunabilmekte ve hizmet sağlayıcıların stratejik karar alma süreçlerini destekleyebilmektedir (Barandoni vd., 

2024; Guidotti vd., 2025). Ancak bu teknolojilerin uygulanmasında güvenilirlik, veri kaynağı şeffaflığı, algoritmik 

önyargı ve yanıtların otomatik oluşturulması gibi etik ve yönetsel konular da gündemdedir (Mensah vd., 2023). 

Yapay zekâ tabanlı sohbet robotları, turizm sektöründe hizmet kalitesi algısının şekillenmesinde ve tüketici karar 

süreçlerinin yönlendirilmesinde önemli bir rol oynamaktadır. Bu tür sohbet robotları, potansiyel turistlerin algılanan 

değerini ve memnuniyet düzeyini etkileyerek destinasyon ve işletme kurumsal itibarının güçlenmesine katkıda 

bulunmaktadır (Amtul vd., 2025; Lalicic & Weismayer, 2021). Ayrıca, kişiselleştirilmiş bilgi sunan yapay zekâ 
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destekli değerlendirmeler, tüketici sadakatini artırmakta ve tekrar tercih edilme olasılığını yükseltmektedir (Singh & 

Singh, 2024; Sipos, 2025). 

Hizmet kalitesi, hizmet sektöründe müşterinin sunduğu hizmeti algılaması bağlamında değerlendirilen bir 

kavramdır. Literatürde yaygın olarak, müşterinin beklentileri ile hizmet deneyimi sonrasındaki algılaması arasındaki 

fark üzerinden açıklanmaktadır (Parasuraman vd., 1988; Saut & Bie, 2024). Bu kavramsallaştırma SERVQUAL 

yaklaşımından (Parasuraman vd., 1988) türetilmiş olup güvenilirlik, empati, duyarlılık, güvence ve somut unsurlar 

gibi boyutlarla operasyonelleştirilmiştir (Khan & Fasih, 2014). Ancak dijitalleşen turizm ortamında hizmet kalitesi 

yalnızca fiziksel hizmet sunumuna değil, aynı zamanda yapay zekâ tabanlı bilgi ve etkileşim süreçlerine dayalı algısal 

değerlendirmelere de bağlı hale gelmiştir. Bu nedenle hizmet kalitesi, bu çalışmada yapay zekâ tabanlı sohbet 

robotlarının şekillendirdiği dijital hizmet deneyiminin bir çıktısı olarak ele alınmaktadır (Bhanja & Saxena, 2022). 

Hizmet sektöründe rekabetin yoğunlaştığı günümüzde, hizmet kalitesinin artırılması hem müşteri memnuniyeti 

hem de tekrar tercih edilme ve tavsiye etme gibi davranışsal niyetler açısından kritik bir unsur olarak 

değerlendirilmektedir (Singh vd., 2023). Bununla birlikte, yapay zekâ tabanlı sohbet robotlarının yaygınlaşması, 

hizmet kalitesi algısının yalnızca işletme performansına değil, aynı zamanda dijital etkileşimlerin doğruluğu, 

tutarlılığı ve güvenilirliğine de bağlı hale gelmesine yol açmaktadır. Bu bağlamda, hizmet kalitesi artık yalnızca 

sunulan hizmetin fiziksel çıktısı değil, aynı zamanda dijital bilgi akışlarının şekillendirdiği bütüncül bir algı yapısıdır. 

Nitekim literatürde hizmet kalitesinin memnuniyet ve kurumsal itibar ile güçlü ve karşılıklı bir ilişki içinde olduğu 

vurgulanmaktadır (Hadin & Indradewa, 2019; Özkan vd., 2020). Bu doğrultuda, yapay zekâ tabanlı sohbet 

robotlarının hizmet kalitesi algısını etkilediği, bu etkinin memnuniyet ve kurumsal itibar üzerinden davranışsal 

sonuçlara yansıdığı bütünleşik bir nedensel mekanizma ortaya koymaktadır. 

Kurumsal İtibar 

İtibar, bireylerin veya kurumların başkaları tarafından değerlendirilme biçimi olarak tanımlanır (Bakan & 

Kalender, 2007; Origgi, 2017). Kurumsal bağlamda kurumsal itibar, bir kurumun güvenilirliği, sorumluluğu ve 

yeterliliğine dair ortak yargılardan oluşan soyut bir değerdir (Dowling, 2016; Okay & Okay, 2005). Bu değer, 

kurumsal kimliğin toplumsal algıyla etkileşiminden doğar ve işletmelere güven, sadakat ve rekabet üstünlüğü 

kazandırır (Karaköse, 2007; Le, 2023). 

İtibar yönetimi, işletmelerin paydaşlar nezdinde olumlu bir imaj oluşturmasına ve sürdürülebilir güven inşa 

etmesine olanak tanır. Bu süreçte kurumlar, hedef kitlelerinin zihninde pozitif bir algı yaratmak ve rakiplerinden 

ayrışmak için stratejik iletişim ve değer temelli politikalar geliştirir. (Asiltürk Okutan, 2020). Literatürde, kurumsal 

itibarın 1950’lerden kurumsal itibaren pazarlama, finans, sosyoloji, eğitim ve turizm gibi farklı disiplinlerde 

araştırıldığı görülmektedir (Balmer, 1998; Chen vd., 2015; Melewar, Dennis & Foroudi, 2021). 

Turizm sektörü hizmet temelli yapısı nedeniyle itibara duyarlıdır (Stylos vd., 2021). Yoğun rekabet, turistlerin 

bilinç düzeyinin artması ve pazar çeşitliliği, kurumsal itibar yönetimini turizm işletmeleri için stratejik bir gereklilik 

haline getirmiştir (Akgöz & Solmaz, 2010). Olumlu kurumsal itibar, destinasyonların ve işletmelerin tercih edilme 

olasılığını artırır, turistin algısında güven, saygınlık yaratır (Lee & Bai, 2016). Kurumsal itibarın aynı zamanda turist 

memnuniyetinin oluşumunda da etkili bir unsur olduğu görülmektedir. Nitekim, olumlu itibar algısı, turistlerin 



Deniz vd.                                                                               JOTAGS, 2026, 14(2) 

1814 

deneyimlerini daha yüksek düzeyde değerlendirmelerine katkı sağlayarak memnuniyet düzeyini şekillendirmektedir 

(Baber & Baber, 2023). 

Pozitif kurumsal itibarın faydaları arasında turistlerin yeniden ziyaret eğiliminde artış, ağızdan ağıza (WOM ve 

e-WOM) iletişim yoluyla yeni müşteri kazanımı, sürdürülebilir kaynak kullanımı ve marka bağlılığının güçlenmesi 

sayılabilir (Khoo, 2022). Günümüzde sosyal medya, bu kurumsal itibarın oluşum ve yayılımında etkili bir araç olarak 

kullanılmaktadır (Fauzi vd., 2025; Kaul vd., 2015). 

Memnuniyet 

Müşteri memnuniyeti, hizmet veya ürün deneyimi sonrasında müşterinin beklentileri ile algıladığı performans 

arasındaki karşılaştırma sonucunda oluşan olumlu duygu ve değerlendirmedir (Almsalam, 2014). Literatürde müşteri 

memnuniyeti, müşterinin bir hizmeti kullandıktan sonra, o hizmetin kendisinde oluşturduğu tatmin ölçüsü şeklinde 

tanımlanmaktadır (Danaher & Mattsson, 1994; Singh vd., 2023). 

Müşteri memnuniyeti çok boyutlu bir yapı olarak ele alınmakta olup hem bilişsel hem de duygusal 

değerlendirmeleri içermektedir. Bilişsel boyut, müşterinin hizmet performansını beklentileriyle karşılaştırmasına 

dayanırken; duygusal boyut, hizmet deneyimi sonucunda ortaya çıkan mutluluk, tatmin ve genel memnuniyet hissini 

ifade etmektedir (Oliver, 1999). Bu kapsamda memnuniyet, algılanan kalite, algılanan değer, beklentilerin karşılanma 

düzeyi ve deneyim sonrası duygusal tepki gibi unsurların bütünleşik bir sonucu olarak değerlendirilmektedir. 

Hizmet sektöründe memnuniyet, yalnızca algılanan kalite ya da değere dayanmakla kalmamakta aynı zamanda 

işletmenin imajı, personel tutumu, süreçlerin etkinliği gibi pek çok etkenin toplam algısını da içermektedir (Hasan 

vd., 2022). Memnun olan misafirlerin tekrar satın alma, tavsiye etme ve markaya ya da işletmeye bağlılık 

düzeylerinin daha yüksek olduğu yönünde güçlü kanıtlar bulunmaktadır (Basari & Shamsudin, 2020). Müşteri 

memnuniyeti, işletmeler için sürdürülebilir başarı ve rekabet avantajının anahtarı olarak görülmektedir. Dolayısıyla 

memnun müşteriler, tekrar tercih etme ve olumlu referans yoluyla yeni müşterilerin kazanılmasını sağlamaktadır. 

Hipotez Geliştirme ve Araştırma Modeli 

Yapay zekâ tabanlı sohbet robotlarının turizm sektöründe yaygınlaşmasıyla birlikte, bu sistemler tarafından 

sunulan seyahat yanıtlarının hizmet kalitesi, kurumsal itibar ve müşteri memnuniyeti üzerindeki etkileri hizmet 

pazarlaması ve dijital hizmet literatüründe giderek daha fazla araştırılan bir konu haline gelmiştir. Geleneksel hizmet 

kalitesi yaklaşımlarına göre, müşterilerin memnuniyeti büyük ölçüde algılanan hizmet kalitesine bağlıdır (Singh vd., 

2023). Özellikle turizm sektöründe yapılan çalışmalar, yüksek hizmet kalitesinin müşteri memnuniyetini doğrudan 

ve güçlü bir biçimde etkilediğini ortaya koymaktadır (Xia, Lee & Kim, 2024). Yapay zekâ destekli hizmet 

ortamlarında da benzer şekilde, doğru, hızlı ve kişiselleştirilmiş yanıtların turistlerin memnuniyet düzeyini artırdığı 

ifade edilmektedir (Ma, 2024). Bu doğrultuda aşağıdaki hipotez geliştirilmiştir. Ve hipotezler doğrultusunda bir 

model önerilmiştir (Şekil 1). 

H1: Yapay zekâ tabanlı sohbet robotlarına ilişkin algılanan hizmet kalitesi, turist memnuniyeti ile pozitif yönde 

ilişkilidir. 

Hizmet kalitesinin yalnızca memnuniyet üzerinde değil, aynı zamanda kurumsal itibar üzerinde de önemli etkileri 

bulunmaktadır. Literatürde, yüksek hizmet kalitesinin işletmelerin güvenilirlik, profesyonellik ve tutarlılık algısını 
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güçlendirerek kurumsal itibarı artırdığı belirtilmektedir (Singh vd., 2023). Özellikle dijital ortamlarda sunulan 

hizmetlerin kalitesi, kullanıcıların işletmeye yönelik genel değerlendirmelerinde belirleyici bir rol oynamaktadır 

(Asgeirsson & Gudlaugsson, 2024). Yapay zekâ sohbet robotlarının doğruluğu ve güvenilirliği arttıkça, turistlerin 

işletmeye yönelik olumlu algıları da güçlenmektedir. Bu doğrultuda aşağıdaki hipotez oluşturulmuştur: 

H2: Yapay zekâ tabanlı sohbet robotlarına ilişkin algılanan hizmet kalitesi, kurumsal itibar ile pozitif yönde 

ilişkilidir. 

Kurumsal itibar, müşteri memnuniyetinin oluşumunda önemli bir belirleyici olarak kabul edilmektedir. Güçlü bir 

kurumsal itibar, müşterilerin hizmet sağlayıcıya duyduğu güveni artırmakta ve hizmet deneyiminin daha olumlu 

değerlendirilmesine katkı sağlamaktadır (Singh vd., 2023). Turizm literatüründe, itibarın müşteri memnuniyeti ve 

davranışsal niyetler üzerinde anlamlı etkiler yarattığı sıklıkla vurgulanmaktadır (Khan vd., 2022). Bu bağlamda 

aşağıdaki hipotez geliştirilmiştir: 

H3: Kurumsal itibar, turist memnuniyeti ile pozitif yönde ilişkilidir. 

Literatürde hizmet kalitesi ile memnuniyet arasındaki ilişkide kurumsal itibarın aracılık rolü oynayabileceğine 

yönelik bulgular da bulunmaktadır (Asgeirsson & Gudlaugsson, 2024). Özellikle dijital hizmet ortamlarında, 

kullanıcılar hizmet kalitesini değerlendirirken aynı zamanda işletmenin genel itibarı üzerinden bir değerlendirme 

yapmakta ve bu durum memnuniyet düzeyini etkilemektedir. Yapay zekâ tabanlı sohbet robotları bağlamında da 

benzer bir mekanizmanın geçerli olabileceği öngörülmektedir. Bu doğrultuda aşağıdaki hipotez geliştirilmiştir: 

H4: Kurumsal itibar, yapay zekâ tabanlı sohbet robotlarına ilişkin algılanan hizmet kalitesi ile turist memnuniyeti 

arasındaki ilişkide aracılık rolünü üstlenmektedir. 

 

Şekil 1. Önerilen Araştırma Modeli 

Yöntem 

Çalışmanın amacı, turistlerin yapay zekâ tabanlı sohbet robotları tarafından sunulan seyahat yanıtlarına ilişkin 

algılarının hizmet kalitesi, kurumsal itibar ve memnuniyet üzerindeki etkilerini incelemektir. Araştırmanın evrenini, 

seyahat kararlarında yapay zekâ tabanlı çevrimiçi yanıt sistemlerinden yararlanan turistler oluşturmaktadır. Araştırma 

kapsamında katılımcıların, yalnızca genel çevrimiçi seyahat platformlarını kullanan bireylerden değil, seyahat 

planlama veya karar verme süreçlerinde yapay zekâ tabanlı sohbet robotları, öneri sistemleri veya otomatik yanıt 

mekanizmaları ile etkileşim yaşamış kullanıcılardan oluşmasına dikkat edilmiştir. Bu doğrultuda anket formunun 

giriş kısmında katılımcılara yapay zekâ tabanlı sohbet robotları hakkında kısa bir açıklama sunulmuş ve yalnızca bu 
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tür deneyime sahip bireylerin ankete devam etmesi istenmiştir. Veriler çevrimiçi anket yöntemiyle toplanmış olup, 

anket bağlantısı sosyal medya platformları, çevrimiçi seyahat toplulukları ve dijital iletişim kanalları aracılığıyla 

gönüllü katılımcılarla paylaşılmıştır. Katılımcılar farklı şehir ve bölgelerden araştırmaya dahil edilmiş olmakla 

birlikte, örneklem ağırlıklı olarak Türkiye’de yaşayan kullanıcılardan oluşmaktadır. Bu kapsamda, son bir yıl 

içerisinde çevrimiçi bir seyahat motoru kullanarak karar veren bireyler araştırma kapsamına alınmıştır. Zaman ve 

maliyet gibi sınırlılıklar nedeniyle evrenin tamamına ulaşmak mümkün olmadığından, örneklem seçiminde tesadüfi 

olmayan örnekleme tekniklerinden kolayda örnekleme yöntemi tercih edilmiştir (Gürbüz & Şahin, 2018). Çevrimiçi 

olarak paylaşılan anket formuna yanıt veren 300 katılımcıdan tutarsız ve eksik veriler çıkarıldıktan sonra, 241 form 

analize uygun bulunmuş ve araştırma örneklemi olarak kullanılmıştır. 

Veri toplama aracı olarak çevrimiçi anket tekniği tercih edilmiştir. Bu yöntemin seçilmesinde, turistlerin zaman 

kısıtlarının bulunması ve mobil cihazlar aracılığıyla ankete istedikleri anda erişim sağlayabilmeleri etkili olmuştur. 

Bu araştırmada kurumsal itibar, yapay zekâ tabanlı sohbet robotunun kendisine yönelik değil, söz konusu dijital 

hizmeti sunan kurumun güvenilirliği, itibarı ve kurumsal algısı çerçevesinde değerlendirilmektedir. Walsh ve 

Beatty’nin (2007) geliştirdiği kurumsal itibar ölçeği her ne kadar genel hizmet işletmeleri bağlamında geliştirilmiş 

olsa da ölçeğin müşteri odaklılık, güvenilirlik, kurumsal güven ve sosyal sorumluluk gibi boyutları dijital hizmet 

ortamlarında da kurumsal algıyı değerlendirmede yaygın biçimde kullanılmaktadır. Yapay zekâ tabanlı hizmetlerin 

kullanıcı tarafından çoğunlukla hizmet sağlayıcı kurumun bir uzantısı olarak değerlendirilmesi nedeniyle, söz konusu 

ölçeğin bu araştırma bağlamı için uygun olduğu değerlendirilmiştir. Anket formu üç bölümden oluşmaktadır. İlk 

bölümde, katılımcıların yapay zekâ tabanlı sohbet robotları tarafından sunulan seyahat yanıtlarına yönelik hizmet 

kalitesi ve memnuniyet algılarını ölçmek amacıyla Chen ve diğerlerinin (2023) geliştirdiği ölçek kullanılmıştır. 

Ölçek; her zaman ulaşılabilirlik (5 madde), her yerde bulunma (3 madde), yanıt doğruluğu (4 madde), insan 

hizmetleri alternatiflerinin mevcudiyeti (3 madde), kendi kendine öğrenme (4 madde), kullanım kolaylığı (4 madde), 

kişiselleştirilmiş öneri (3 madde) ve insan benzeri empati (3 madde) olmak üzere sekiz alt boyut ve toplam 29 

maddeden oluşmaktadır. İkinci bölümde, kurumsal itibar algısını ölçmek amacıyla Walsh ve Beatty’nin (2007) 

geliştirdiği kurumsal itibar ölçeğinden yararlanılmıştır. Ölçek; müşteri odaklılık, güvenilirlik, finansal güç, sosyal ve 

çevresel sorumluluk ile kurumsal güven boyutlarını yansıtan toplam 8 maddeden oluşmaktadır. Ölçeklerin orijinal 

dillerinin İngilizce olması ve ulusal örneklemde daha önce kullanılmamış olması sebebiyle çeviri–geri çeviri süreci 

uygulanmış, taslak form alan uzmanlarınca değerlendirilmiş ve düzenlemeler sonucunda ilk iki bölüm toplam 47 

ifadeden oluşmuştur. Her iki ölçekte yer alan maddeler 5’li Likert derecelendirmesine göre (“1-Hiç Katılmıyorum” 

ile “5- Tamamen Katılıyorum” arası) tasarlanmıştır. Üçüncü bölümde ise katılımcıların demografik özelliklerini 

belirlemek amacıyla cinsiyet, medeni durum, yaşanılan şehir, eğitim düzeyi, gelir ve tatil harcaması gibi değişkenlere 

ilişkin açık uçlu sorulara yer verilmiştir. Bu araştırmada kullanılan verilerin toplanabilmesi için gerekli olan etik 

kurul izin belgesi Nevşehir Hacı Bektaş Veli Üniversitesi Etik Kurulu 31.10.2025 tarihi ve 2025.11.392 karar sayısı 

numarası ile alınmıştır. 

Anket yoluyla elde edilen veriler SmartPLS 4 yazılımı kullanılarak analiz edilmiştir. Araştırmada ölçüm modelleri 

ile yapısal ilişkilerin eş zamanlı olarak test edilmesine olanak tanıyan yapısal eşitlik modellemesi (YEM) 

çerçevesinde PLS-SEM yaklaşımı tercih edilmiştir (Hair vd., 2022; Kline, 2016). Ölçüm modelinin 

değerlendirilmesinde Cronbach’s alpha, bileşik güvenirlik ve rho_A katsayıları kullanılarak iç tutarlılık güvenirliği 

test edilmiştir. Yakınsak geçerlilik değerlendirmesi ortalama açıklanan varyans (AVE) değerleri üzerinden 
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yapılmıştır. Ayırt edici geçerlilik ise HTMT kriteri kullanılarak incelenmiştir (Henseler, Ringl & Sarstedt, 2015). 

Yapısal modelde değişkenler arası ilişkilerin açıklayıcılığı (R²), etki büyüklükleri (f²) incelenmiş, model uyumu 

SRMR, d_ULS, d_G ve NFI gibi tamamlayıcı uyum indeksleri ile değerlendirilmiştir. Analiz süreci boyunca 

literatürde önerilen PLS-SEM prosedürleri izlenmiş ve modelin teorik çerçeveyle uyumlu biçimde test edilmesi 

sağlanmıştır. PLS- SEM’de önerilen şekilde, düşük dış yük değerleri (<0.50) veya yüksek VIF değerleri (>5) gösteren 

maddelerin modelden çıkarılabileceği dikkate alınmıştır. 

Bulgular 

Bu çalışmada, servis kalitesi, kurumsal itibar ve müşteri memnuniyeti arasındaki ilişkiler yapısal eşitlik modeli 

(Structural Equation Modeling, SEM) yaklaşımı ile incelenmiştir. SEM, çok değişkenli ilişkileri eş zamanlı olarak 

değerlendirmeye ve hem ölçüm hem de yapısal modelleri test etmeye imkân veren güçlü bir istatistiksel yöntemdir 

(Hair vd., 2021). Analizler SmartPLS 4 programı kullanılarak, toplam 241 anket üzerinden gerçekleştirilmiş olup, 

hem ölçüm modelinin güvenilirliği ve geçerliliği hem de yapısal modelin açıklayıcılığı ve ilişkilerin yönü 

değerlendirilmiştir. Bulgular, modelin güvenilir ve geçerli ölçümler içerdiğini ve yapıların birbirleriyle anlamlı 

ilişkiler taşıdığını göstermektedir. 

Tablo 1. Demografik Değişkenlere İlişkin Bulgular 

Katılımcılara İlişkin Demografik Değişkenler Frekans Yüzde 

Cinsiyet 

Kadın 145 60,2 

Erkek 96 39,8 

Yaş 

18-27 Yaş Arası 87 36,1 

28-37 Yaş Arası 56 23,2 

38-47 Yaş Arası 80 33,2 

48-57 Yaş Arası 15 6,2 

58-67 Yaş Arası 3 1,2 

Medeni Durum 

Evli 128 53,1 

Bekar 113 46,9 

Eğitim Durumu 

İlköğretim 3 1,2 

Lise ve Dengi Okul 18 7,5 

Ön lisans 72 29,9 

Lisans 81 33,6 

Lisansüstü 67 27,8 

Mesleği 

Kamu Sektörü 84 34,9 

Özel Sektör 76 31,5 

Diğer 81 33,6 

Aylık Geliri 

0-10000 104 43,2 

10001-20000 7 2,9 

20001-30000 18 7,5 

30001-40000 12 5,0 

40001-60000 25 10,4 

60001 ve üzeri 75 31,1 

Ailenin Aylık Geliri 

0-10000 66 27,4 

10001-20000 7 2,9 

20001-30000 19 7,9 

30001-40000 11 4,6 

40001-60000 19 7,9 

60001 ve üzeri 119 49,4 
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Tablo 1. Demografik Değişkenlere İlişkin Bulgular (devamı) 

Bireysel Aylık Harcama 

0-10000 119 49,4 

10001-20000 35 14,5 

20001-30000 16 6,6 

30001-40000 16 6,6 

40001-60000 21 8,7 

60001 ve üzeri 34 14,1 

Yıllık Tatil Amaçlı Harcama 

0-20000 121 50,2 

20001-40000 21 8,7 

40001-60000 29 12,0 

60001-80000 13 5,4 

80001-100000 25 10,4 

120001 ve üzeri 32 13,3 

Tatil Sürecinde Yapay Zekâ Kullanımı 

Ara sıra 93 38,6 

Her zaman 20 8,3 

Hiçbir zaman 19 7,9 

Nadiren 48 19,9 

Sıklıkla 61 25,3 

Araştırmanın demografik profili, yapay zekâ tabanlı sohbet robotlarının hizmet kalitesi, kurumsal itibar ve 

memnuniyet üzerindeki etkilerini incelemek için uygun bir örneklem sunmaktadır(Tablo 1). Katılımcıların 

çoğunluğunun kadın (%60,2) ve genç-orta yaş aralığında (%92,5) olması, yapay zekâ kullanımına yatkın bir kullanıcı 

grubunu göstermektedir. Eğitim düzeyinin büyük ölçüde lisans ve ön lisans mezunlarında yoğunlaşması, teknolojiye 

yönelik algı ve değerlendirmelerin daha bilinçli yapılabileceğine işaret etmektedir. Gelir ve harcama düzeylerindeki 

çeşitlilik, hizmet kalitesi–memnuniyet–kurumsal itibar ilişkilerinin farklı tüketim profilleri üzerinde test edilmesine 

olanak sağlamaktadır. Özellikle tatil sürecinde yapay zekâyı “ara sıra” (%38,6) ve “sıklıkla” (%25,3) kullananların 

çoğunlukta olması, çalışmanın yapay zekâ temelli yanıtların algılanan kalite ve memnuniyet üzerindeki etkisini 

değerlendirmesi açısından güçlü bir zemin oluşturmaktadır. Bu yönüyle örneklem, modelde test edilen kurumsal 

itibarın aracılık rolünü incelemek için yeterli deneyim ve çeşitliliği sunmaktadır. 

Tablo 2. Göstergelerin Yapılarla İlişkisi (Dış Yükler) 

 AI Servis Kalitesi Memnuniyet İtibar 

V10 0,775   

V11 0,807   

V12 0,812   

V13 0,617   

V14 0,553   

V15 0,594   

V16 0,754   

V17 0,805   

V18 0,800   

V19 0,728   

V2 0,724   

V20 0,815   

V21 0,838   

V22 0,820   

V23 0,853   

V24 0,827   

V25 0,833   

V26 0,822   
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Tablo 2. Göstergelerin Yapılarla İlişkisi (Dış Yükler) (devamı) 

V3 0,703   

V4 0,751   

V5 0,768   

V9 0,763   

V1 0,661   

V30   0,817 

V31   0,796 

V32   0,810 

V33   0,762 

V34   0,823 

V35   0,842 

V36   0,843 

V37   0,823 

V42  0,929  

V43  0,941  

V44  0,931  

Ölçekte yer alan göstergelerin kendi yapılarıyla ilişkisi outer loadings değerleri ile değerlendirilmiştir (Tablo 2). 

Genel kabul gören kriterlere göre, yük değerlerinin 0,50’in üzerinde olması yeterli kabul edilmektedir (Hair vd., 

2017). Analiz sonuçlarına göre, Memnuniyet, Servis Kalitesi ve İtibar yapılarının tüm göstergeleri bu kriteri 

karşılamaktadır. Tek istisna olarak S29 göstergesi 0,251 ile düşük bir yük değeri göstermiş ve bu nedenle modelden 

çıkarılmıştır. Bu bulgular, modelde kalan göstergelerin ilgili yapıları yeterince temsil ettiğini ortaya koymaktadır. 

Tablo 3. Araştırma Modeline Ait Göstergelerin VIF Değerleri 

 VIF 

M1 3,527 

M2 3,871 

M3 3,449 

S10 3,848 

S11 4,353 

S12 4,481 

S13 1,708 

S16 2,577 

S19 2,266 

S2 3,180 

S20 3,041 

S22 3,442 

S23 4,143 

S26 3,809 

S27 3,438 

S28 3,365 

S3 3,074 

S4 3,030 

S5 3,343 

S6 2,802 

S7 2,886 

S8 3,018 

S9 3,339 

S1 2,518 

İ1 2,596 

İ2 2,308 

İ3 2,549 

İ4 2,042 

İ5 2,732 

İ6 2,806 

İ7 3,479 

İ8 3,078 
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Ölçekte yer alan göstergeler arasındaki çoklu doğrusal bağlantı, VIF (Variance Inflation Factor) değerleri ile 

değerlendirilmiştir (Tablo 3). Genel kabul gören kriterlere göre, VIF değerlerinin 5’in altında olması çoklu doğrusal 

bağlantının ciddi bir sorun oluşturmadığını göstermektedir (Hair vd., 2017). Analiz sonuçlarına göre, hizmet kalitesi 

boyutuna ait S14, S15, S17, S18, S21, S24 ve S25 göstergelerinin VIF değerleri 5’in üzerinde olduğu için modelden 

çıkarılmıştır. Bu maddeler, hizmet kalitesinin farklı alt boyutlarını temsil etmekte olup, eliminasyon sonrasında bazı 

boyutların ayrışmadığı ve kalan maddelerin tek bir faktör altında toplandığı gözlemlenmiştir. Bu nedenle hizmet 

kalitesi yapısı tek boyutlu olarak modellenmiştir. Kalan göstergelerin VIF değerleri 5’in altında bulunmuş olup, 

modelde çoklu doğrusal bağlantının ölçüm sonuçlarını olumsuz etkilemediği söylenebilir.  

Tablo 4. HTMT Kriteri Bağlamında Ayrışma Geçerliği Sonuçları 

 Heterotrait-monotrait ratio (HTMT) 

Memnuniyet <-> AI Servis Kalitesi 0,864 

İtibar <-> AI Servis Kalitesi 0,810 

İtibar <-> Memnuniyet 0,780 

Ölçekteki yapılar arası ayırt edici geçerlilik, Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) ile değerlendirilmiştir (Tablo 

4). HTMT değerleri, yapılar arasındaki korelasyonun ayırt edici geçerliliği yeterince sağladığını belirlemek için 0,90 

eşik değeri ile karşılaştırılmaktadır (Henseler vd., 2015). Analiz sonuçlarına göre, Servis Kalitesi ile Memnuniyet 

arasındaki HTMT değeri 0,864, İtibar ile Memnuniyet arasındaki değer 0,780 ve İtibar ile Servis Kalitesi arasındaki 

değer 0,810 olarak bulunmuştur. Tüm değerler 0,90’ın altında olup, yapılar arasında yeterli ayırt edici geçerliliğin 

sağlandığını göstermektedir. 

Tablo 5. İç Model Bulguları 

 VIF 

AI Servis Kalitesi -> İtibar 1,000 

AI Servis Kalitesi -> Memnuniyet 2,465 

İtibar -> Memnuniyet 2,465 

İç modeldeki yapılar arası çoklu doğrusal bağlantı, yolların VIF (Variance Inflation Factor) değerleri ile 

değerlendirilmiştir (Tablo 5). Analiz sonuçlarına göre, Inner VIF değerleri 1.000 ile 2.465 arasında olup tüm değerler 

önerilen eşiklerin (VIF < 5; Hair vd., 2017) altında kalmıştır. Bu bulgular, modelde çoklu doğrusal bağlantı sorunu 

bulunmadığını göstermektedir. 

Tablo 6. Model Uyum Ölçütleri 

 Saturated model 

SRMR 0,071 

d_ULS 3,032 

d_G 2,116 

Chi-square 2448,876 

NFI 0,715 

Modelin genel uyumu, çeşitli fit ölçütleri ile değerlendirilmiştir (Tablo 6). Standardized Root Mean Square 

Residual (SRMR) değeri tahmini model için 0,071 olarak bulunmuş ve 0,10’un altında olması, modelin kabul 

edilebilir uyum sağladığını göstermektedir (Hu & Bentler, 1999). Ayrıca d_ULS (3,032) ve d_G (2,116) değerleri 

tahmin edilen model ile gözlenen veri arasındaki farkın düşük olduğunu göstererek modelin uygunluğunu 

desteklemektedir. Modelin Chi-square değeri 2448,876 ve NFI değeri 0,715 olarak hesaplanmıştır. NFI değerinin 

0,70 ve üzeri olması PLS-SEM bağlamında kabul edilebilir uyum olarak değerlendirilmektedir. Bu bulgular birlikte 
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ele alındığında, yapısal modelin genel olarak yeterli düzeyde bir uyum sergilediği söylenebilir (Hair vd., 2017; 

Henseler vd., 2015). 

Tablo 7. Güvenilirlik ve Geçerlilik Değerleri 

 
Cronbach's Alfa 

Katsayısı 

Birleşik Güvenirlik 

(rho_a) 

Birleşik Güvenirlik 

(rho_c) 

Ortalama Açıklanan 

Varyans (AVE) 

AI Servis Kalitesi 0,966 0,970 0,969 0,580 

Memnuniyet 0,926 0,927 0,953 0,872 

İtibar 0,928 0,928 0,940 0,664 

Modelde yer alan yapıların iç tutarlılık güvenirliği ve yakınsak geçerliliği değerlendirilmiş ve sonuçlar kabul 

edilebilir sınırlar içinde bulunmuştur (Tablo 7).  Cronbach’s alpha ve bileşik güvenirlik (rho_c) değerleri tüm 

yapılarda 0,70’in üzerinde olup, bu durum iç tutarlılığın sağlandığını göstermektedir. Literatürde bu değerlerin 0,70 

ve üzerinde olması kabul edilebilir olarak değerlendirilmektedir (Hair vd., 2017; Nunnally & Bernstein, 1994). 

Benzer şekilde rho_a değerlerinin de yüksek olması, ölçümlerin istikrarlı olduğunu desteklemektedir. PLS-SEM 

literatüründe rho_A katsayısının, Cronbach alfa ve rho_C değerlerine kıyasla daha tutarlı bir iç tutarlılık tahmini 

sunduğu ifade edilmektedir (Dijkstra & Henseler, 2015). Bu nedenle çalışmada rho_A değerlerine de yer verilmiştir. 

Yakınsak geçerlilik için incelenen AVE değerleri AI Servis Kalitesi için 0,580, Memnuniyet için 0,872 ve İtibar için 

0,664 olarak bulunmuş, tüm değerler 0,50 eşik değerinin üzerinde olduğundan, her yapının açıklanan varyans miktarı 

yeterli düzeydedir. Bu bulgular, modeldeki yapıların güvenirlik ve yakınsak geçerlilik açısından uygun olduğunu 

göstermektedir (Hair vd., 2017). 

Tablo 8. Araştırma Modeline Ait R2 Değerleri 

 R-square R-square adjusted 

Memnuniyet 0,699 0,697 

İtibar 0,594 0,593 

Bağımlı değişkenlere ilişkin açıklayıcılık düzeyleri incelendiğinde, Memnuniyet değişkeninin R² = 0,699 

(düzeltilmiş R² = 0,697) değeri ile modeldeki bağımsız değişkenler tarafından yüksek düzeyde açıklandığı 

görülmektedir (Tablo 8). İtibar için elde edilen R² = 0,594 (düzeltilmiş R² = 0,593) değeri ise orta düzeyde bir 

açıklayıcılığa işaret etmektedir. Hair ve diğerlerine (2017) göre 0,50 ve üzerindeki R² değerler yeterli kabul 

edilmektedir. Buna göre modelin her iki değişken için de tatmin edici bir açıklama gücüne sahip olduğu söylenebilir. 

Tablo 9. Araştırma Modeline Ait F2 Değerleri 

 
AI Servis Kalitesi Memnuniyet İtibar 

AI Servis Kalitesi   0.578 1.465 

Memnuniyet       

İtibar   0.065   

Yapısal modelde değişkenler arası ilişkilerin etki büyüklüklerini değerlendirmek amacıyla f² değerleri 

incelenmiştir. Cohen (1988) tarafından önerilen eşik değerlere göre f² değerlerinin 0,02, 0,15 ve 0,35 olması sırasıyla 

küçük, orta ve büyük etki büyüklüklerini ifade etmektedir. Elde edilen bulgular, servis kalitesinin kurumsal itibar 

üzerindeki etkisinin oldukça yüksek düzeyde olduğunu göstermektedir (f² = 1.465). Servis kalitesinin memnuniyet 

üzerindeki etkisinin ise büyük düzeyde olduğu belirlenmiştir (f² = 0.578). Buna karşılık, kurumsal itibarın 

memnuniyet üzerindeki etkisinin düşük düzeyde olduğu görülmektedir (f² = 0.065). Bu sonuçlar, modelde servis 

kalitesinin en güçlü açıklayıcı değişken olduğunu ve memnuniyet üzerinde doğrudan etkisinin daha belirleyici 

olduğunu göstermektedir. 
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Şekil 2. Yol Analizi 

PLS-SEM yol analizi sonucunda servis kalitesi, itibar ve memnuniyet arasındaki ilişkiler incelenmiştir (Şekil 2). 

Elde edilen bulgular, servis kalitesinin kurumsal itibar ile pozitif ve güçlü bir ilişki gösterdiğini ortaya koymaktadır 

(β = 0.771). Bu bulgu, H2 hipotezini desteklemektedir. Benzer şekilde, servis kalitesinin memnuniyet ile de pozitif 

ve güçlü bir ilişki içinde olduğu belirlenmiştir (β = 0.655) ve H1 hipotezi kabul edilmiştir. Kurumsal itibarın 

memnuniyet ile olan ilişkisi incelendiğinde, bu ilişkinin pozitif ancak daha düşük düzeyde olduğu görülmektedir (β 

= 0.220). Bu sonuç H3 hipotezini desteklemektedir. Elde edilen bulgular, servis kalitesinin memnuniyet üzerinde 

hem doğrudan hem de kurumsal itibar aracılığıyla dolaylı bir ilişki oluşturduğunu göstermektedir. Bu doğrultuda, 

kurumsal itibarın aracılık rolüne ilişkin H4 hipotezi kısmi aracılık kapsamında desteklenmiştir. Modelin açıklayıcılık 

düzeyi incelendiğinde, servis kalitesinin kurumsal itibardaki varyansın %59’unu açıkladığı (R² = 0.594), servis 

kalitesi ve itibarın birlikte memnuniyetteki varyansın %70’ini açıkladığı (R² = 0.699) görülmektedir (Tablo 9). Bu 

bulgular, modelin yüksek düzeyde açıklayıcılığa sahip olduğunu göstermektedir. 

Tartışma 

Bu araştırma, yapay zekâ (YZ) tabanlı sohbet robotlarının turizm sektöründe hizmet kalitesini, kurumsal itibarı 

ve müşteri memnuniyetini önemli ölçüde etkilediğini göstermiştir. Elde edilen bulgular, dijital dönüşümün yalnızca 

bilgi dağıtım prosedürlerini değil, aynı zamanda ziyaretçilerin algısal değerlendirmelerini, duygusal tepkilerini ve 

işletmelere olan güvenlerini de yeniden düzenlediğini göstermektedir. Araştırmaya göre hizmet kalitesi algısının hem 

kurumsal itibar hem de müşteri memnuniyeti üzerinde önemli ve önemli ölçüde etkili olduğu ve kurumsal itibarın bu 

ilişkiyi kısmen desteklediği ortaya çıkmıştır. Bu sonuçlar, hizmet kalitesinin müşteri memnuniyetinin yanı sıra itibar 

üzerinde dolaylı ve güçlendirici bir etkiye sahip olduğunu göstermektedir. Bu bulgular, geleneksel hizmet kalitesi 

paradigmalarının dijital ortamlarda da geçerliliğini koruduğunu göstermesi bakımından önemlidir. Parasuraman ve 

diğerleri (1988) tarafından geliştirilen beklenti–algı yaklaşımına göre, müşteri memnuniyeti hizmet sunumuna ilişkin 
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beklenti ile algılanan performans arasındaki farktan doğmaktadır. Bu çalışma, benzer bir ilişkinin insan etkileşiminin 

olmadığı ortamda da aynı şekilde işlediğini göstermektedir. Oliver’in (1999) memnuniyet–sadakat modeli ile Chen 

ve diğerleri (2023), Singh ve Singh (2024), Guidotti ve diğerleri (2025) tarafından ortaya konulan hizmet kalitesi–

memnuniyet ilişkisi, bu çalışmada dijital bağlamda yeniden doğrulanmaktadır. Bu bağlamda, yapay zekâ tabanlı 

hizmetlerin geleneksel hizmet kalitesi kavramlarına kıyasla daha dinamik ve teknoloji odaklı unsurlar içerdiğini 

göstermektedir. Yanıt doğruluğu ve kişiselleştirme boyutlarının öne çıkması, dijital ortamlardaki kullanıcı 

deneyiminin yalnızca bilgi sunumuna değil, aynı zamanda bağlama duyarlı ve kullanıcı merkezli etkileşime de 

dayandığını göstermektedir.  

Teorik Katkı 

Bu çalışma, hizmet kalitesi ile memnuniyet arasındaki ilişkiye kurumsal itibarı bir aracı değişken olarak dahil 

ederek literatüre önemli bir katkı sağlamaktadır. Bu ilişkilerin, özellikle yapay zekâ tabanlı hizmetler bağlamında 

incelenmesi, dijital hizmet kalitesi literatüründeki önemli bir boşluğu doldurmaktadır. Çalışma ayrıca, geleneksel 

hizmet kalitesi teorilerinin dijital ortamlarda da geçerliliğini koruduğunu göstermektedir. Bununla birlikte, çalışma; 

turizm, pazarlama ve bilgi teknolojileri gibi farklı disiplinlerin kesişiminde konumlanarak disiplinlerarası bir 

yaklaşım sunmakta ve literatüre bu yönüyle de özgün bir katkı sağlamaktadır. Farklı alanların bütünleşik bir 

çerçevede ele alınması, hizmet kalitesinin dijitalleşme sürecindeki dönüşümünü daha kapsamlı biçimde açıklamaya 

imkân tanımaktadır. Bu bağlamda elde edilen bulgular, yalnızca turizm sektörü ile sınırlı kalmayıp; e-ticaret, 

bankacılık, sağlık ve diğer hizmet sektörleri için de yol gösterici nitelikte olup, dijital hizmet deneyimi ve itibar 

yönetimi konularında gelecekte yapılacak çalışmalara teorik bir temel sunmaktadır. 

Pratik Katkı 

Araştırma, turizm işletmelerine yapay zekâ uygulamalarının yalnızca operasyonel verimlilik değil, aynı zamanda 

itibar yönetimi ve müşteri deneyimi açısından stratejik bir araç olduğunu göstermektedir. Bu bağlamda çalışma, 

işletmelere dijital hizmet stratejilerini yeniden yapılandırmaları için yol gösterici niteliktedir. Özellikle otel 

işletmeleri açısından yapay zekâ teknolojilerinin kullanımı, süreçlerin daha hızlı ve etkin bir şekilde ilerlemesine 

olanak tanıyan kısa vadeli çözümler sunmaktadır. Rezervasyon yönetimi, müşteri taleplerinin anlık yanıtlanması, 

hizmet kişiselleştirme ve iş yükünün azaltılması gibi alanlarda sağladığı avantajlar, işletmelerin hem zaman hem de 

maliyet açısından önemli kazanımlar elde etmesine katkı sağlamaktadır. Bununla birlikte, yapay zekâ uygulamaları 

otellerin teknolojik gelişmeleri yakalamasına yardımcı olarak rekabet gücünü artırmakta ve hizmet sunum süreçlerini 

daha sistematik, verimli ve kullanıcı odaklı hale getirmektedir. Bu durum, işletmelerin iş süreçlerini 

kolaylaştırmasının yanı sıra sürdürülebilir hizmet kalitesi oluşturmasında da kritik bir rol oynamaktadır. 

Gelecek Araştırmalar İçin Öneriler 

Bu çalışma, gelecekte yapılacak araştırmalar için çeşitli açılımlar sunmaktadır. İlk olarak, araştırma modeli güven, 

marka imajı, sadakat ve algılanan değer gibi farklı değişkenlerin eklenmesiyle genişletilebilir. Ayrıca, konu nitel 

araştırmalar, deneysel tasarımlar ve büyük veri analizleri gibi farklı yöntemlerle çok yönlü bir şekilde incelenebilir. 

Buna ek olarak, çeşitli destinasyonlar ve turizm türleri arasında yürütülen karşılaştırmalı çalışmalar, bulguların 

genelleştirilebilirliğini artıracaktır. Son olarak, yapay zekâ etkileşimlerindeki duygusal ton, dil kullanımı ve 

kişiselleştirme düzeyinin daha derinlemesine analizi, dijital hizmet kalitesinin algısal yönlerini daha iyi anlamamıza 
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yardımcı olacaktır. Bununla birlikte, gelecekteki çalışmaların çevrimiçi tüketici yorumlarını yalnızca analiz etmekle 

sınırlı kalmayıp, bu yorumlardan hareketle hizmet hatalarının sistematik biçimde tanımlanması ve telafi stratejilerinin 

geliştirilmesine odaklanması da önem arz etmektedir. Özellikle olumsuz yorumlarda sıklıkla dile getirilen sorunların 

(örneğin hizmet gecikmeleri, personel davranışları, temizlik veya teknik aksaklıklar) sınıflandırılması ve bu sorunlara 

yönelik hızlı, kişiselleştirilmiş ve çözüm odaklı müdahale mekanizmalarının tasarlanması hem müşteri 

memnuniyetinin yeniden inşasında hem de işletme itibarının korunmasında kritik bir rol oynayacaktır. Bu bağlamda, 

gelecekte yapılacak araştırmaların, çevrimiçi yorum verilerini hizmet iyileştirme süreçlerine entegre eden veri temelli 

telafi modelleri geliştirmesi ve bu modellerin müşteri sadakati üzerindeki etkilerini test etmesi literatüre önemli 

katkılar sağlayacaktır.  

Ayrıca, gelecekte yapılacak araştırmalarda otel yöneticileri ve sektör profesyonelleri ile gerçekleştirilecek 

çalışmaların, bulguların uygulamaya dönük yönünü güçlendireceği düşünülmektedir. 

Sınırlılıklar  

Öncelikle araştırma, turistlerin algılarına dayalı olarak yürütülmüş olup, turizm işletmelerinin özellikle otel 

yöneticilerinin bakış açıları çalışmaya dâhil edilmemiştir. Bu durum, yapay zekâ tabanlı uygulamaların işletme içi 

süreçler, yönetsel karar alma mekanizmaları ve operasyonel etkileri açısından daha bütüncül bir değerlendirme 

yapılmasını sınırlamaktadır. Gelecekte yapılacak araştırmalarda, otel yöneticileri ve sektör profesyonelleri ile 

gerçekleştirilecek çalışmaların, bulguların uygulamaya dönük yönünü güçlendireceği düşünülmektedir. Bununla 

birlikte araştırma kesitsel bir tasarıma sahip olup veriler belirli bir zaman diliminde toplanmıştır. Ayrıca yapay zekâ 

tabanlı sistemler genel bir çerçevede ele alınmış, farklı platformlar veya uygulamalar arasındaki farklılıklar ayrıntılı 

olarak incelenmemiştir. Bu doğrultuda, gelecekte farklı paydaş gruplarını (yöneticiler, çalışanlar) kapsayan ve farklı 

uygulama türlerini karşılaştıran çalışmaların, daha kapsamlı ve uygulamaya dönük sonuçlar ortaya koyacağı 

değerlendirilmektedir. 

Sonuç 

Bu çalışma, hizmet kalitesinin kurumsal itibar üzerindeki belirleyici rolünü ortaya koyarak, turizm işletmelerinde 

dijital itibar yönetiminin artık yazılımlar, veri kalitesi ve algoritmik şeffaflık üzerinden şekillendiğini göstermektedir. 

Özellikle yüksek doğrulukta üretilen yapay zekâ yanıtlarının, müşterilerin işletmeye duyduğu güveni artırdığı ve 

profesyonellik algısını güçlendirdiği görülmektedir. Bu durum, müşteri memnuniyetinin artmasına ve tekrar tercih 

etme davranışının güçlenmesine katkı sağlamaktadır. Buna karşılık, düşük doğrulukta veya belirsiz yapay zekâ 

çıktıları güven algısını zayıflatabilmekte ve kurumsal itibara zarar verebilmektedir. Dolayısıyla yapay zekâ tabanlı 

sistemler, turizm işletmeleri açısından yalnızca teknolojik bir yenilik değil, aynı zamanda marka iletişimi ve itibar 

yönetiminin kritik bir bileşeni olarak değerlendirilmelidir. 

Bu doğrultuda, yapay zekâ sistemlerinin güncel ve doğrulanabilir veri kaynaklarına dayanması, düzenli olarak 

güncellenmesi ve kullanıcı odaklı bir yaklaşımla geliştirilmesi büyük önem taşımaktadır. Özellikle kişiselleştirme 

kapasitesi yüksek, geçmiş etkileşimlerden öğrenebilen ve empatik, anlaşılır bir dil kullanabilen sistemler müşteri 

deneyimini güçlendirmektedir. Bununla birlikte algoritmik şeffaflığın sağlanması ve kullanıcı geri bildirimlerinin 

sistematik biçimde izlenerek modele entegre edilmesi, dijital hizmet kalitesinin sürdürülebilirliğini desteklemektedir. 

Sonuç olarak, yapay zekâ tabanlı hizmetler turizm sektöründe yalnızca operasyonel verimlilik sağlayan araçlar değil; 
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aynı zamanda algısal değer yaratma, duygusal memnuniyet, kurumsal itibar inşası ve rekabet avantajı elde etmede 

stratejik bir unsur olarak öne çıkmaktadır. 

Beyan 

Makalenin tüm yazarlarının makale sürecine verdikleri katkı eşittir. Yazarların bildirmesi gereken herhangi bir 

çıkar çatışması yoktur. Bu araştırmada kullanılan verilerin toplanabilmesi için gerekli olan etik kurul izin belgesi 

Nevşehir Hacı Bektaş Veli Üniversitesi Etik Kurulu 31.10.2025 tarihi ve 2025.11.392 karar sayısı numarası ile 

alınmıştır. Bu çalışmanın bilimsel içeriği, analizleri ve yorumları tamamen yazarlara aittir. Yapay zekâ araçları 

yalnızca dil düzenleme ve yazım kontrolü amacıyla sınırlı olarak kullanılmıştır. 
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Extended Summary 

The rapid development of artificial intelligence (AI) technologies has fundamentally transformed the tourism 

industry by reshaping the ways in which information is produced, distributed, and evaluated. In particular, AI-

powered travel chatbots have become significant digital interfaces influencing tourists’ information search, 

evaluation, and decision-making processes. Unlike traditional service encounters based on human interaction, AI-

mediated service environments rely on algorithmic systems that provide personalized, real-time, and data-driven 

responses. Consequently, tourists increasingly assess service quality not only through direct service experiences but 

also through the quality, reliability, and usefulness of AI-generated travel responses. 

In tourism literature, service quality has long been recognized as one of the primary determinants of customer 

satisfaction. According to Expectation–Confirmation Theory (Oliver, 1980), satisfaction emerges when perceived 

service performance meets or exceeds prior expectations. Although this relationship has been extensively validated 

in traditional service contexts, limited research has explored how AI-based service interactions influence satisfaction 

in digital tourism environments. Moreover, while prior studies have generally focused on the direct effects of AI 
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service quality on behavioral outcomes such as usage intention, efficiency, or customer loyalty, the underlying 

psychological and perceptual mechanisms shaping this relationship remain insufficiently examined. 

In this regard, corporate reputation represents a critical but underexplored construct. In digital service 

environments characterized by information asymmetry and algorithmic opacity, tourists may rely heavily on 

reputation as a cognitive mechanism for reducing uncertainty and evaluating organizational trustworthiness. AI-

generated travel responses can function as digital signals reflecting the professionalism, reliability, and technological 

competence of tourism businesses. Therefore, reputation may play an important mediating role in explaining how 

AI-based service quality influences tourist satisfaction. 

Based on this theoretical background, the present study aims to examine the mediating role of corporate reputation 

in the relationship between perceived AI-based service quality and tourist satisfaction within the context of travel 

responses provided by AI-powered chatbots. The study integrates Expectation–Confirmation Theory, Signaling 

Theory, SERVQUAL, and the Resource-Based View (RBV) to establish a comprehensive conceptual framework 

explaining how tourists evaluate AI-mediated service interactions. 

The research adopts a quantitative research design. Data were collected through an online survey from individuals 

who had used AI-powered travel chatbots within the previous year. Due to time and cost constraints, convenience 

sampling was employed. After excluding incomplete and inconsistent responses, a total of 241 questionnaires were 

included in the analysis. 

The survey instrument consisted of three sections. The first section measured AI service quality and satisfaction 

using adapted items from previous validated scales. AI service quality was conceptualized as a multidimensional 

construct including accessibility, ubiquity, response accuracy, personalization, ease of use, self-learning capability, 

and empathy. The second section measured corporate reputation based on the scale developed by Walsh and Beatty 

(2007). The final section included demographic variables such as gender, age, education level, income, and AI usage 

frequency during travel processes. All items were measured using a five-point Likert scale. 

The collected data were analyzed using SmartPLS 4 software and the Partial Least Squares Structural Equation 

Modeling (PLS-SEM) approach. PLS-SEM was preferred because it enables the simultaneous evaluation of both 

measurement and structural models and is appropriate for predictive and exploratory research models. Reliability and 

validity analyses included Cronbach’s alpha, composite reliability, rho_A, average variance extracted (AVE), and 

the Heterotrait–Monotrait ratio (HTMT). 

The findings indicate that the measurement model demonstrates satisfactory reliability and validity. All constructs 

exceeded the recommended thresholds for internal consistency and convergent validity. HTMT values were below 

the accepted threshold, confirming discriminant validity among the constructs. Additionally, multicollinearity 

analyses revealed no significant VIF-related problems within the model. 

The structural model results reveal that perceived AI service quality has a strong and positive effect on corporate 

reputation (β = 0.771). This finding suggests that accurate, personalized, accessible, and reliable travel responses 

provided by AI-powered chatbots significantly strengthen tourists’ perceptions of organizational credibility and 

professionalism. AI service quality also exerts a strong positive effect on tourist satisfaction (β = 0.655), indicating 

that high-quality AI interactions directly enhance tourists’ cognitive and emotional evaluations. 
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Furthermore, corporate reputation positively affects satisfaction (β = 0.220), although this effect is comparatively 

weaker than the direct effect of service quality. Most importantly, mediation analysis demonstrates that corporate 

reputation partially mediates the relationship between AI service quality and tourist satisfaction. In other words, 

tourists become satisfied not only because AI systems provide functional and efficient service responses, but also 

because these responses contribute to a stronger perception of trustworthiness and organizational reputation. 

The explanatory power of the model is substantial. AI service quality explains 59.4% of the variance in corporate 

reputation (R² = 0.594), while AI service quality together with corporate reputation explains 69.9% of the variance 

in satisfaction (R² = 0.699). These findings indicate that AI-mediated service quality and reputation constitute 

significant explanatory factors in shaping tourist satisfaction in digital tourism environments. 

From a theoretical perspective, the study contributes to the literature in several ways. First, it extends traditional 

service quality and satisfaction frameworks into AI-mediated tourism contexts, demonstrating that classical service 

evaluation mechanisms remain relevant even in non-human service environments. Second, by incorporating 

corporate reputation as a mediating variable, the study provides a mechanism-based explanation clarifying how AI 

service quality translates into satisfaction. Third, the study contributes to interdisciplinary literature by integrating 

tourism, service marketing, reputation management, and information technologies within a unified conceptual 

framework. 

The findings also offer important managerial implications for tourism businesses. AI-based travel response 

systems should not be viewed solely as operational tools aimed at reducing workload or increasing efficiency. Instead, 

they should be considered strategic instruments of reputation management and customer experience creation. 

Tourism businesses should therefore prioritize the accuracy, transparency, personalization, and reliability of AI-

generated responses. Continuous algorithm training, high-quality data integration, and user-centered AI design are 

essential for maintaining sustainable digital service quality. 

In addition, the findings emphasize the importance of empathetic and context-sensitive communication in AI 

systems. AI-generated responses that employ understandable, human-like, and emotionally appropriate language can 

strengthen tourists’ trust and increase overall satisfaction. Similarly, systematic monitoring of user feedback and 

continuous updates of AI systems are critical for preventing reputational risks and sustaining positive digital 

experiences. 

The study also presents several suggestions for future research. Future studies may incorporate additional 

variables such as trust, loyalty, perceived value, and destination image into the model. Comparative studies across 

different tourism types, destinations, or AI platforms may improve the generalizability of the findings. Furthermore, 

qualitative methods, experimental designs, and big data analytics may provide deeper insights into tourists’ 

perceptions of AI-mediated services. 

Despite its contributions, the study has certain limitations. First, the research focuses only on tourists’ perceptions 

and does not include the perspectives of hotel managers or tourism professionals. Second, the study employs a cross-

sectional design, limiting the ability to evaluate changes over time. Finally, AI-based systems were examined within 

a general framework without differentiating between specific platforms or application types. 
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In conclusion, this study demonstrates that AI-powered travel chatbots influence tourist satisfaction both directly 

and indirectly through corporate reputation. The findings indicate that AI systems function not merely as 

technological tools but also as symbolic representations of organizational competence, professionalism, and 

trustworthiness. As tourism increasingly evolves toward digitally mediated service encounters, reputation emerges 

as a critical strategic asset connecting technological performance with tourist satisfaction. Accordingly, tourism 

businesses must approach AI technologies not only from an operational perspective but also as an essential 

component of digital reputation management and customer relationship strategies. 
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