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Makale Ge¢misi 0Oz

Gonderim Tarihi: 11.12.2025 Bu arastirma, turistlerin yapay zeka tabanli sohbet robotlarinin sundugu seyahat yanitlarina
iliskin algiladiklar1 hizmet kalitesinin memnuniyet iizerindeki etkisinde kurumsal itibarin
aracilik roliinii incelemektedir. Hizmet kalitesi; ulasilabilirlik, her yerde bulunma, yanit
dogrulugu, kisisellestirme, kullanim kolayligi, kendi kendine Ogrenme ve empati
boyutlariyla degerlendirilmistir. Aragtirma verileri, son bir yil iginde g¢evrimigi seyahat
kararlarinda yapay zeka tabanli sohbet robotlarini kullanan 241 katilimcidan gevrimigi anket
Yapay zeka yoluyla elde edilmistir. Ol¢iim ve yapisal model, SmartPLS 4 kullanilarak PLS-SEM
yontemiyle test edilmistir. Bulgular, algilanan hizmet kalitesinin kurumsal itibar ve
memnuniyet {izerinde anlamli ve giiglii etkiler olusturdugunu gostermektedir. Kurumsal
itibarin, hizmet kalitesinin memnuniyet iizerindeki etkisinde kismi aracilik rolii iistlendigi
belirlenmistir. Model, memnuniyetteki varyansin %69,9’unu, kurumsal itibardaki varyansin
ise %59,4’linii agiklamaktadir. Sonuglar, chatbotlarin dogru, kisisellestirilmis ve giivenilir
yanitlar sunmasmin kurumsal itibar1 giiglendirdigini ve turist memnuniyetini artirdigini
ortaya koyarak turizm isletmelerine teorik ve yonetsel katkilar saglamaktadir. Ayrica
yapisal modelin uyumunun kabul edilebilir diizeyde oldugu ve arastirma hipotezlerinin
biiyiik 6l¢iide desteklendigi belirlenmistir.
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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 Al-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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GIRIS

Yapay zeka (YZ) teknolojisinin hizli sekilde gelismesi, turizm sektoriinde de deger yaratma bigimlerini koklii
bicimde doniistirmiistiir. Biiyiik veri analitigi, dogal dil isleme (NLP), makine 6grenimi ve ozellikle biiyiik dil
modelleri (LLM) gibi gelismis algoritmalar, turist davranislarinin anlagilmasi, kisisellestirilmis hizmetlerin
sunulmas1 ve tiiketici karar siireglerinin sekillendirilmesi ag¢isindan turizm isletmelerine stratejik avantajlar
saglamaktadir (Doborjeh vd., 2022; Garcia-Madurga & Grillo-Méndez, 2023). Bu doniisiimiin en goriiniir
yansimalarindan biri, yapay zekd tabanli sohbet robotlart ile turistlerin hizmet deneyimlerini yorumlama ve
degerlendirme bigimlerinin yeniden sekillenmesidir. Cevrimici platformlarda yapay zeka tabanli sohbet robotlari
tarafindan sunulan seyahat onerileri ve yanitlar, kullanicilarin destinasyon ve isletme se¢imlerinden fiyat algilarina,

hizmet kalitesi degerlendirmelerinden memnuniyet diizeylerine kadar cesitli kararlarini etkileyebilmektedir

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

Turizm sektdriinde YZ destekli sistemler, yalnizca bilgi sunmakla kalmamakta, ayn1 zamanda algilanan hizmet
kalitesi ile kullanictyla dogrudan etkilesim kuran chatbot temelli arayiizler iizerinden islev goérmektedir. Hizmet
kalitesi literatiiriinde miisteri degerlendirmelerinin, beklentiler ile algilanan performans arasindaki farktan dogdugu
uzun siiredir kabul edilmektedir (Lovelock & Gummesson, 2004; Parasuraman, Zeitham & Berry, 1988). Dijitallesen
hizmet ortaminda ise bu alginin sekillenmesinde YZ’nin rolii giderek belirginlesmektedir. Yiiksek dogrulukta
siniflandirma, 6zellestirilmig bilgi sunumu ve duygu analizi gibi teknolojiler, turistin hizmete yonelik biligsel ve
duygusal degerlendirmelerini giiclendirirken (Feng vd., 2024; Vargas-Calderon vd., 2021), diisiik dogrulukta ya da
belirsiz algoritmik ¢iktilar hizmet kalitesine yonelik giiveni zayiflatabilmektedir (Mensah, 2023). Dolayisiyla, yapay
zeka tabanli sohbet robotlari tarafindan iiretilen yanitlarin dogrulugu, giivenilirligi ve faydasina iliskin algilar,
turistlerin hizmet kalitesi degerlendirmelerini ve genel memnuniyet diizeylerini sekillendiren 6nemli faktorler

arasinda yer almaktadir.

Hizmet kalitesinin memnuniyet iizerindeki belirleyici etkisi, turizm literatiiriinde gii¢lii bigimde desteklenen bir
bulgudur (Kuo, Wu & Deng, 2009; Saut & Bie, 2024). Yiiksek hizmet kalitesi, memnuniyetin yani sira tekrar tercih
etme ve olumlu agizdan agiza iletisim gibi davranigsal sonuglart da dogurmaktadir (Dam & Dam, 2021; Oliver,
1999). Ancak dijital cagda memnuniyetin olusum mekanizmasi daha karmasik hale gelmis, tiiketiciler yalnizca
fiziksel hizmet deneyimini degil, hizmet dncesi ve hizmet sonrasi dijital etkilesimleri de degerlendirmeye dahil
etmeye baslamistir. Bu baglamda, yapay zeka tabanli sohbet robotlar1 tarafindan sunulan seyahat yanitlari, dijital
hizmet deneyiminin temel bilesenlerinden biri olarak degerlendirilmekte ve turist memnuniyetinin olusumunda

dogrudan ve dolayli bir rol oynamaktadir (Abd El Kafy, Eissawy & Hasanein, 2022; Chen vd., 2023).

Memnuniyetin olusumunda rol oynayan kritik yapilardan biri de kurumsal itibardir. Turizm isletmelerinde
kurumsal itibar, glivenilirlik, tutarlilik ve sorumluluk gibi algisal boyutlar lizerinden sekillenen stratejik bir degerdir
(Dowling, 2016; Walsh & Beatty, 2007). Yapay zeka tabanli sohbet robotlarinin yaygin olarak kullanilmasi,
turistlerin isletmelere iligkin degerlendirmelerini etkileyerek kurumsal itibarmn dijital ortamlarda daha hizh
olusmasina ve degismesine neden olmaktadir (Asgeirsson, Gudlaugsson & Johannesson, 2024). Nitekim literatiir,
giivenilir ve tutarl dijital hizmet sunumunun hem destinasyon hem isletme kurumsal itibarin1 giiglendirdigini, gii¢lii
kurumsal itibarin ise memnuniyet ve sadakati artirdigin1 gostermektedir (Khoo, 2022; Stylos, Zwiegelaar & Buhalis,

2021). Ogzellikle g¢evrimi¢i yorumlarin giivenilirligine duyulan giiven, tiiketici memnuniyetinin 6nemli bir
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belirleyicisi olarak tanimlanmaktadir (Elshaer vd., 2025). Bu nedenle kurumsal itibar, hizmet kalitesinin memnuniyet
tizerindeki etkisini gliclendiren bir aract mekanizma olarak kavramsallagtirilmaktadir (Asgeirsson vd., 2024; Lee &

Bai, 2016).

Bununla birlikte, mevcut literatiir incelendiginde, yapay zeka tabanl hizmet kalitesi ile miisteri memnuniyeti
arasindaki iliskilerin genellikle dogrudan etkiler iizerinden ele alindigi, bu iliskilerin altinda yatan mekanizmalarin
yeterince agiklanmadig goriilmektedir. Ozellikle dijital ve yapay zeka temelli hizmet etkilesimlerinde, tiiketicilerin
degerlendirme siireglerinde biligsel ara degiskenlerin rolii biiyiik 6l¢iide ihmal edilmistir. Bu baglamda kurumsal
itibarin, yapay zeka tabanli hizmet kalitesi ile memnuniyet arasindaki iligkide nasil bir islev gordiigiine dair ampirik
ve kuramsal agiklamalar oldukg¢a sinirlidir (Ercan, 2020; Esen & Tiirkay, 2017; Singh & Singh, 2024; Sipos, 2025).
Ayrica, mevcut ¢alismalarin biiyiik dl¢lide teknolojik performans, kullanim niyeti ve verimlilik odakli olmasi,

turistlerin algisal ve degerlendirmeye dayal: siireclerinin biitiinciil olarak ele alinmasini engellemektedir.

Bu calisma, s6z konusu boslugu doldurmak amaciyla, turistlerin yapay zeka tabanli sohbet robotlar1 tarafindan
sunulan seyahat yanitlarina yonelik algilar1 ¢cercevesinde hizmet kalitesi, kurumsal itibar ve memnuniyet arasindaki
iliskileri biitiinciil bir model kapsaminda incelemektedir. Ozellikle kurumsal itibarin aracilik roliiniin test edilmesiyle,
yapay zeka temelli hizmet etkilesimlerinde memnuniyetin olusumuna iliskin psikolojik ve algisal mekanizmalar
acikliga kavusturulmaktadir. Bu yoniiyle calisma, hizmet kalitesi ve memnuniyet iligskisinin yalnizca dogrudan

etkilerle sinirli olmadigini, ayn1 zamanda itibar gibi ara yapilar iizerinden sekillendigini ortaya koymaktadir.

Bu arastirmanin teorik katkisi, geleneksel hizmet kalitesi ve memnuniyet modellerini yapay zeka temelli hizmet
ortamlarina tagtyarak, bu iligkide kurumsal itibarin aracilik roliinii ortaya koymasidir. Bdylece ¢alisma, dijital hizmet
kalitesi literatiirine mekanizma temelli bir agiklama sunmaktadir. Pratik agidan ise elde edilen bulgular, turizm
isletmelerinin yapay zeka uygulamalarini yalnizca operasyonel bir arag olarak degil, ayni zamanda itibar yonetimi

ve miisteri deneyimi olusturma siirecinin stratejik bir bileseni olarak ele almalar gerektigini gostermektedir.
Literatiir Taramasi
Teorik Temel

Bu ¢alisma, turistlerin yapay zeka tabanli sohbet robotlari tarafindan sunulan seyahat yanitlarina iligkin algilariin
hizmet kalitesi, kurumsal itibar ve memnuniyet tlizerindeki etkilerini agiklamak amaciyla ¢oklu bir teorik cerceve
tizerine yapilandirilmistir. Aragtirmanin temel teorik omurgasini Beklenti-Dogrulama Teorisi (Expectation-
Confirmation Theory, ECT) olusturmaktadir (Oliver, 1980). ECT ye gore tiiketici memnuniyeti, bireylerin hizmete
iliskin 6nceden olusturduklar1 beklentiler ile deneyim sonrasi algilar1 arasindaki uyum diizeyine bagl olarak
sekillenmektedir. Bu baglamda, yapay zeka tabanli sohbet robotlar1 tarafindan sunulan seyahat yanitlari, turistlerin
bilgi edinme ve degerlendirme siireglerini sekillendirerek algilanan hizmet performansinin yeniden yorumlanmasina
katki saglamakta ve memnuniyet olusumunda 6nemli bir rol oynamaktadir. Dijital hizmet ortamlarinda bilgi
asimetrisinin artmasi ve hizmet deneyimlerinin biiylik 6l¢lide ¢evrimigi etkilesimler lizerinden gerceklesmesi, Sinyal
Teorisi’nin (Signaling Theory) énemini artirmaktadir (Spence, 1974). Sinyal teorisine gore isletmeler, kalite ve
giivenilirlik diizeylerine iliskin bilgileri tiiketicilere gesitli sinyaller araciligiyla iletmektedir. Turizm baglaminda,

yapay zeka tabanli sohbet robotlar1 tarafindan sunulan seyahat yanitlari, igletmenin hizmet kalitesi, giivenilirligi ve
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profesyonelligine iliskin 6nemli dijital sinyaller olusturarak turistlerin algilarin1 ve karar verme siireglerini dogrudan

etkileyebilmektedir.

Hizmet kalitesi degiskeni ise SERVQUAL modeli temelinde kavramsallagtirilmaktadir (Parasuraman vd., 1988).
SERVQUAL yaklasimi, hizmet kalitesini algilanan performans ile beklentiler arasindaki fark iizerinden
degerlendirmekte ve giivenilirlik, empati, duyarlilik, giivence ve somut unsurlar gibi boyutlar araciligiyla
aciklamaktadir. Bu calisma kapsaminda hizmet kalitesi, yapay zeka tabanl dijital etkilesimlerin bir ¢iktis1 olarak

yeniden yorumlanmakta ve dijital hizmet deneyiminin algisal bir gostergesi olarak ele alinmaktadir.

Kurumsal itibar ise cok boyutlu yapisi itibariyla stratejik bir orgiitsel varlik olarak degerlendirilmektedir. Kaynak
temelli goriis (Resource-Based View, RBV) cercevesinde kurumsal itibar, isletmelere siirdiiriilebilir rekabet avantaji
saglayan degerli, nadir ve taklit edilmesi zor bir soyut kaynak olarak kabul edilmektedir (Barney, 1991). Turizm
isletmeleri acisindan kurumsal itibar, yalnizca gegmis performansin bir yansimasi degil, ayn1 zamanda gelecekteki
miisteri davraniglarini sekillendiren giiven temelli bir alg1 mekanizmasidir. Bu baglamda itibar, tiiketicinin algiladig:

risk diizeyini azaltan ve hizmet kalitesi degerlendirmelerini gliglendiren kritik bir araci degisken niteligi tasimaktadir.

Bu ii¢ teorik yaklasim birlikte degerlendirildiginde, yapay zeka tabanli sohbet robotlari tarafindan sunulan seyahat
yanitlarinin turistlerin hizmet kalitesi algilarmi etkiledigi, bu etkinin kurumsal itibar araciligiyla giiclenerek
memnuniyete doniistiigii biitiinlesik bir teorik model ortaya ¢ikmaktadir. Bu durum, dijital turizm ekosisteminde
yapay zeka tabanli sohbet robotlarinin yalnizca bilgi saglayan araglar degil, ayn1 zamanda turistlerin algilarini, gliven

diizeylerini ve davranigsal degerlendirmelerini sekillendiren stratejik bir hizmet arayiizii oldugunu gostermektedir.
Yapay Zeka Tabanli Sohbet Robotlari ve Algilanan Hizmet Kalitesi

Yapay zeka (YZ) destekli sistemlerin hizmet sektdriinde ve ozellikle turizm-seyahat alaninda kullaniminin
artmasiyla birlikte, seyahat yanitlarinin {iretimi, analizi ve yayimi da doniisiim gegirmektedir. Bu baglamda yapay
zeka tabanli sohbet robotlari, kullanici tarafindan iiretilen igeriklerin dogal dil isleme, makine grenmesi, biiyiik dil
modelleri gibi yapay zeka teknikleri yardimiyla hem otomatik olarak analiz edilmesi hem de yorumlarin otomatik
olusturulmasi ya da yorumlarin etkileri agisindan incelenmesi seklinde tanimlanabilir (Doborjeh vd., 2022; Lee,

Kwon & Back, 2021).

Literatiirde yapay zeka uygulamalari, miisteri deneyimi siirecindeki yanitlarin giivenirligi, analiz edilebilirligi ve
kisisellestirilebilirligini artirma potansiyeliyle ele alinmaktadir (Timimi, Baaddi & Bennouna, 2025). Biiyiik dil
modelleri kullanilarak turizm yorumlarmin duygu analizi yapildig1 ¢alismalar son yillarda siklikla yapilmaktadir
(Feng vd., 2024; Guidotti vd., 2025; Roumeliotis, Tselikas & Nasiopoulos, 2024). Ayrica, yapay zeka tabanli sohbet
robotlari, kullanicilarin sorgular1 ve etkilesimleri {izerinden ihtiyaglarini belirleyebilmekte, kisisellestirilmis seyahat
oOnerileri sunabilmekte ve hizmet saglayicilarin stratejik karar alma siireclerini destekleyebilmektedir (Barandoni vd.,
2024; Guidotti vd., 2025). Ancak bu teknolojilerin uygulanmasinda giivenilirlik, veri kaynagi seffafligi, algoritmik

Onyarg1 ve yanitlarin otomatik olusturulmasi gibi etik ve yonetsel konular da giindemdedir (Mensah vd., 2023).

Yapay zeka tabanli sohbet robotlari, turizm sektoriinde hizmet kalitesi algisinin sekillenmesinde ve tiiketici karar
stireclerinin yonlendirilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu tiir sohbet robotlari, potansiyel turistlerin algilanan
degerini ve memnuniyet diizeyini etkileyerek destinasyon ve isletme kurumsal itibarinin giiglenmesine katkida

bulunmaktadir (Amtul vd., 2025; Lalicic & Weismayer, 2021). Ayrica, kisisellestirilmis bilgi sunan yapay zeka
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destekli degerlendirmeler, tiiketici sadakatini artirmakta ve tekrar tercih edilme olasiligini yilikseltmektedir (Singh &

Singh, 2024; Sipos, 2025).

Hizmet kalitesi, hizmet sektdriinde miisterinin sundugu hizmeti algilamasi baglaminda degerlendirilen bir
kavramdir. Literatiirde yaygin olarak, miisterinin beklentileri ile hizmet deneyimi sonrasindaki algilamasi arasindaki
fark tlizerinden agiklanmaktadir (Parasuraman vd., 1988; Saut & Bie, 2024). Bu kavramsallagtirma SERVQUAL
yaklagimindan (Parasuraman vd., 1988) tiiretilmis olup giivenilirlik, empati, duyarlilik, giivence ve somut unsurlar
gibi boyutlarla operasyonellestirilmistir (Khan & Fasih, 2014). Ancak dijitallesen turizm ortaminda hizmet kalitesi
yalnizca fiziksel hizmet sunumuna degil, ayn1 zamanda yapay zeka tabanli bilgi ve etkilesim siireclerine dayali algisal
degerlendirmelere de bagli hale gelmistir. Bu nedenle hizmet kalitesi, bu calismada yapay zeka tabanli sohbet

robotlarinin sekillendirdigi dijital hizmet deneyiminin bir ¢iktisi olarak ele alinmaktadir (Bhanja & Saxena, 2022).

Hizmet sektoriinde rekabetin yogunlastigi glinlimiizde, hizmet kalitesinin artirilmasi hem miisteri memnuniyeti
hem de tekrar tercih edilme ve tavsiye etme gibi davranigsal niyetler acgisindan kritik bir unsur olarak
degerlendirilmektedir (Singh vd., 2023). Bununla birlikte, yapay zeka tabanli sohbet robotlarinin yayginlasmast,
hizmet kalitesi algisinin yalnizca isletme performansina degil, ayn1 zamanda dijital etkilesimlerin dogrulugu,
tutarlilig1 ve giivenilirligine de bagl hale gelmesine yol agmaktadir. Bu baglamda, hizmet kalitesi artik yalnizca
sunulan hizmetin fiziksel ¢iktis1 degil, ayn1 zamanda dijital bilgi akislarinin sekillendirdigi biitlinciil bir alg1 yapisidir.
Nitekim literatiirde hizmet kalitesinin memnuniyet ve kurumsal itibar ile gii¢lii ve karsilikli bir iligki iginde oldugu
vurgulanmaktadir (Hadin & Indradewa, 2019; Ozkan vd., 2020). Bu dogrultuda, yapay zeka tabanli sohbet
robotlarinin hizmet kalitesi algisim etkiledigi, bu etkinin memnuniyet ve kurumsal itibar tizerinden davranigsal

sonuglara yansidigi biitlinlesik bir nedensel mekanizma ortaya koymaktadir.
Kurumsal itibar

Itibar, bireylerin veya kurumlarin baskalar1 tarafindan degerlendirilme bicimi olarak tamimlanir (Bakan &
Kalender, 2007; Origgi, 2017). Kurumsal baglamda kurumsal itibar, bir kurumun giivenilirligi, sorumlulugu ve
yeterliligine dair ortak yargilardan olusan soyut bir degerdir (Dowling, 2016; Okay & Okay, 2005). Bu deger,
kurumsal kimligin toplumsal algiyla etkilesiminden dogar ve isletmelere giiven, sadakat ve rekabet iistiinliigii

kazandirir (Karakose, 2007; Le, 2023).

Itibar yonetimi, isletmelerin paydaslar nezdinde olumlu bir imaj olusturmasina ve siirdiiriilebilir giiven insa
etmesine olanak tanir. Bu siirecte kurumlar, hedef kitlelerinin zihninde pozitif bir algi yaratmak ve rakiplerinden
ayrismak i¢in stratejik iletisim ve deger temelli politikalar gelistirir. (Asiltiirk Okutan, 2020). Literatiirde, kurumsal
itibarin 1950’lerden kurumsal itibaren pazarlama, finans, sosyoloji, egitim ve turizm gibi farkli disiplinlerde

arastirilldigi goriilmektedir (Balmer, 1998; Chen vd., 2015; Melewar, Dennis & Foroudi, 2021).

Turizm sektorii hizmet temelli yapisi nedeniyle itibara duyarlidir (Stylos vd., 2021). Yogun rekabet, turistlerin
biling diizeyinin artmas1 ve pazar ¢esitliligi, kurumsal itibar yonetimini turizm isletmeleri i¢in stratejik bir gereklilik
haline getirmistir (Akgoz & Solmaz, 2010). Olumlu kurumsal itibar, destinasyonlarin ve igletmelerin tercih edilme
olasiligini artirir, turistin algisinda giiven, sayginlik yaratir (Lee & Bai, 2016). Kurumsal itibarin ayn1 zamanda turist

memnuniyetinin olusumunda da etkili bir unsur oldugu goriilmektedir. Nitekim, olumlu itibar algisi, turistlerin
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deneyimlerini daha yiiksek diizeyde degerlendirmelerine katki saglayarak memnuniyet diizeyini sekillendirmektedir

(Baber & Baber, 2023).

Pozitif kurumsal itibarin faydalar1 arasinda turistlerin yeniden ziyaret egiliminde artis, agizdan agiza (WOM ve
e-WOM) iletisim yoluyla yeni miisteri kazanimi, siirdiiriilebilir kaynak kullanimi ve marka bagliliginin giiglenmesi
sayilabilir (Khoo, 2022). Giinliimiizde sosyal medya, bu kurumsal itibarin olusum ve yayiliminda etkili bir arag¢ olarak

kullanilmaktadir (Fauzi vd., 2025; Kaul vd., 2015).
Memnuniyet

Miisteri memnuniyeti, hizmet veya iiriin deneyimi sonrasinda miisterinin beklentileri ile algiladigi performans
arasindaki karsilastirma sonucunda olusan olumlu duygu ve degerlendirmedir (Almsalam, 2014). Literatiirde miisteri
memnuniyeti, miisterinin bir hizmeti kullandiktan sonra, o hizmetin kendisinde olusturdugu tatmin 6l¢iisii seklinde

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

Miisteri memnuniyeti ¢ok boyutlu bir yapr olarak ele alinmakta olup hem biligsel hem de duygusal
degerlendirmeleri icermektedir. Bilissel boyut, miisterinin hizmet performansini beklentileriyle karsilagtirmasina
dayanirken; duygusal boyut, hizmet deneyimi sonucunda ortaya ¢ikan mutluluk, tatmin ve genel memnuniyet hissini
ifade etmektedir (Oliver, 1999). Bu kapsamda memnuniyet, algilanan kalite, algilanan deger, beklentilerin karsilanma

diizeyi ve deneyim sonrast duygusal tepki gibi unsurlarin biitiinlesik bir sonucu olarak degerlendirilmektedir.

Hizmet sektdriinde memnuniyet, yalnizca algilanan kalite ya da degere dayanmakla kalmamakta ayn1 zamanda
isletmenin imaj1, personel tutumu, siireclerin etkinligi gibi pek ¢ok etkenin toplam algisini da icermektedir (Hasan
vd., 2022). Memnun olan misafirlerin tekrar satin alma, tavsiye etme ve markaya ya da isletmeye baglilik
diizeylerinin daha yiiksek oldugu yoniinde gii¢lii kanitlar bulunmaktadir (Basari & Shamsudin, 2020). Miisteri
memnuniyeti, isletmeler i¢in siirdiiriilebilir basar1 ve rekabet avantajinin anahtar1 olarak goriilmektedir. Dolayisiyla

memnun miisteriler, tekrar tercih etme ve olumlu referans yoluyla yeni miisterilerin kazanilmasini saglamaktadir.
Hipotez Gelistirme ve Arastirma Modeli

Yapay zeka tabanli sohbet robotlariin turizm sektoriinde yayginlagsmasiyla birlikte, bu sistemler tarafindan
sunulan seyahat yanitlarinin hizmet kalitesi, kurumsal itibar ve miisteri memnuniyeti iizerindeki etkileri hizmet
pazarlamasi ve dijital hizmet literatiiriinde giderek daha fazla arastirilan bir konu haline gelmistir. Geleneksel hizmet
kalitesi yaklagimlarina gore, miisterilerin memnuniyeti biiyiik 6l¢iide algilanan hizmet kalitesine baglhidir (Singh vd.,
2023). Ozellikle turizm sektdriinde yapilan galismalar, yiiksek hizmet kalitesinin miisteri memnuniyetini dogrudan
ve giiclii bir bicimde etkiledigini ortaya koymaktadir (Xia, Lee & Kim, 2024). Yapay zeka destekli hizmet
ortamlarinda da benzer sekilde, dogru, hizli ve kisisellestirilmis yanitlarin turistlerin memnuniyet diizeyini artirdig
ifade edilmektedir (Ma, 2024). Bu dogrultuda asagidaki hipotez gelistirilmistir. Ve hipotezler dogrultusunda bir

model Onerilmistir (Sekil 1).

HI1: Yapay zeka tabanli sohbet robotlarina iliskin algilanan hizmet kalitesi, turist memnuniyeti ile pozitif yonde
iliskilidir.

Hizmet kalitesinin yalnizca memnuniyet iizerinde degil, ayn1 zamanda kurumsal itibar lizerinde de dnemli etkileri

bulunmaktadir. Literatiirde, yiiksek hizmet kalitesinin isletmelerin giivenilirlik, profesyonellik ve tutarlilik algisini
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giiglendirerek kurumsal itibar1 artirdign belirtilmektedir (Singh vd., 2023). Ozellikle dijital ortamlarda sunulan
hizmetlerin kalitesi, kullanicilarin isletmeye yonelik genel degerlendirmelerinde belirleyici bir rol oynamaktadir
(Asgeirsson & Gudlaugsson, 2024). Yapay zeka sohbet robotlarinin dogrulugu ve giivenilirligi arttik¢a, turistlerin

isletmeye yonelik olumlu algilar da giiclenmektedir. Bu dogrultuda asagidaki hipotez olusturulmustur:

H2: Yapay zeka tabanli sohbet robotlara iliskin algilanan hizmet kalitesi, kurumsal itibar ile pozitif yonde
iliskilidir.

Kurumsal itibar, miisteri memnuniyetinin olusumunda 6nemli bir belirleyici olarak kabul edilmektedir. Giiglii bir
kurumsal itibar, miisterilerin hizmet saglayiciya duydugu giiveni artirmakta ve hizmet deneyiminin daha olumlu
degerlendirilmesine katki saglamaktadir (Singh vd., 2023). Turizm literatiiriinde, itibarin miisteri memnuniyeti ve
davranigsal niyetler lizerinde anlamli etkiler yarattigi siklikla vurgulanmaktadir (Khan vd., 2022). Bu baglamda

asagidaki hipotez gelistirilmistir:
H3: Kurumsal itibar, turist memnuniyeti ile pozitif yonde iliskilidir.

Literatiirde hizmet kalitesi ile memnuniyet arasindaki iliskide kurumsal itibarin aracilik rolii oynayabilecegine
yonelik bulgular da bulunmaktadir (Asgeirsson & Gudlaugsson, 2024). Ozellikle dijital hizmet ortamlarinda,
kullanicilar hizmet kalitesini degerlendirirken ayn1 zamanda isletmenin genel itibar1 iizerinden bir degerlendirme
yapmakta ve bu durum memnuniyet diizeyini etkilemektedir. Yapay zeka tabanli sohbet robotlar1 baglaminda da

benzer bir mekanizmanin gegerli olabilecegi ongoriilmektedir. Bu dogrultuda asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H4: Kurumsal itibar, yapay zeka tabanli sohbet robotlarina iliskin algilanan hizmet kalitesi ile turist memnuniyeti

arasindaki iliskide aracilik roliinii tistlenmektedir.

Al Servis
Kalitesi

Memnuniyet

Sekil 1. Onerilen Arastirma Modeli
Yontem

Calismanin amaci, turistlerin yapay zeka tabanli sohbet robotlar1 tarafindan sunulan seyahat yanitlarina iliskin
algilarinin hizmet kalitesi, kurumsal itibar ve memnuniyet tizerindeki etkilerini incelemektir. Aragtirmanin evrenini,
seyahat kararlarinda yapay zeka tabanli ¢evrimigi yanit sistemlerinden yararlanan turistler olusturmaktadir. Arastirma
kapsaminda katilimcilarin, yalnizca genel ¢evrimici seyahat platformlarmi kullanan bireylerden degil, seyahat
planlama veya karar verme siireclerinde yapay zeka tabanli sohbet robotlari, oneri sistemleri veya otomatik yanit
mekanizmalari ile etkilesim yasamis kullanicilardan olusmasina dikkat edilmistir. Bu dogrultuda anket formunun

giris kisminda katilimcilara yapay zeka tabanli sohbet robotlar1 hakkinda kisa bir agiklama sunulmus ve yalnizca bu
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tiir deneyime sahip bireylerin ankete devam etmesi istenmistir. Veriler ¢evrimici anket yontemiyle toplanmis olup,
anket baglantis1 sosyal medya platformlari, ¢evrimici seyahat topluluklar ve dijital iletisim kanallar1 araciligiyla
gonillii katilimcilarla paylasilmistir. Katilimeilar farkli sehir ve bolgelerden arastirmaya dahil edilmis olmakla
birlikte, 6rneklem agirlikli olarak Tiirkiye’de yasayan kullanicilardan olusmaktadir. Bu kapsamda, son bir yil
icerisinde ¢evrimigi bir seyahat motoru kullanarak karar veren bireyler arastirma kapsamina alinmigtir. Zaman ve
maliyet gibi sinirliliklar nedeniyle evrenin tamamina ulagsmak miimkiin olmadigindan, 6rneklem se¢iminde tesadiifi
olmayan 6rnekleme tekniklerinden kolayda drnekleme yontemi tercih edilmistir (Giirbiiz & Sahin, 2018). Cevrimigi
olarak paylasilan anket formuna yanit veren 300 katilimcidan tutarsiz ve eksik veriler ¢ikarildiktan sonra, 241 form

analize uygun bulunmus ve arastirma érneklemi olarak kullanilmistir.

Veri toplama araci olarak cevrimigi anket teknigi tercih edilmistir. Bu yontemin secilmesinde, turistlerin zaman
kisitlarinin bulunmasi ve mobil cihazlar araciligiyla ankete istedikleri anda erisim saglayabilmeleri etkili olmustur.
Bu arastirmada kurumsal itibar, yapay zeka tabanli sohbet robotunun kendisine yonelik degil, s6z konusu dijital
hizmeti sunan kurumun giivenilirligi, itibar1 ve kurumsal algisi cercevesinde degerlendirilmektedir. Walsh ve
Beatty’nin (2007) gelistirdigi kurumsal itibar 6l¢egi her ne kadar genel hizmet isletmeleri baglaminda gelistirilmis
olsa da Slgegin miisteri odaklilik, giivenilirlik, kurumsal giiven ve sosyal sorumluluk gibi boyutlar dijital hizmet
ortamlarinda da kurumsal algiy1 degerlendirmede yaygin bi¢imde kullanilmaktadir. Yapay zeka tabanli hizmetlerin
kullanicr tarafindan ¢ogunlukla hizmet saglayict kurumun bir uzantisi olarak degerlendirilmesi nedeniyle, s6z konusu
dlgegin bu arastirma baglami igin uygun oldugu degerlendirilmistir. Anket formu ii¢ béliimden olusmaktadir. ilk
boliimde, katilimcilarin yapay zeka tabanli sohbet robotlari tarafindan sunulan seyahat yanitlaria yonelik hizmet
kalitesi ve memnuniyet algilarii 6lgmek amaciyla Chen ve digerlerinin (2023) gelistirdigi 6lgek kullanilmigtir.
Olgek; her zaman ulasilabilirlik (5 madde), her yerde bulunma (3 madde), yanit dogrulugu (4 madde), insan
hizmetleri alternatiflerinin mevcudiyeti (3 madde), kendi kendine 6grenme (4 madde), kullanim kolayligi (4 madde),
kisisellestirilmis oneri (3 madde) ve insan benzeri empati (3 madde) olmak iizere sekiz alt boyut ve toplam 29
maddeden olusmaktadir. ikinci béliimde, kurumsal itibar algisim 6lgmek amaciyla Walsh ve Beatty’nin (2007)
gelistirdigi kurumsal itibar dlceginden yararlamlmstir. Olgek; miisteri odaklilik, giivenilirlik, finansal gii, sosyal ve
cevresel sorumluluk ile kurumsal giiven boyutlarmi yansitan toplam 8 maddeden olusmaktadir. Olgeklerin orijinal
dillerinin Ingilizce olmasi ve ulusal érneklemde daha &nce kullanilmamis olmasi sebebiyle ceviri—geri ceviri siireci
uygulanmis, taslak form alan uzmanlarinca degerlendirilmis ve diizenlemeler sonucunda ilk iki bdliim toplam 47
ifadeden olugmustur. Her iki 6l¢ekte yer alan maddeler 5°li Likert derecelendirmesine gore (“1-Hi¢ Katilmiyorum”
ile “5- Tamamen Katiliyorum” arasi) tasarlanmustir. Ugiincii béliimde ise katilimeilari demografik &zelliklerini
belirlemek amaciyla cinsiyet, medeni durum, yasanilan sehir, egitim diizeyi, gelir ve tatil harcamasi gibi degiskenlere
iligkin agik uglu sorulara yer verilmistir. Bu arastirmada kullanilan verilerin toplanabilmesi igin gerekli olan etik
kurul izin belgesi Nevsehir Hac1 Bektas Veli Universitesi Etik Kurulu 31.10.2025 tarihi ve 2025.11.392 karar sayisi

numarasi ile alinmistir.

Anket yoluyla elde edilen veriler SmartPLS 4 yazilim1 kullanilarak analiz edilmistir. Arastirmada 6lglim modelleri
ile yapisal iliskilerin es zamanli olarak test edilmesine olanak taniyan yapisal esitlik modellemesi (YEM)
cercevesinde PLS-SEM yaklasimi tercih edilmistir (Hair vd., 2022; Kline, 2016). Ol¢iim modelinin
degerlendirilmesinde Cronbach’s alpha, bilesik giivenirlik ve rho_ A katsayilar1 kullanilarak i¢ tutarlilik giivenirligi

test edilmistir. Yakinsak gecerlilik degerlendirmesi ortalama agiklanan varyans (AVE) degerleri iizerinden
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yapilmistir. Ayirt edici gegerlilik ise HTMT kriteri kullanilarak incelenmistir (Henseler, Ringl & Sarstedt, 2015).
Yapisal modelde degiskenler arasi iliskilerin agiklayiciligr (R?), etki biyiiklikleri (f?) incelenmis, model uyumu
SRMR, d ULS, d G ve NFI gibi tamamlayict uyum indeksleri ile degerlendirilmistir. Analiz slireci boyunca
literatiirde onerilen PLS-SEM prosediirleri izlenmis ve modelin teorik ¢er¢eveyle uyumlu bigimde test edilmesi
saglanmistir. PLS- SEM’de 6nerilen sekilde, diisiik dis yiik degerleri (<0.50) veya yiiksek VIF degerleri (>5) gosteren

maddelerin modelden ¢ikarilabilecegi dikkate alinmistir.
Bulgular

Bu calismada, servis kalitesi, kurumsal itibar ve miisteri memnuniyeti arasindaki iliskiler yapisal esitlik modeli
(Structural Equation Modeling, SEM) yaklasimi ile incelenmistir. SEM, ¢ok degiskenli iligkileri es zamanli olarak
degerlendirmeye ve hem 6l¢iim hem de yapisal modelleri test etmeye imkan veren giiclii bir istatistiksel yontemdir
(Hair vd., 2021). Analizler SmartPLS 4 programi kullanilarak, toplam 241 anket {izerinden gerceklestirilmis olup,
hem 0Olglim modelinin giivenilirli§i ve gecerliligi hem de yapisal modelin aciklayiciligi ve iliskilerin yoni
degerlendirilmistir. Bulgular, modelin giivenilir ve gecerli dl¢limler icerdigini ve yapilarin birbirleriyle anlamli

iligkiler tagidigin1 gostermektedir.

Tablo 1. Demografik Degiskenlere Iliskin Bulgular

Katilmeilara iliskin Demografik Degiskenler | Frekans Yiizde
Cinsiyet
IKadin 145 60,2
[Erkek 96 39,8
'Yas
18-27 Yas Arast 87 36,1
28-37 Yas Arasi 56 23,2
38-47 Yas Arast 80 33,2
48-57 Yas Arasi 15 6,2
58-67 Yas Arast 3 1,2
Medeni Durum
Evli 128 53,1
IBekar 113 46,9
IEgitim Durumu
flkogretim 3 12
ILise ve Dengi Okul 18 7,5
On lisans 72 29,9
ILisans 81 33,6
ILisansiistl 67 27,8
Meslegi
IKamu Sektorii 84 34,9
Ozel Sektor 76 31,5
Diger 81 33,6
Aylik 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 tizeri 75 31,1
Ailenin Aylik Geliri
0-10000 66 274
10001-20000 7 2,9
20001-30000 19 7,9
30001-40000 11 4.6
40001-60000 19 7,9
60001 ve Uizeri 119 49,4
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Tablo 1. Demografik Degiskenlere Iliskin Bulgular (devami)

Bireysel Aylik 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 tlizeri 34 14,1
'Yilhk Tatil Amach 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 tizeri 32 13,3
Tatil Siirecinde Yapay Zeki Kullanim

|Ara sira 93 38,6
IHer zaman 20 8,3
IHigbir zaman 19 7.9
INadiren 48 19,9
Siklikla 61 25,3

Aragtirmanin demografik profili, yapay zeka tabanli sohbet robotlarinin hizmet kalitesi, kurumsal itibar ve
memnuniyet lizerindeki etkilerini incelemek i¢in uygun bir 6rneklem sunmaktadir(Tablo 1). Katilimcilarin
cogunlugunun kadin (%60,2) ve geng-orta yas araliginda (%92,5) olmasi, yapay zeka kullanimina yatkin bir kullanict
grubunu gostermektedir. Egitim diizeyinin biiyiik 6l¢iide lisans ve 6n lisans mezunlarinda yogunlagmasi, teknolojiye
yonelik algi ve degerlendirmelerin daha bilingli yapilabilecegine isaret etmektedir. Gelir ve harcama diizeylerindeki
cesitlilik, hizmet kalitesi-memnuniyet—kurumsal itibar iliskilerinin farkl tiiketim profilleri lizerinde test edilmesine
olanak saglamaktadir. Ozellikle tatil siirecinde yapay zekay1 “ara sira” (%38,6) ve “siklikla” (%25,3) kullananlarin
cogunlukta olmasi, ¢aligmanin yapay zeka temelli yanitlarin algilanan kalite ve memnuniyet {izerindeki etkisini
degerlendirmesi acisindan gii¢lii bir zemin olusturmaktadir. Bu yoniiyle 6rneklem, modelde test edilen kurumsal

itibarin aracilik rollinii incelemek icin yeterli deneyim ve ¢esitliligi sunmaktadir.

Tablo 2. Gostergelerin Yapilarla iliskisi (D1s Yiikler)

Al Servis Kalitesi Memnuniyet itibar

V10 0,775
Vi1 0,807
V12 0,812
V13 0,617
Vi4 0,553
V15 0,594
V16 0,754
V17 0,805
VI8 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. Gostergelerin Yapilarla iliskisi (D1s Yiikler) (devami)

V3 0,703

V4 0,751

V5 0,768

V9 0,763

Vi 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

Olgekte yer alan gostergelerin kendi yapilariyla iliskisi outer loadings degerleri ile degerlendirilmistir (Tablo 2).
Genel kabul goren kriterlere gore, yiik degerlerinin 0,50’in {izerinde olmasi yeterli kabul edilmektedir (Hair vd.,
2017). Analiz sonuglarina goére, Memnuniyet, Servis Kalitesi ve Itibar yapilarimin tiim gostergeleri bu kriteri
karsilamaktadir. Tek istisna olarak S29 gostergesi 0,251 ile diisiik bir yiik degeri gostermis ve bu nedenle modelden

cikarilmigtir. Bu bulgular, modelde kalan gostergelerin ilgili yapilari yeterince temsil ettigini ortaya koymaktadir.

Tablo 3. Arastirma Modeline Ait Gostergelerin VIF Degerleri

VIF

MI 3,527
M2 3,871
M3 3,449
S10 3,848
S11 4353
S12 4,481
S13 1,708
S16 2,577
S19 2,266
S2 3,180
S20 3,041
S22 3,442
S23 4,143
$26 3,809
S27 3,438
S28 3,365
S3 3,074

sS4 3,030

S5 3,343

S6 2,802

S7 2,886

S8 3,018

S9 3,339

S1 2,518

i1 2,596

2 2,308

i3 2,549

i4 2,042

is 2,732

i6 2,806

i7 3,479

is 3,078

1819



Deniz vd. JOTAGS, 2026, 14(2)

Olgekte yer alan gostergeler arasindaki ¢oklu dogrusal baglanti, VIF (Variance Inflation Factor) degerleri ile
degerlendirilmistir (Tablo 3). Genel kabul goren kriterlere gore, VIF degerlerinin 5’in altinda olmasi ¢oklu dogrusal
baglantinin ciddi bir sorun olusturmadigini gostermektedir (Hair vd., 2017). Analiz sonuglarina gore, hizmet kalitesi
boyutuna ait S14, S15, S17, S18, S21, S24 ve S25 gostergelerinin VIF degerleri 5’in tizerinde oldugu i¢in modelden
cikarilmistir. Bu maddeler, hizmet kalitesinin farkli alt boyutlarini temsil etmekte olup, eliminasyon sonrasinda bazi
boyutlarin ayrismadigi ve kalan maddelerin tek bir faktor altinda toplandigi gézlemlenmistir. Bu nedenle hizmet
kalitesi yapisi tek boyutlu olarak modellenmistir. Kalan gostergelerin VIF degerleri 5’in altinda bulunmus olup,

modelde ¢oklu dogrusal baglantinin 6l¢iim sonuglarini olumsuz etkilemedigi sdylenebilir.

Tablo 4. HTMT Kriteri Baglaminda Ayrisma Gegerligi Sonuglari

Heterotrait-monotrait ratio (HTMT)
Memnuniyet <-> Al Servis Kalitesi 0,864
Itibar <-> AT Servis Kalitesi 0,810
Itibar <-> Memnuniyet 0,780

Olgekteki yapilar arasi ayirt edici gecerlilik, Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) ile degerlendirilmistir (Tablo
4). HTMT degerleri, yapilar arasindaki korelasyonun ayirt edici gegerliligi yeterince sagladigini belirlemek i¢in 0,90
esik degeri ile karsilagtirilmaktadir (Henseler vd., 2015). Analiz sonuglarina gore, Servis Kalitesi ile Memnuniyet
arasindaki HTMT degeri 0,864, Itibar ile Memnuniyet arasindaki deger 0,780 ve Itibar ile Servis Kalitesi arasindaki
deger 0,810 olarak bulunmustur. Tiim degerler 0,90’1n altinda olup, yapilar arasinda yeterli ayirt edici gegerliligin

saglandiginmi gostermektedir.

Tablo 5. i¢ Model Bulgular

IVIF
AT Servis Kalitesi -> Itibar 1,000
Al Servis Kalitesi -> Memnuniyet 2,465
itibar -> Memnuniyet 2,465

Ic modeldeki yapilar arasi coklu dogrusal baglanti, yollarin VIF (Variance Inflation Factor) degerleri ile
degerlendirilmistir (Tablo 5). Analiz sonuglarina gore, Inner VIF degerleri 1.000 ile 2.465 arasinda olup tiim degerler
onerilen esiklerin (VIF < 5; Hair vd., 2017) altinda kalmistir. Bu bulgular, modelde ¢oklu dogrusal baglanti sorunu

bulunmadigini gostermektedir.

Tablo 6. Model Uyum Olgiitleri

Saturated model
SRMR 0,071
d ULS 3,032
d G 2,116
Chi-square 2448,876
INFI 0,715

Modelin genel uyumu, cesitli fit 6l¢iitleri ile degerlendirilmistir (Tablo 6). Standardized Root Mean Square
Residual (SRMR) degeri tahmini model i¢in 0,071 olarak bulunmus ve 0,10’un altinda olmasi, modelin kabul
edilebilir uyum sagladigin1 gostermektedir (Hu & Bentler, 1999). Ayrica d ULS (3,032) ve d_G (2,116) degerleri
tahmin edilen model ile gozlenen veri arasindaki farkin diisiik oldugunu gostererek modelin uygunlugunu
desteklemektedir. Modelin Chi-square degeri 2448,876 ve NFI degeri 0,715 olarak hesaplanmistir. NFI degerinin
0,70 ve tizeri olmas1 PLS-SEM baglaminda kabul edilebilir uyum olarak degerlendirilmektedir. Bu bulgular birlikte
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ele alindiginda, yapisal modelin genel olarak yeterli diizeyde bir uyum sergiledigi soylenebilir (Hair vd., 2017;

Henseler vd., 2015).

Tablo 7. Giivenilirlik ve Gegerlilik Degerleri

Cronbach's Alfa Birlesik Giivenirlik Birlesik Giivenirlik Ortalama Aciklanan
Katsayisi (rho_a) (rho_¢) Varyans (AVE)
Al Servis Kalitesi 0,966 0,970 0,969 0,580
Memnuniyet 0,926 0,927 0,953 0,872
Itibar 0,928 0,928 0,940 0,664

Modelde yer alan yapilarin i¢ tutarlilik giivenirligi ve yakinsak gegerliligi degerlendirilmis ve sonuglar kabul
edilebilir smirlar i¢inde bulunmustur (Tablo 7). Cronbach’s alpha ve bilesik giivenirlik (rho c¢) degerleri tiim
yapilarda 0,70’in iizerinde olup, bu durum ig tutarliligin saglandigini gostermektedir. Literatiirde bu degerlerin 0,70
ve lizerinde olmasi kabul edilebilir olarak degerlendirilmektedir (Hair vd., 2017; Nunnally & Bernstein, 1994).
Benzer sekilde rho a degerlerinin de yiiksek olmasi, dlgiimlerin istikrarli oldugunu desteklemektedir. PLS-SEM
literatiiriinde rho A katsayisinin, Cronbach alfa ve rho C degerlerine kiyasla daha tutarli bir i¢ tutarlilik tahmini
sundugu ifade edilmektedir (Dijkstra & Henseler, 2015). Bu nedenle ¢alismada rho A degerlerine de yer verilmistir.
Yakinsak gecerlilik icin incelenen AVE degerleri Al Servis Kalitesi i¢in 0,580, Memnuniyet i¢in 0,872 ve Itibar i¢in
0,664 olarak bulunmus, tiim degerler 0,50 esik degerinin iizerinde oldugundan, her yapinin agiklanan varyans miktar1
yeterli diizeydedir. Bu bulgular, modeldeki yapilarin giivenirlik ve yakinsak gecerlilik agisindan uygun oldugunu

gostermektedir (Hair vd., 2017).

Tablo 8. Arastirma Modeline Ait R2 Degerleri

R-square IR-square adjusted
Memnuniyet 0,699 0,697
Itibar 0,594 0,593

Bagimli degiskenlere iligkin agiklayicilik diizeyleri incelendiginde, Memnuniyet degiskeninin R? = 0,699
(diizeltilmis R? =

goriilmektedir (Tablo 8). Itibar icin elde edilen R = 0,594 (diizeltilmis R? = 0,593) degeri ise orta diizeyde bir

0,697) degeri ile modeldeki bagimsiz degiskenler tarafindan yiiksek diizeyde agiklandigi

aciklayiciliga isaret etmektedir. Hair ve digerlerine (2017) gore 0,50 ve iizerindeki R* degerler yeterli kabul

edilmektedir. Buna gore modelin her iki degisken i¢in de tatmin edici bir agiklama giiciine sahip oldugu sdylenebilir.

Tablo 9. Arastirma Modeline Ait F2 Degerleri

Al Servis Kalitesi Memnuniyet itibar
Al Servis Kalitesi 0.578 1.465
Memnuniyet
itibar 0.065

Yapisal modelde degiskenler arasi iliskilerin etki biyiikliiklerini degerlendirmek amaciyla > degerleri
incelenmistir. Cohen (1988) tarafindan 6nerilen esik degerlere gore f> degerlerinin 0,02, 0,15 ve 0,35 olmasi sirasiyla
kiigiik, orta ve biiyiik etki biiytlikliiklerini ifade etmektedir. Elde edilen bulgular, servis kalitesinin kurumsal itibar
tizerindeki etkisinin oldukga yiiksek diizeyde oldugunu gostermektedir (f2 = 1.465). Servis kalitesinin memnuniyet
tizerindeki etkisinin ise biiylik diizeyde oldugu belirlenmistir (f2 = 0.578). Buna karsilik, kurumsal itibarin
memnuniyet tizerindeki etkisinin diigsiik diizeyde oldugu gorilmektedir (f2 = 0.065). Bu sonuglar, modelde servis
kalitesinin en giiglii agiklayict degisken oldugunu ve memnuniyet iizerinde dogrudan etkisinin daha belirleyici

oldugunu gostermektedir.
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Sekil 2. Yol Analizi

PLS-SEM vyol analizi sonucunda servis kalitesi, itibar ve memnuniyet arasindaki iligkiler incelenmistir (Sekil 2).
Elde edilen bulgular, servis kalitesinin kurumsal itibar ile pozitif ve giiclii bir iliski gosterdigini ortaya koymaktadir
(B =0.771). Bu bulgu, H2 hipotezini desteklemektedir. Benzer sekilde, servis kalitesinin memnuniyet ile de pozitif
ve gliclii bir iligki icinde oldugu belirlenmistir (B = 0.655) ve H1 hipotezi kabul edilmistir. Kurumsal itibarin
memnuniyet ile olan iligkisi incelendiginde, bu iliskinin pozitif ancak daha diistik diizeyde oldugu goriilmektedir (3
= 0.220). Bu sonu¢ H3 hipotezini desteklemektedir. Elde edilen bulgular, servis kalitesinin memnuniyet iizerinde
hem dogrudan hem de kurumsal itibar araciligiyla dolayli bir iliski olusturdugunu goéstermektedir. Bu dogrultuda,
kurumsal itibarin aracilik roliine iliskin H4 hipotezi kismi aracilik kapsaminda desteklenmistir. Modelin agiklayicilik
diizeyi incelendiginde, servis kalitesinin kurumsal itibardaki varyansin %59’unu agikladigir (R? = 0.594), servis
kalitesi ve itibarin birlikte memnuniyetteki varyansin %70’ini agikladigi (R? = 0.699) goriilmektedir (Tablo 9). Bu
bulgular, modelin yiiksek diizeyde agiklayiciliga sahip oldugunu gostermektedir.

Tartisma

Bu arastirma, yapay zeka (YZ) tabanli sohbet robotlarinin turizm sektériinde hizmet kalitesini, kurumsal itibar1
ve miisteri memnuniyetini 6nemli 6lglide etkiledigini gostermistir. Elde edilen bulgular, dijital doniisiimiin yalnizca
bilgi dagitim prosediirlerini degil, ayn1 zamanda ziyaretcilerin algisal degerlendirmelerini, duygusal tepkilerini ve
isletmelere olan giivenlerini de yeniden diizenledigini gostermektedir. Aragtirmaya gore hizmet kalitesi algisinin hem
kurumsal itibar hem de miisteri memnuniyeti tizerinde 6nemli ve 6nemli 6l¢iide etkili oldugu ve kurumsal itibarin bu
iligkiyi kismen destekledigi ortaya ¢ikmigtir. Bu sonuglar, hizmet kalitesinin miisteri memnuniyetinin yani sira itibar
tizerinde dolayli ve gii¢lendirici bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Bu bulgular, geleneksel hizmet kalitesi
paradigmalarinin dijital ortamlarda da gegerliligini korudugunu goéstermesi bakimindan 6énemlidir. Parasuraman ve

digerleri (1988) tarafindan gelistirilen beklenti—alg1 yaklagimina gore, miisteri memnuniyeti hizmet sunumuna iligkin
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beklenti ile algilanan performans arasindaki farktan dogmaktadir. Bu galigsma, benzer bir iligkinin insan etkilesiminin
olmadig1 ortamda da aym sekilde isledigini gostermektedir. Oliver’in (1999) memnuniyet—sadakat modeli ile Chen
ve digerleri (2023), Singh ve Singh (2024), Guidotti ve digerleri (2025) tarafindan ortaya konulan hizmet kalitesi—
memnuniyet iligkisi, bu ¢alismada dijital baglamda yeniden dogrulanmaktadir. Bu baglamda, yapay zeka tabanli
hizmetlerin geleneksel hizmet kalitesi kavramlarina kiyasla daha dinamik ve teknoloji odakli unsurlar igerdigini
gostermektedir. Yanit dogrulugu ve kisisellestirme boyutlarinin 6ne ¢ikmasi, dijital ortamlardaki kullanict
deneyiminin yalnizca bilgi sunumuna degil, ayn1 zamanda baglama duyarli ve kullanict merkezli etkilesime de

dayandigin1 gostermektedir.
Teorik Katki

Bu calisma, hizmet kalitesi ile memnuniyet arasindaki iliskiye kurumsal itibar1 bir araci degisken olarak dahil
ederek literatiire 6nemli bir katki saglamaktadir. Bu iliskilerin, 6zellikle yapay zeka tabanli hizmetler baglaminda
incelenmesi, dijital hizmet kalitesi literatiiriindeki 6nemli bir boslugu doldurmaktadir. Calisma ayrica, geleneksel
hizmet kalitesi teorilerinin dijital ortamlarda da gegerliligini korudugunu gostermektedir. Bununla birlikte, calisma;
turizm, pazarlama ve bilgi teknolojileri gibi farkli disiplinlerin kesigiminde konumlanarak disiplinlerarasi bir
yaklagim sunmakta ve literatiire bu yoniiyle de 6zgiin bir katki saglamaktadir. Farkli alanlarin biitiinlesik bir
cercevede ele alinmasi, hizmet kalitesinin dijitallesme siirecindeki doniisiimiinii daha kapsamli bi¢cimde agiklamaya
imkan tanimaktadir. Bu baglamda elde edilen bulgular, yalnizca turizm sektorii ile sinirli kalmayip; e-ticaret,
bankacilik, saglik ve diger hizmet sektorleri igin de yol gdsterici nitelikte olup, dijital hizmet deneyimi ve itibar

yonetimi konularinda gelecekte yapilacak ¢aligmalara teorik bir temel sunmaktadir.
Pratik Katki

Arastirma, turizm isletmelerine yapay zeka uygulamalarinin yalnizca operasyonel verimlilik degil, ayn1 zamanda
itibar yonetimi ve miisteri deneyimi agisindan stratejik bir ara¢ oldugunu gdstermektedir. Bu baglamda calisma,
isletmelere dijital hizmet stratejilerini yeniden yapilandirmalar1 i¢in yol gosterici niteliktedir. Ozellikle otel
isletmeleri agisindan yapay zeka teknolojilerinin kullanimi, siire¢lerin daha hizli ve etkin bir sekilde ilerlemesine
olanak taniyan kisa vadeli ¢éziimler sunmaktadir. Rezervasyon yonetimi, miisteri taleplerinin anlik yanitlanmasi,
hizmet kisisellestirme ve is yiikiiniin azaltilmas1 gibi alanlarda sagladig1 avantajlar, isletmelerin hem zaman hem de
maliyet acisindan 6nemli kazanimlar elde etmesine katki saglamaktadir. Bununla birlikte, yapay zeka uygulamalari
otellerin teknolojik gelismeleri yakalamasina yardime1 olarak rekabet giicilinii artirmakta ve hizmet sunum stireclerini
daha sistematik, verimli ve kullanici odakli hale getirmektedir. Bu durum, isletmelerin is siireclerini

kolaylastirmasinin yani sira stirdiiriilebilir hizmet kalitesi olusturmasinda da kritik bir rol oynamaktadir.
Gelecek Arastirmalar icin Oneriler

Bu calisma, gelecekte yapilacak arastirmalar igin gesitli agilimlar sunmaktadir. Tlk olarak, arastirma modeli giiven,
marka imaji, sadakat ve algilanan deger gibi farkli degiskenlerin eklenmesiyle genisletilebilir. Ayrica, konu nitel
aragtirmalar, deneysel tasarimlar ve biiylik veri analizleri gibi farkli yontemlerle ¢ok yonlii bir sekilde incelenebilir.
Buna ek olarak, cesitli destinasyonlar ve turizm tiirleri arasinda yiiriitillen karsilagtirmali ¢aligmalar, bulgularin
genellestirilebilirligini artiracaktir. Son olarak, yapay zeka etkilesimlerindeki duygusal ton, dil kullanimi ve

kisisellestirme diizeyinin daha derinlemesine analizi, dijital hizmet kalitesinin algisal yonlerini daha iyi anlamamiza
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yardimc1 olacaktir. Bununla birlikte, gelecekteki ¢aligmalarin ¢evrimigi tiiketici yorumlarini yalnizca analiz etmekle
sinirli kalmayip, bu yorumlardan hareketle hizmet hatalarinin sistematik bigimde tanimlanmasi ve telafi stratejilerinin
gelistirilmesine odaklanmasi da 6nem arz etmektedir. Ozellikle olumsuz yorumlarda siklikla dile getirilen sorunlarin
(6rnegin hizmet gecikmeleri, personel davranislari, temizlik veya teknik aksakliklar) siniflandirilmasi ve bu sorunlara
yonelik hizli, kisisellestirilmis ve ¢oziim odakli miidahale mekanizmalarinin tasarlanmasi hem miisteri
memnuniyetinin yeniden insasinda hem de isletme itibarinin korunmasinda kritik bir rol oynayacaktir. Bu baglamda,
gelecekte yapilacak aragtirmalarin, ¢evrimici yorum verilerini hizmet iyilestirme siireglerine entegre eden veri temelli
telafi modelleri gelistirmesi ve bu modellerin miisteri sadakati iizerindeki etkilerini test etmesi literatiire dnemli

katkilar saglayacaktir.

Ayrica, gelecekte yapilacak arastirmalarda otel yoneticileri ve sektdr profesyonelleri ile gerceklestirilecek

calismalarin, bulgularin uygulamaya doniik yoniinii giiclendirecegi diisiiniilmektedir.
Smirhhiklar

Oncelikle arastirma, turistlerin algilarina dayali olarak yiiriitiilmiis olup, turizm isletmelerinin 6zellikle otel
yoneticilerinin bakis agilar1 caligmaya dahil edilmemistir. Bu durum, yapay zeka tabanli uygulamalarin igletme ici
stirecler, yonetsel karar alma mekanizmalar1 ve operasyonel etkileri agisindan daha biitiinciil bir degerlendirme
yapilmasimi sinirlamaktadir. Gelecekte yapilacak arastirmalarda, otel yoneticileri ve sektor profesyonelleri ile
gergeklestirilecek ¢aligmalarin, bulgularin uygulamaya doniik yoniinii giiglendirecegi diisiiniilmektedir. Bununla
birlikte aragtirma kesitsel bir tasarima sahip olup veriler belirli bir zaman diliminde toplanmistir. Ayrica yapay zeka
tabanl sistemler genel bir ¢cercevede ele alinmis, farkli platformlar veya uygulamalar arasindaki farkliliklar ayrintili
olarak incelenmemistir. Bu dogrultuda, gelecekte farkli paydas gruplarini (yoneticiler, ¢calisanlar) kapsayan ve farkli
uygulama tiirlerini karsilastiran ¢aligmalarin, daha kapsamli ve uygulamaya doniik sonuglar ortaya koyacagi

degerlendirilmektedir.
Sonug¢

Bu ¢aligma, hizmet kalitesinin kurumsal itibar iizerindeki belirleyici roliinii ortaya koyarak, turizm isletmelerinde
dijital itibar yonetiminin artik yazilimlar, veri kalitesi ve algoritmik seffaflik iizerinden sekillendigini gostermektedir.
Ozellikle yiiksek dogrulukta iiretilen yapay zekd yamitlarmin, miisterilerin isletmeye duydugu giiveni artirdigi ve
profesyonellik algisini giiclendirdigi goriilmektedir. Bu durum, miisteri memnuniyetinin artmasina ve tekrar tercih
etme davranisinin giiclenmesine katki saglamaktadir. Buna karsilik, diisiik dogrulukta veya belirsiz yapay zeka
ciktilan giiven algisini zayiflatabilmekte ve kurumsal itibara zarar verebilmektedir. Dolayisiyla yapay zeka tabanlt
sistemler, turizm isletmeleri acisindan yalnizca teknolojik bir yenilik degil, ayn1 zamanda marka iletisimi ve itibar

yonetiminin kritik bir bileseni olarak degerlendirilmelidir.

Bu dogrultuda, yapay zeka sistemlerinin giincel ve dogrulanabilir veri kaynaklarina dayanmasi, diizenli olarak
giincellenmesi ve kullanic1 odakli bir yaklagimla gelistirilmesi biiyiik énem tagimaktadir. Ozellikle kisisellestirme
kapasitesi yiiksek, gecmis etkilesimlerden 6grenebilen ve empatik, anlasilir bir dil kullanabilen sistemler miisteri
deneyimini giiclendirmektedir. Bununla birlikte algoritmik seffafligin saglanmasi ve kullanici geri bildirimlerinin
sistematik bigimde izlenerek modele entegre edilmesi, dijital hizmet kalitesinin siirdiiriilebilirligini desteklemektedir.

Sonug olarak, yapay zeka tabanli hizmetler turizm sektoriinde yalnizca operasyonel verimlilik saglayan araclar degil;

1824



Deniz vd. JOTAGS, 2026, 14(2)

ayn1 zamanda algisal deger yaratma, duygusal memnuniyet, kurumsal itibar insas1 ve rekabet avantaji elde etmede

stratejik bir unsur olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Beyan

Makalenin tim yazarlarinin makale siirecine verdikleri katki esittir. Yazarlarin bildirmesi gereken herhangi bir
cikar catigmasi yoktur. Bu arastirmada kullanilan verilerin toplanabilmesi i¢in gerekli olan etik kurul izin belgesi
Nevsehir Haci1 Bektas Veli Universitesi Etik Kurulu 31.10.2025 tarihi ve 2025.11.392 karar sayis1 numarasi ile
almmigtir. Bu ¢aligmanin bilimsel igerigi, analizleri ve yorumlari tamamen yazarlara aittir. Yapay zeka aracglar

yalnizca dil diizenleme ve yazim kontrolii amaciyla sinirlt olarak kullanilmistir.
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Extended Summary

The rapid development of artificial intelligence (Al) technologies has fundamentally transformed the tourism
industry by reshaping the ways in which information is produced, distributed, and evaluated. In particular, Al-
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, Al-
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 Al-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 Al-based service interactions influence satisfaction

in digital tourism environments. Moreover, while prior studies have generally focused on the direct effects of Al
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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. Al-
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

Al-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 Al-based service quality and tourist satisfaction within the context of travel
responses provided by Al-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 Al-mediated service interactions.

The research adopts a quantitative research design. Data were collected through an online survey from individuals
who had used Al-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 Al service quality and satisfaction
using adapted items from previous validated scales. Al 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 Al 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, rtho 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 Al service quality has a strong and positive effect on corporate
reputation ( = 0.771). This finding suggests that accurate, personalized, accessible, and reliable travel responses
provided by Al-powered chatbots significantly strengthen tourists’ perceptions of organizational credibility and
professionalism. Al service quality also exerts a strong positive effect on tourist satisfaction ( = 0.655), indicating

that high-quality Al interactions directly enhance tourists’ cognitive and emotional evaluations.
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Furthermore, corporate reputation positively affects satisfaction (B = 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 Al service quality and tourist satisfaction. In other words,
tourists become satisfied not only because Al 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. Al service quality explains 59.4% of the variance in corporate
reputation (R? = 0.594), while Al service quality together with corporate reputation explains 69.9% of the variance
in satisfaction (R* = 0.699). These findings indicate that Al-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 Al-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 Al
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. Al-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 Al-
generated responses. Continuous algorithm training, high-quality data integration, and user-centered Al design are

essential for maintaining sustainable digital service quality.

In addition, the findings emphasize the importance of empathetic and context-sensitive communication in Al
systems. Al-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 Al 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 Al 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 Al-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, Al-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 Al-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 Al 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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