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Oz

Yapay zekd teknolojisinin ilerlemesiyle birlikte, bireylerin yasamlarina dahil olan yeni nesil iriin ve
hizmetlerin gesitliligi her gegen giin artmaktadir. Bu ¢esitlilik, bireylerin yapay zeka teknolojisi ile temas ettigi
alanlar1 da genisletmektedir. Bu nedenle, bireylerin yapay zeké teknolojisine yonelik duygularinin anlasilmas:
aragtirmaya deger konular arasinda one ¢ikmaktadir. Bu ¢alismanin amaci, bireylerin yapay zeka teknolojisi ve
yapay zeka destekli iriin ve hizmetler ile etkilesimlerinde agiga ¢ikan duygulari kesfetmektir. Bu dogrultuda, bu
calismada nitel arastirma yontemi benimsenmis ve 10 katilimci ile derinlemesine miilakat gergeklestirilmistir.
Bulgulara gore temel duygu tipolojileri su sekildedir: mutluluk, memnuniyet, sagirma, merak, heyecan, umut,
rahatlik, hayal kirikligi, 6fke, sinirlilik, korku, tirkiitiiciiliik, uyarilmama (canlandirilmama), rahatsizlik, endige,
umutsuzluk ve memnuniyetsizlik. Ayrica bulgular, katilimcilarin yapay zeka teknolojisine yonelik olarak birden
fazla duyguyu birlikte yasayabildigini (memnuniyet-korku, rahatlik-korku gibi) gostermektedir. Calisma
bulgularinin, bireylerin yapay zeka teknolojisine ve yapay zeka destekli tiriin ve hizmetlere yonelik duygularinin

anlasilmasina katk: saglayacag distinilmektedir.
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Anahtar Kelimeler: Duygu Tipolojileri, Yapay Zek4 Uygulamalari, Temel Duygular, Olumlu Duygular,

Olumsuz Duygular.
Abstract

With the advancement of artificial intelligence technology, the diversity of new-generation products and
servicesincluded inindividuals’life isincreasing day by day. This diversity also expands the areas where individuals
come into contact with artificial intelligence technology. Therefore, understanding emotions toward artificial
intelligence technology stands out among the topics worth researching. This study aims to explore the emotions
that emerge in the interactions of individuals with artificial intelligence technology and artificial intelligence-
based products and services. In doing this, a qualitative research method was adopted in this study, and an
in-depth interview technique was applied with 10 participants. According to the findings, the basic emotion
typologies are as follows: happiness, pleased, astonished, curiosity, excitement, hope, comfort, disappointment,
anger, nervousness, fear, frightened, unaroused, discomfort, anxiety, hopelessness and unpleased. Furthermore,
the findings show that participants can experience more than one emotion simultaneously (such as pleased-
fear or comfort-fear) for artificial intelligence technology. It is thought that the study’s results will contribute to
the understanding of individuals’ emotions towards artificial intelligence technology and artificial intelligence-
based products and services.

Keywords: Emotion Typologies, Artificial Intelligence Applications, Basic Emotions, Positive Emotions,

Negative Emotions.

1. Giris

Endiistri 4.0 olarak ifade edilen dénemde, etkileri ve giicii her gegen giin daha fazla hissedi-
len teknolojik gerceklik, pazarlama pratiklerinde ortaya ¢ikan yeniliklerle kendisini gostermektedir.
Ozellikle internet erisimi ve mobil telefonlarin yaygin kullanimi ile hizlanan siireg; biiyiik veri (Re-
jeb, Rejeb & Keogh, 2020), artirilmis ger¢eklik (Rauschnabel, Felix & Hinsch, 2019), sanal ger¢eklik
(Loureiro vd., 2019), nesnelerin interneti (Taylor, Reilly & Wren, 2020) gibi yeni teknolojik gelisme-
lerle pazarlama agisindan farkli uygulanabilirlik alanlarinin 6niinii agmaktadir. Pazarlama uygula-

malarinda kullanilan en yenilik¢i teknolojilerden biri de yapay zeka teknolojisidir ( Vlaci¢ vd., 2021).

Teknoloji ve dijitallesmenin ¢ok biiyiik bir evreni temsil ettigi, duygularin da bir nesne veya 6z-
neye yonelik ortaya ¢iktig1 diistintildiigiinde incelenen teknolojinin digerlerinden farkli unsurlarinin
tanimlanmasi 6nemli bir konudur (Gkinko & Elbanna, 2022). Nitekim bu konuda Steinert & Roe-
ser (2020), teknolojiye yonelik duygularin incelendigi ¢aligmalarda ilgili teknolojinin 6zelliklerinin
vurgulanmasi gerektigini ifade etmektedir. Yapay zek, insan zekésiyla ¢oziilebilecek sorunlarin iiste-
sinden gelebilmek igin yiiriitiilen arastirma ve gelistirme faaliyetlerinin yer aldig1 bilgisayar bilimini
ifade eder (Russell & Norvig, 2010). Cogu teknoloji, tekrarlanan isleri kodlar araciligiyla gergekles-
tirebilir. Ancak kodlar olmadan diisiinme islevini gergeklestiremezler. Yapay zeka teknolojisini di-
ger teknolojilerden ayiran en essiz ozelligi, cevrelerini gozlemlemek ve tepki vermek iizere tasarlan-
malaridir. Ayrica yapay zekd, makine 6grenimi (machine learning) yetenegi sayesinde herhangi bir

kod olmadan bir gorevi 6grenme yetenegine sahiptir (Verma vd., 2021). Makine 6grenimi, algoritma
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olusturma siirecini otomatiklestiren ve gorevleri gerceklestirirken karsilagilan problemleri ¢6zecek
6grenme sistemleri ile donatilan sistemi ifade eder (Janiesch, Zschech & Heinrich, 2021).

Dogal Dil Isleme (Natural Language Process), yapay zekay1 diger teknolojilerden ayiran énemli
yeteneklerden bir digeridir. Dogal Dil Isleme, farkl dilleri iletisim karmagikligi seviyesinde analiz ve
temsil ederek hesaplama araglar1 olusturur (Liddy, 2003). Makine 6grenimi ve dogal dil isleme yete-
nekleri sayesinde yapay zeka teknolojisinin glinlitk yasamda kullanildig: bir¢ok 6rnege rastlanmak-
tadir. Bunlara; chatbotlar ve kisisel sesli asistanlar (Shankar & Parsana, 2022), akilli evler (Das vd.,
2021) ornek gosterilebilir.

Yapay zeké teknolojisinin diger 6nemli ¢aligma alani robotiktir (Lu, 2019). Robotik ve yapay zeka
teknolojisindeki gelismelere paralel olarak daha 6nce insanlar tarafindan gergeklestirilen gérevlerin
bir béliimiiniin bu teknolojiler aracigyla yiiriitilmesi beklenmektedir (Oksanen vd., 2020). Strategic
Market Research tarafindan hazirlanan rapordaki veriler, bu beklentiyi giiclendirmektedir. Rapora
gore, savunma sanayi, endistriyel alanlar, tip, saglik ve tarim gibi birgok sektoriin iginde bulundugu
robotik teknolojisinin 2021 yili toplam hacminin yaklasik 65 milyar dolar oldugu ve bu rakamin
2027 yilinda yaklagik 180 milyar dolara yaklasmasi beklendigi ifade edilmistir (Strategic Market Re-
search, 2022). Son donemde ¢ok sayida 6rnegini gordiigiimiiz hizmet robotlar1 da robotik sektorii
igerisinde degerlendirilebilir. Insani taklit ederek tasarlanan Sophia gibi robotlar ya da islevsel 6zel-
likleri 6n plana alinarak tasarlanan robot siiptirgeler bu 6rneklerden bazilaridir (Wirtz vd., 2018).
Bunlarin diginda 6zellikle turizm ve konaklama sektoriindeki robotik uygulamalar da bu kapsamda
degerlendirilmektedir (Murphy, Gretzel & Pesonen, 2019). Hizmet robotlari, kullanicilarina kolay-
lik, verimlilik ve esneklik saglarken, hizmet sunuculara ise zaman ve maliyet avantaji gibi faydalar
saglamaktadir (van Pinxteren vd., 2019). Uluslararasi Robotik Federasyonu (IFR), hizmet robotlari-
nin sagladig1 avantajlar sayesinde yakin gelecekte kullanim alaninin genisleyecegini éngérmektedir
(The International Federation of Robotic, 2021).

Miisteri etkilesimini arttirmasi ve pazar 6ngoriisiindeki katkilari ile yapay zeké teknolojisi; Go-
ogle, Spotify, IBM, Amazon, Microsoft gibi biiyiik teknoloji sirketleri tarafindan hizla benimsenmis
(VIaci¢ vd., 2021) ve artik stratejik rekabet tistiinliigii sagladig: diistiniilen 6nemli bir ara¢ haline gel-
mistir (Miller, 2021). Otonom ozelliklere sahip araglar, Amazon'un gelistirdigi Alexa, Apple tara-
findan kullanicilarin begenisine sunulan Siri gibi dijital asistanlar, yapay zeka destekli kisisellestiril-
mis tavsiye danigmanlari ve sayis1 giderek artan iriin ve hizmetler hayatimizda daha fazla yer almaya
baglamistir (Du & Xie, 2021). Bu durum daha fazla duygusal iligkiye ve tepkiye zemin hazirlamak-
tadir (Chuah & Yu, 2021). Bu alandaki ¢alismalar ¢ogunlukla kisisel sesli asistan ya da chatbot gibi
yapay zeka destekli iiriinlere odaklanmakta ve sinirli sayida ¢alisma, duygu (korku, ofke, saskinlik,
endise vb.) tizerine yogunlasmaktadir ( Tsai vd., 2021; Liang & Lee, 2017; Shank vd., 2019). Ancak
sektordeki yenilikler hiz kesmeden devam etmekte ve yapay zeka destekli iiriin ve hizmetler hayati-
mizda giderek daha fazla yer etmeye baslamaktadir. Bu agidan bu ¢aligma, bir yandan iirtin ve hiz-
metlerin teknolojik yenilikler kapsaminda ¢esitliliginin artmasiyla bireylerin duygular: hususundaki

durumu anlamaya; diger yandan, genel olarak yapay zeka teknolojilerine, ilgili teknolojik yenilige
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yonelik duygulari anlamaya odaklanmaktadir. Bu dogrultuda ¢aligmanin amaci, bir fenomen olarak
‘yapay zekaya' ve yapay zeka temelli teknolojiler vasitasiyla gelistirilen {iriin ve hizmetlere yonelik
duygular: kesfetmek ve ortaya ¢ikarmaktir. Bu amaca ulagmak tizere tiimevarim yontemiyle yorum-
layic bir yaklagim benimsenmis ve katilimcilarla derinlemesine goriismeler yapilarak nitel veriler
toplanmustir.

Galigma, literatiire gesitli katkilar saglamaktadir. Ilk olarak, yapay zeka destekli iiriin ve hizmet-
lere yonelik duygu literatiiriinii genisletmistir. Ikinci olarak, bilgi teknolojilerinde duygularin konu
edildigi caligmalarin aksine pozitivist yaklasim degil yorumlayici yaklagim benimsenmistir. Ciinki
bilgi teknolojilerinde arastirmalar, cogunlukla duygulari sabit, i¢sel bir psikolojik degisken olarak de-
gerlendirmekte ve bu nedenle pozitivist yaklagimlar: benimsemektedir (Gkinko & Elbanna, 2022).
Bu ¢alismada ise duygular, sabit bir degisken olarak kabul edilmemekte ve katilimcilarin deneyimle-
dikleri baglam iginde nitel bir anlayisla incelenmektedir. Bu yoniiyle bu ¢alisma, konunun incelen-
mesini nitel verilerle zenginlestirmektedir. Ugiincii olarak, bu ¢alisma hem iiriin ve hizmetleri hem
de yapay zeka teknolojisini bireylerin duygulari tizerinden degerlendiren ilk ¢alismalardan biridir.
Bu durum, konunun biitiinciil bir sekilde degerlendirilmesine imkén saglamaktadur.

Giris bolimiiniin ardindan bu ¢alismanin ikinci boliimiinde pazarlama disiplini ve yapay zeka
teknolojisinde duygularin incelendigi literatiir gzden gegirilmistir. Ugiincii boliimde aragtirma ta-
sarimina yer verilmis olup dordiincii boliimde ¢alismanin bulgular: paylasiimistir. Son béliimde ise,
aragtirmanin bulgular: tartistlmakta, kisitlar: aciklanmakta ve gelecekteki calismalara yonelik oneri-

ler vurgulanmaktadir.

2. Literatiir Taramasi

2.1. Pazarlamada Duygular

Insanlar duygular1 deneyimleyebilir, ifade edebilir, yorumlayabilir ve bu sayede sosyal, kiiltiirel,
ekonomik ve daha bir¢ok alanda iliski kurabilir, reddedebilir veya bu iliskilere kars1 cok cesitli tepki-
ler verebilirler. Bu sebeple duygular, insan hayatinin her asamasinda kritik bir 6neme sahiptir (Gaur,
Herjanto & Makkar, 2014). Bu yonleriyle duygular, ¢esitli disiplinlerde siklikla arastirma konusu ol-
mugtur. Bu alanlardan biri de pazarlamadir (Bagozzi, Gopinath & Nyer, 1999; Martin vd., 2008;).
Bagozzi, Gopinath & Nyere (1999) gore duygular, insanlarin bilgi isleme siireglerinde, ikna mesaj-
larina karg1 tepkilerinde, pazarlama hedefleri ve tiiketici refahinin gergeklestirilmesinde 6nemli rol
oynamaktadir. Bu sebeple, tiiketici hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmak isteyen pazarlamacilarin
duygulara 6nem vermesi gerektigi vurgulanmaktadir. Martin vd. (2008) ise, duygularin tiiketicilerin
memnuniyeti tizerinde etkisi oldugunu ve duygusal temelli memnuniyetin de gelecekteki davranis

niyetinin 6nemli bir belirleyicisi oldugunu ifade etmistir.

Psikoloji ve titketici davranisi disiplininde duygunun konu edildigi ¢alismalarda; duygulanim

(affect), duygu (emotion) ve duygu durumu (mood) terimlerinin birbirleri yerine kullanimi siklikla
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karsilagilan bir durumdur (Beedie, Terry & Lane, 2005). Bu nedenle, 6ncelikli olarak bu kavramlarin
birbirinden ayrildiklari noktalarin netlestirilmesi gerekmektedir. Duygulanim; duygular ve duygu du-
rumu gibi zihinsel siire¢lerin yer aldig1 semsiye bir terimdir (Bagozzi, Gopinath & Nyer, 1999). Duygu
durumu, genellikle diisitk yogunluklu bir durumu agiklarken; duygular daha yogun duygusal siiregleri
icermektedir (Cohen, Pham & Andrade, 2018). Ayrica duygu durumu genellikle kisi ve olaylara kars:
ilgisizken; duygular ise bir kisi, olay veya durum tarafindan ortaya ¢ikarilabilir (Gardner, 1985).

Duygularla ilgili ¢aligmalarda tartisma konusu olan bir diger durum, duygularla ilgili siniflan-
dirma ve teorilerdir. Bu siniflandirma ve teorilere yonelik bir fikir birligi bulunmamaktadir (Bar-
rett, 2017). En bilinen sekliyle duygular, olumlu ve olumsuz olarak siniflandirilabilir. Hatta olumlu
ve olumsuz siniflandirmaya tarafsiz (nétr) duygularin dahil edildigi ¢alismalar bulunmaktadir (bknz
Storm & Storm, 1987). Bu ayrimlarin diginda ¢ok sayida siniflandirma veya duygu tipolojisi mevcut-
tur (Kog & Boz, 2014). Temel zorluk burada yatmaktadir. Bilim insanlari, duygular: siniflandirirken,
kendi hedefleri dogrultusunda hangi benzerlikleri kullandiklari, hangi farkliliklar: gézden kagirdik-
larini fark edemeyebilirler (Barrett, 2017). Ornegin Li, Scott & Walters (2015), turizm ve pazarlama
aragtirmalarinda ¢ogunlukla iki yaklasimin (Temel Duygular Yaklagim: ve Boyutsal Yaklagim) tercih
edildigini ifade etmektedir. Temel Duygular Yaklasiminin en bilinen 6rnekleri arasinda “Farklilasti-
rilmig Duygular Olgegi” (Izard, 1977), “Duygu Cemberi” (Plutchik, 1980), “Tiiketim Duygular1 Seti”
(Richins, 1997) gosterilebilir. Boyutsal Yaklasimin en bilinen 6rnekleri arasinda ise “Memnuniyet-U-
yarilma-Baskinlik Olgegi” (Russell, 1980) ve “Olumlu ve Olumsuz Duygulanim Olgegi (PANAS)”
(Watson, Clark & Tellegen, 1988) yer almaktadir. Watson & Spence (2007) ise pazarlama aragtirma-
larinda ii¢ yaklasimin oldugunu ifade etmektedir. Bunlar Siniflandirma, Boyutsal ve Biligsel Deger-
lendirme Yaklasimlaridir. Siniflandirma ve Boyutsal Yaklasim, Li, Scott & Walters (2015) tarafin-
dan ayrimi yapilan Temel Duygular Yaklagimi ve Boyutsal Yaklasima karsilik gelmektedir. Lazarus &
Folkman (1984) tarafindan gelistirilen Bilissel Degerlendirme Teorisi ise, belirli bir baglamda hangi
duygularin ortaya ¢iktigini ve duygularin davranislar tizerindeki etkisini incelemektedir.

Goriilecegi tizere, duygu kavrami ve duygular hakkinda gelistirilen yaklasimlar, modeller ve an-
layislar tizerinde bir fikir birligi bulunmamaktadir. Dolayisiyla bu ¢alisma, herhangi bir siniflan-

dirma ve yaklasima bagli kalmadan yalnizca duygularin kendisine odaklanmaktadir.

2.2. Yapay Zekada Duygu Calismalar:

Duygular, teknoloji kararlar1 ve degerlendirmelerinde etkili olmaktadir. $6yle ki insanlar bir tek-
nolojinin etkisi hakkinda yaptiklar: degerlendirmelerde duygusal deneyimleri de hesaba katmaktadir
(Steinert & Roeser 2020). Teknoloji ve dijitallesme baglaminda pazarlama akademisyenlerince yapilan
duygu temelli ¢alismalar, heniiz yeni bir teknoloji olan yapay zeka iizerine yapilacak ¢aligmalara reh-
berlik etmektedir. Ornegin, dnemli sayida galisma; kaygi (Conrad & Munro, 2008; Saadé & Kira, 2007),
gliven (Ostern, 2018; Park & Yang, 2006), korku (Abd Aziz, 2016; Oluwalola, 2015) ve mutluluk (Lee
vd., 2018; Pai vd., 2020) gibi tek bir duyguya odaklanirken temel duygularin incelendigi bazi ¢aligmalar
(6rn. Beaudry & Pinsonneault, 2010; Loderer, Pekrun & Lester, 2020) da bulunmaktadr.
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Tiiketici duygular1 konusundaki arastirmalar pazarlama tarihi boyunca siiregelmis ve giinii-

miizde 6nemli bir teknolojik yenilik olarak a¢iga ¢ikmis yapay zeké destekli tiriin ve hizmetler a¢i-

sindan da ele alinmigtir. Bu tiir iirtin ve hizmetler ile duygusal karsilasmalarin konu edildigi ¢alis-

malar ile pazarlama diinyasinda bu alana yonelik ilgi agiga ¢ikmigtir. Calismalarin 6zeti Tablo 1 ‘de

paylasiimigtir.

Tablo 1: Yapay Zekada Duygu Caligmalar:

Uriin/Hizmet Tiirii

Duygular

Calisma

Chatbot

Baglant: duygular1 (empati, affetme, merhamet, nezaket, adalet)
Memnuniyet duygular1 (memnuniyet, mutluluk, zevk, rahatlik)
Eglence (heyecan, merak, umut, beklenti, kagis)

Hayal kiriklig1 duygulari (memnuniyetsizlik, sikinti, hayal kirikig1)

(Gkinko & Elbanna, 2022)

Ofke

(Crolic vd., 2022)

Yalnizlik, 6fke, korku, kaygi

(Wang & Shao, 2022)

Ofke, hayal kirikligy, kaygi,

(Castillo, Canhoto & Said, 2021)

Empati

(Rapp, Curti & Boldi, 2021)

Ofke, utang

(Tsai vd., 2021)

Kisisel ses asistani

Basar1 duygular1 (mutluluk, memnuniyet, rahatlama)

Meydan okuma duygular1 (heyecan, umut, beklenti, oyunbazlik,
akis)

Kayip duygulari (dfke, memnuniyetsizlik, hayal kirikligi, igrenme)
Caydiricilik duygulari (korku, endise, sikinti)

(Hornung & Smolnik, 2022)

Hayal kirikligy, giiven, kaygi, utang

(Cowan vd., 2017)

Ask (tutku, yakinlik, baghlik)

(Song, Xu & Zhao, 2022)

Miisteri hizmetleri
sistemleri,
chatbotlar, oyun
botlari, robot veya
makineler, Akilli
kisisel ev asistanlar1
ve yazilimlar

Stirpriz, sasirma, eglence, huzursuzluk, mutluluk, hayal kirikligi,
karigiklik (zihin bulaniklig1)

(Shank vd., 2019)

Otonom arag, tibb1
teshis asistani ve
kisisel sesli asistanlar

Giiven, baglanma kaygisi, baglanmadan kaginma

(Gillath vd., 2021)

Otonom arag Kaygi, zevk (Hohenberger, Sporrle & Welpe,
2016)
Yapay zekdve | Korku (Liang & Lee, 2017)
otonom robotlar
Hizmet robotlar1 | Utang (Holthéwer & van Doorn, 2022)

Akalli evler Ofke, sugluluk, pismanlik (Marikyan, Papagiannidis &
Alamanos, 2020)
Sosyal robotlar | Empati, sefkat (Horstmann & Kramer, 2019)

Insan Benzeri
Robotlar

Nese, korku, tiziinti, 6fke, notr

(Guo vd., 2019)
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Yapay zekd ve duygu literatiiriiniin 6zetlendigi tablo incelendiginde farkls iirtin ve hizmetlerin
akademik calismalara konu edildigi goriilmektedir. Mevcut ¢alismalarin kigisel sesli asistanlar ve
chatbotlar iizerinde yogunlastig1 anlagilmaktadur. Kisisel sesli asistanlar ve chatbotlarla ilgili caligma-
larda 6ne ¢ikan konulardan biri, kurumsal kullanimda ¢aliganlarin duygusal tepkilerinin incelenme-
sine odaklanmaktadir. Ornegin Gkinko & Elbanna (2022), calisanlarin bir isyerinde kullanilan chat-
botlar1 duygusal olarak nasil deneyimlediklerini ve bu duygularin chatbotlar: kullanim durumlarini
nasil etkiledigini kesfetmeye yonelik nitel bir arastirma ytriitmiistiir. Arastirmanin dikkat ¢eken bul-
gularinda katilimcilarin duygular: dort farkli kategoride gercevelenmistir. Birinci kategoride empati,
bagislayicilik, merhamet, adalet ve nezaket gibi duygular baglant: duygular: olarak isimlendirilmis-
tir. Ikinci kategoride ise memnuniyet, mutluluk, zevk ve rahatlik duygulari, memnuniyet duygular:
olarak tanimlanmugtir. Ugiincii kategorinin ismi eglence duygular olarak cercevelenmis ve igerisine
heyecan, merak, umut gibi duygular dahil edilmistir. Hayal kiriklig1 olarak isimlendirilen son kate-
goride ise memnuniyetsizlik, sikint1 ve hayal kiriklig gibi duygular agiklanmistir. Calisanlarin yapay
zekéya yonelik duygusal tepkilerinin incelendigi bir diger caliymada Hornung & Smolnik (2022) ki-
sisel sesli asistanlarin kurumsal kullanimlarinda ¢alisanlarin verdigi tepkileri incelemistir. Calisan-
larin verdigi tepkiler Beaudry & Pinsonneault'un (2010) duygu siniflandirma gergevesine gore sinif-
landirilmistir. Bu siniflandirmada ise mutluluk, memnuniyet ve rahatlik duygular1 basar: duygular:
olarak; heyecan, umut, beklenti gibi duygular meydan okuma duygular: olarak; 6fke, memnuniyetsiz-
lik, hayal kiriklig1 ve igrenme gibi duygular kayip duygular: olarak; korku, endise ve sikinti gibi duy-

gular ise caydiricilik duygulari olarak gercevelenmistir.

Literatiirde chatbotlar ve kisisel sesli asistanlarla ilgili duygu temelli arastirmalarin odaklandig:
bir diger konu gergeklik problemidir. Chatbotlar ve kisisel sesli asistanlar, fiziksel bir varlig1 olma-
dan yalnizca ses ve metin destekli hizmet sunan konusma aracilaridir. Bu nedenle bu tiriinlerde 6z-
glinliik/gerceklik (authenticity) problemi ile karsilagilmas: muhtemeldir. Bir miisterinin chatbot ile
etkilesimde bilingli olarak chatbotun kimliginin gizlendigini hissetmesi, gergeklik problemi olarak
ifade edilmistir (Castillo, Canhoto & Said, 2021). Baz1 ¢aligmalarda gerceklik problemi bir chatbotun
kendi kimligini aciklamasi kavrami tizerinden incelenmistir (Mozafari, Weiger & Hammerschmidt,
2022; Rapp, Curti & Boldi, 2021). Ornegin; Rapp, Curti & Boldi (2021), chatbotun kimligini agikla-
masinin kullanici ile kurduklar: bagi giiclendirerek samimiyet ve zevk duygularini arttirdigin ifade
etmektedir. Mozafari, Weiger & Hammerschmidt (2022) ise konuyu hizmet hatalar1 baglaminda in-
celemistir. Kritik hizmet hatalarinda chatbotun kimligini a¢iklamasinin olumsuz etkileri oldugunu,

ancak kritik olmayan hizmet hatalarinda ise yararl oldugunu belirtmektedir.

Kisisel sesli asistanlar ve chatbotlarla ilgili calismalarin bir baska odak noktas: ise, bireylerin bu
tiriinlerle ne tiir bir etkilesimde bulundugunu anlamaya ¢aligmaktadir. Ornegin Castillo, Canhoto
& Said (2021), chatbot kullanicilariyla gerceklestirdikleri derinlemesine goriismeler ile kullanic ve
chatbot arasindaki basarisiz etkilesimlerin kaynaklarini ortaya koymustur. Basarisiz bir etkilesimde
goriilen kaynaklardan birinin duygusal sorunlar oldugu ifade edilmistir. Etkilesimde goriilen en be-

lirgin duygusal sorunun chatbotlarin kullanicilara kars: yeterince empati gelistirememesi oldugu
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belirtilmistir. Bu duruma kars1 kullanicilarin; 6fke, hayal kirikligi, degersizlik ve kayg: gibi duygular
deneyimledigi vurgulanmigtir. Rapp, Curti & Boldi (2021) ise, chatbot ile insanlarin nasil etkilesime
girdigini aragtiran makaleler tizerine sistematik bir literatiir aligmas! yiirtitmiistiir. Bu makalelerde
6n plana ¢ikan temalar belirlenmistir. Bu temalardan biri de duygusal deneyimler ve ifadelerdir.
Duygusal deneyimlerde empati konusu ayrica degerlendirilmis ve énemi vurgulanmistir. Ozellikle
karsilikl etkilesimde chatbotun empati yetenegine sahip olmasinin kullanicilarin algilanan samimi-
yet ve algilanan zevk duygularini gelistirecegi ayn1 zamanda daha yakin bag kurulmasina katki sag-
layacag: ifade edilmistir. Song, Xu & Zhao (2022) tarafindan kisisel sesli asistanlar hakkinda yapilan
caligma, bu 6nermeyi destekler nitelikte sonuglar bulmustur. Ilgili calisma, bazi kullanicilarin kisi-
sel sesli asistan tarafindan desteklendigini hissedebilecegini ve zamanla yakin iliskiler kurabilecegini
ileri stirmektedir. Bu amagla kurulan modelde, ask teorisinin bilesenleri olan tutku, yakinlik ve bag-
lilik duygularinin kisisel asistanin performans etkinligi ve duygusal kapasitesi gibi faktérler tarafin-
dan agiklanabilecegi belirtilmektedir. Sonuglara gore, kullanicilarin Kigisel sesli asistanlara yakinlik

ve tutku gibi duygular bildirebilecegi anlagilmaktadir.

Literatiirde kisisel sesli asistanlar ve chatbotlarla ilgili ¢alismalarin odaklandig: bir diger konu ise
gizlilik ve mahremiyettir. Gizlilik ve mahremiyet ile iliskilendirilen duygular genellikle giiven, utang,
kayg1 ve rahatsizliktir (Cowan vd., 2017; Gillath vd., 2021). Ornegin Cowan vd. (2017), kisisel sesli
asistanlari (Siri) nadiren kullanan kullanicilarin deneyimlerini incelemistir. Nitel arastirma yontem-
lerini kullanildig1 ¢alismada bazi katilimcilarin kisisel asistanlarla gergeklestirdigi sozlii iletisimde
kars1 hayal kiriklig1 yasadigy; gizlilik ve mahremiyet ihlallerine karsi ise endise duygular: bildirdigi
ifade edilmektedir. Ayrica galismada giiven duygusu, Sirinin performans: baglaminda degerlendi-
rilmistir. Bazi katilimcilarin alarm kurma noktasinda bile Siri’ye gliven duymakta zorlandig: belir-
tilmistir. Bu sonuglara ek olarak ¢aligmada Siri’yi nadiren kullananlarin kamusal alanlarda kullanim
konusunda kendilerini rahat hissetmedikleri, utandiklar: ve endiseli olduklari belirtilmistir. Gillath
vd. (2021) ise yapay zekaya duyulan giiveni baglanma diizeyleri (baglanma kaygisi ve baglanmadan
kaginma) baglaminda incelemistir. Sonuglara gore baglanma kaygisi ile yapay zekaya duyulan giiven

arasinda ters iligski oldugunu ortaya ¢ikmustir.

Arastirmacilarin kisisel sesli asistanlar ve chatbotlara yonelik duygu temelli incelemelerinde
one ¢ikan 6nemli konulardan biri de antropomorfizm olgusudur. Antropomorfizm genel olarak
insana ait 6zelliklerin, davranigsal 6zelliklerin, duygusal ve zihinsel durumlarin; hayvanlara, nes-
nelere veya fenomenlere atfedilmesi seklinde tanimlanir (Salles, Evers & Farisco, 2020). Bu olgu,
insan disindaki canlilarin, insanlarin sosyal hayatina dahil oldugu, konusabildigi, tartisabildigi bir
gercekligi ifade etmektedir (Airenti, 2015). Antropomorfizmin konu edildigi ¢calismalar incelendi-
ginde genel olarak iirtin ve hizmeti kullanan kullanicilarin duygularina odaklandig: goriilmekte-
dir (Crolic vd. 2022; Wang & Shao, 2022). Antropomorfizm olgusunu kullanici bakis acisiyla de-
gerlendiren ¢alismasinda Crolic vd. (2022), uluslararas: haberlesme sirketinden alinan gergek bir
veri ve dort deneysel ¢aligma ile, miisterilerin 6fkeli olduklar: durumlarda chatbot antropomorfiz-

minin firma hakkindaki diistinceleri, satin alma niyetleri ve miisteri memnuniyeti gibi degiskenler
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tizerinde olumsuz etkileri oldugunu bulmuslardir. Bu kapsamda incelenen bir diger ¢alismada
Wang & Shao (2022) ise turist yalnizlig1 kavramini nitel bir aragtirma ile incelemistir. Caligma
kapsaminda gorisiilen katilimcilarin tamami yalnizlik duygusunu gidermek igin seyahatlerinde
chatbot kullanma egiliminde olduklarin: belirtmistir. Buna ek olarak antropomorfizm etkisinin
katilimcilarin 6fke, korku gibi olumsuz duygular bildirmelerine neden oldugu ifade edilmekte-
dir. Antropomorfizm konusu yalnizca kisisel ses asistanlar1 ve chatbotlarda incelenmemis, robot-
larla ilgili caligmalara da dahil edilmistir. Ornegin Horstmann & Kridmer (2019), insanlarin sos-
yal robotlara yonelik beklentilerini ve bu beklentilerin kaynaklarinin neler oldugunu nicel ve nitel
aragtirma yontemlerini birlestirerek incelemistir. Bu ¢alismanin duygusal baglamda degerlendiri-
lecek sonuglarinda, insanlar robotlarin kendilerine daha empatik ve sefkatli davranmalarini bek-
lemektedir.

Literatiirde duygu temelli ¢aligmalarin yer aldig1 diger iiriin grubu ise robotlardir. Robotlar
hakkinda literatiirde yer alan ¢aligmalara baktigimizda, robotlar ve insan temsilciler arasinda, kul-
lanicilarin tercihleri ve duygularinin nasil farklilastigi konusuna odaklanildig: anlagilmaktadir.
Ornegin Tsai, Lun & Carcioppolo (2021) katilimcilarin 6fke ve utang duygusu yaratabilecek tibbi
bilgileri insan veya yapay zeka destekli chatbotlar ile paylasmasinda ne gibi farkliliklar oldugunu
deneysel yontem ile incelemektedir. Beklenilenin aksine, ¢alismada katilimcilar utang duygusu
hissettiklerinde bile chatbotlar ile insan (temsilci) arasinda paylagtiklar: bilgiler 6nemli olgiide
farklilagmamigtir. Calismada dogrulanan tek onerme olarak, 6tke duygusu uyarildiginda insan
(temsilci) ile yapilan goriismenin chatbota gore daha fazla memnuniyet olusturdugu ifade edil-
mistir. Holthower & van Doorn (2022) ise insanlarin cinsel saglik gibi hizmetlerin sunumunda
utang verici bir durumla karsilastiginda, hizmet robotlarinin sosyal olarak yargilanma hissini azal-
tip azaltmayacagi hususunda bir ¢alisma yiirtitmiistiir. Bu amagla yapilan deneylerde, utang vere-
bilecek bir tiriiniin temini noktasinda tiiketicilerin insanlar yerine hizmet robotlarini tercih ettigi

ifade edilmistir.

Su ana kadar robotlarla ilgili 6zetlenen ¢aligmalarda kullanicilarin robotlara yonelik duygusal
degerlendirmeleri agiklanmistir. Ancak bazi ¢alismalarda, robotlarin duygu faktorleri, insan dav-
ranislariyla iligkilendirilmeye calisilmistir. Ornegin Guo vd. (2019) insan benzeri robotlarin nege,
korku, nétr, Gizlintii ve 6fke gibi duygusal davranislarinin insanlar tizerindeki etkisini arasgtirmakta-
dir. Bu amagla belirlenen insan benzeri robotlarin bildirdigi bes duygu tiirtine yonelik olarak insan-
larin duygusal tepkilerini agiklamak i¢in EEG kullanilmistir. Sonuglar, insansi robotlarin duygusal
davransglarinin kullanicilar tizerinde 6nemli duygusal tepkileri uyandirdigini gostermektedir. Lite-
ratiirde robotlar hakkinda yapilan duygu temelli ¢alismalarda, paylasilan ¢alismalardan ayr1 olarak
olcek gelistirmeye yonelik incelemeler de bulunmaktadir. Ornegin Liang & Lee (2017), yapay zeka
ve otonom robotlara yonelik korkuyu incelemis ve FARAT (Fear Autonomus Robot and Artificial In-
telligence) isimli 6lgegi gelistirmistir. FARAI, yazarlarin otonom robotlar ve yapay zeké korkusu ola-
rak adlandirdiklar1 sosyolojik bir korku bigimidir. Tlgili calismada, ilk olarak Amerikan vatandas-

lariin otonom robotlara ve yapay zekédya ne olgiide korku besledikleri, ikinci olarak demografik
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degiskenlerin korkuya etkisi, igiincii olarak bilim kurgu filmlerine maruz kalmanin bu korkuyu ne
sekilde etkiledigi, son olarak FARAI korkusunun yalnizlik ve issizlik gibi diger korku tiirleri ile ilis-

kileri incelenmistir.

Calismamiz kapsaminda incelenen diger tiriin grubu akilli evler/akilli ev aletleridir. Ancak ya-
pay zeka destekli akilli evler/ev aletleri ile ilgili calismalarin literatiirde ¢ok fazla olmadig: gorilmiis-
tiir. Akalli evlerle ilgili Marikyan, Papagiannidis & Alamanos (2020) ¢alismalarinda akalli evlerin tek-
noloji performansinin kullanici tarafindan yeterli bulunmadigr durumlarda, kullanicilarin duygusal
anlamda rahatsizlik yagadigini ve bu duruma kars: 6fke, sugluluk ve pismanlik gibi duygular bildir-
digini ifade etmektedir. Biligsel Uyumsuzlik Teorisi kapsaminda yapilandirilan ¢aligma dort asamada
kavramsallagtirilmugtir. {lk olarak beklenen teknolojik performansin onaylanmamasi durumu ger-
ceklesmektedir. Ikinci olarak kullanicilar duruma duygusal olarak éfke, sugluluk ve pismanlik gibi
olumsuz duygularla tepki vermektedir. Ugiincii olarak duygusal rahatsizlik, uyumsuzlugu azaltmak
i¢in davranig ve tutumlarda degisiklige neden olur. Son agsama biligsel uyumsuzluk degerlendirme-
lerinin bir sonucudur ve davranis ve tutum degisikliklerinin memnuniyet tizerindeki olumsuz etki-

lerini igermektedir.

Tiim bu ¢aligmalar gostermektedir ki bireylerin yapay zeka ile etkilesimlerinde duygular ¢e-
sitli baglamlarda ele alinmistir. Antropomorfizm, gergeklik problemi, hizmet hatalari, teknik ve
islevsel kapasite bu baglamlardan yalnizca birkagidir. Ayrica her bir etkilesimde ortaya ¢ikan duy-
gunun baglama gore ¢esitlilik gosterdigi goriilmistiir. Bu durumun temel nedeninin giris boli-
miinde paylagildig: sekliyle yapay zeka teknolojisinin sahip oldugu yetenekler oldugu sdylenebilir.
Dahasy; yapay zek4, analitik ve disiinmeye yonelik islemleri gerceklestirmeye baglayarak meka-
nik yeteneklerin 6tesinde bir kapasiteye dogru ilerlemektedir (Huang, Rust & Maksimovic, 2019).
Shank vd. (2019) yapay zekanin ilerleme siirecinde duygularin siirece dahil olabilecegi olasiliklar:
Ozetleyerek bir anlamda ilgili literatiiriin ¢ergevesini ¢izmistir. Bu olasiliklar su sekildedir (Shank
vd., 2019):

1-Insanlar, yapay zekaya kargi herhangi bir biling gelistirmeden siradan tepkiler verebilir-

ler,

2-Yagam alanlarina yapay zeka tarafindan izinsiz girisler yapildiginda insanlar sasirabilir, korka-
bilir ya da merak edebilirler,

3-Yapay zeka cihazlarinin insana benzer 6zellikler ile donatildigi durumlarda insanlar bu durum-

dan rahatsizlik duyabilir ve “tekinsiz vadi” fenomenindeki gibi tirkebilirler,

4-Yapay zeka ile kisisel etkilesimlerinin ahlaki boyutu diisiiniildiigiinde sugluluk, utang, kiskang-

lik ve gurur gibi duygular insanlar tarafindan beslenebilir,

5-Bazi yapay zeka cihazlari insanlarda belirli duygular: ortaya ¢ikarmak igin 6zel olarak tasarlan-

mus olabilir.
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3. Tasarim ve Yontem

3.1. Arastirma Tasarimi

Bu ¢aligma, tiiketicilerin kisisel asistan, chatbot, akilli evler/ev esyalar1 gibi yapay zeka teknolojisi
ile gelistirilmis cesitli tiriin ve hizmetlere kars1 duygu durumlarinin anlagilmasi amaciyla nitel aras-
tirma yontemlerinden fenomenoloji yaklasimini benimsemistir. Fenomenoloji yaklasimi birkag ki-
sinin ilgili kavram (korku, giiven, 6fke gibi) hakkindaki deneyimlerinin ortak bir anlamini tanimla-
may1 amaglamaktadir (Creswell, 2013).

Veriler derinlemesine goriismeler aracilifiyla toplanmustir. Derinlemesine goriisme, arastirma-
nin tim boyutlariyla ele alinmasina imkan saglayan, genellikle agik uglu sorularin soruldugu, kati-
limcilarla ytiz yiize ve bire bir goriismenin gerceklestirildigi veri toplama teknigidir (Tekin & Tekin,
2006). Veriler mayzs ay1 icerisinde toplanmigtir. Ortalama olarak bir gériisme 30 dakika siirmiistiir.
Gortismeler cevrim ici ortamda gergeklestirilmistir. Cevrim i¢i gériismeler arastirmaci ve katilimei-
nin hazir oldugu durumlarda ¢evrim ici platformlar araciligiyla gerceklestirilir. Bu anlamda goriis-
melerin ¢evrim i¢i ortamda gerceklestirilmesi zaman ve maliyet agisindan hem aragtirmaciya hem
de katilimciya avantajlar saglamaktadir. Cevrim i¢i goriismelerin sundugu bir diger 6nemli imkan
ise arastirmaci ve katilimcilarin fiziki olarak farkli ortamlarda oldugu durumlarda dahi goriisme es-
nekligi saglayabilmesidir (Erbug ve Ozalkan, 2022). Ayni zamanda, COVID-19 pandemisi sebebiyle
katilimcilarla ytiz yiize goriisme gergeklestirmenin zor olmast ile zaman ve maliyet anlaminda sag-
ladig1 imkanlar distiniildigiinde, gortismelerin ¢evrim igi olarak gerceklestirilmesi tercih edilmistir.
Cevrim ici goriigmelerin sagladig1 bu avantajlarin yani sira goriismelerin ag araciligryla yapilmasi ne-
deniyle zaman zaman duraksamasi, katilimcilarin tepkilerinin yiiz ylize gerceklestirilen goriigmelere
gore takip edilmesinin zor olmas gibi birtakim dezavantajlar1 da bulunmaktadir (Adams-Hutcheson
& Longhurst, 2017). Bu olumsuz durumlara karg1 katilimcilarin goriismelerde rahat hissetmesi adina
goriigmeye istedikleri an ara verebilecekleri, istedikleri zaman devam edebilecekleri, istedikleri tak-

tirde goriismeyi sonlandirabilecekleri iletilmistir.

Gortismeler 6ncesinde katilimcilara aragtirmanin amaci hakkinda bilgilendirme e-posta araci-
ligryla gonderilmis olup aragtirmanin tiim asamalarinin goniilliiliik ve gizlilik ilkeleri ¢ergevesinde
gerceklestirilecegi iletilmistir. Ayni e-postaya miilakat arastirmasina katilim formu eklenmis, kati-
Iimcilarin gériigme 6ncesinde imzaladiklar: formlari iletmeleri istenmistir. Cevrim ici platformlar

araciligiyla yapilan goriismeler katilimcilarin da izni ile kayit altina alinmistir.

Nitel arastirmalarin en sik karsilastig elestirilerden biri gegerlik ve giivenirlik konusudur (Aras-
taman, Fidan & Fidan, 2018). Bu baglamda pek ¢ok arastirmaci nitel ¢alismalarda gegerlik ve giive-
nirligin 6nemine yonelik ¢alismalar gerceklestirmistir (Creswell, 2013). Ornegin, Lincoln & Guba
(1985) nitel gegerlik ve glivenirligi nicel kavramlar yerine farkl: terimlerle agiklamis ve bir ¢aligma-

nin inandiricilii saglayabilmesi igin bir dizi kriter belirlemistir. Bunlar; inanilirlik (igsel tutarlilik),
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aktarilabilirlik, giivenilebilirlik (digsal tutarlilik) ve onaylanabilirlik (nesnellik) kriterleridir. Bu ¢als-
mada inandiricilig1 saglayabilmek adina bu kriterler benimsenmistir.

Inanilirhik kriterinin yerine getirilmesi adina Aragtirmaci Uggenleme teknigi kullanilmistir. Aras-
tirmaci Uggenleme teknigi; verilerin toplanmast, analiz edilmesi ve yorumlanmasi agamalarinda bir-
den fazla arastirmacinin yer aldig1 tiggenleme teknigidir (Baskale, 2016). Elo vd. (2014) timevarim-
sal icerik analizinin iki ya da daha fazla arastirmaci tarafindan gergeklestigi durumlarda inanilirhigin
saglanmasi amaciyla bir arastirmacinin analizden sorumlu olmasini, diger arastirmacilarinsa tiim
stiregleri dikkatle takip etmesini, sonrasinda tiim aragtirmacilarin bir araya gelerek olusturulan alt
kodlar, kodlar ve temalar ile ilgili goriislerini tartismalar: gerektigini 6nermektedir. Bu ¢alismada da
nicel arastirmalardaki i¢sel tutarhigin karsiligr olan inanilirlik kriterinin karsilanmasi amaciyla bu

oneriye uyulmus ve veri analiz, yorumlama ve raporlama siireglerinde ilgili 6neri dikkate alinmistir.

Aktarilabilirlik kriterinin saglanmas1 amaciyla veri analizi ve 6rnekleme yontemi ayrintili ola-
rak farkli basliklar ile agiklanmaya calisilmistir. Ayrica, ¢aligmanin duygulara odaklanmasi y6-
niiyle elde edilen bulgularin; tiiketici davranigi, pazarlama iletisimi, pazarlama yonetimi, pa-
zarlama stratejisi gibi pazarlama alanlarinda ve insan ve teknoloji arasindaki iligkileri inceleyen
caligma alanlar1 nedeniyle yonetim ve psikoloji gibi farkli alanlardaki ¢aligmalara aktarilabilecegi

ongoriillmektedir.

Arastirmanin giivenilebilirligini saglamak amaciyla arastirma tasarimi, veri analiz yontemleri,
ornekleme siiregleri gibi siirecler detayl: sekilde agiklanmigtir. Derinlemesine miilakatlar araciligiyla
elde edilen verilerin yaninda ikincil veri kaynaklarindan da yararlanilmigtir. Ayrica analiz ve bulgu-
lar, arastirmacilar diginda bir uzman ile paylasilarak siire¢ ve sonuglar: incelemesi ve degerlendir-

mesi istenmis, goriis ve onerileri dogrultusunda gerekli giincellemeler yapilmstir.

Onaylanabilirlik kriterinin kargilanmasi i¢in ¢alisma kapsaminda elde edilen verilerin tamami
ham haliyle saklanmus, analiz edilmis veriler ve bulgular ayrica kaydedilmistir. Bulgular, arastir-
macinin bakis agisini veya 6nyargilarini degil, katilimcilarin ilgili konuya dair deneyimlerini, his-
lerini ve bakis agisin1 yansitmalidir. Dogrudan alintilar, sonuglar ve veriler arasindaki baglantiy:
gliclendirmekte ve aragtirmaci 6n yargilarini azaltmaktadir (Elo vd., 2014). Bu dogrultuda, kati-
limcilarin kendi ifadelerinin yer aldig1 dogrudan alintilara da yer verilerek onaylanabilirlik kri-
teri saglanmaya calisilmistir. Ayrica arastirmanin tiim agamalarinda katilimcilar etkileyecek veya
yonlendirecek durumlardan kaginilmis, aragtirmanin nesnelliginin saglanmasi adina, arastirma-
cilar yanlilik veya 6n yarg: olusturabilecek ifade, eylem ve davranislardan uzak durmaya azami 6l-

clide gayret gostermistir.

3.2. Ornekleme

Fenomenolojik ¢aligmalarin ilgili fenomeni deneyimlemis, sayilar1 en az 5-25 kisi arasinda de-
gisen bireyler ile yapilmasinin uygun olacag: ifade edilmektedir (Polkinghorne, 1989). Bu dogrul-
tuda, aragtirmanin drneklemi yapay zeka teknolojisine sahip iiriin ve hizmetlerden en az birini
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deneyimlemis bireylerden olusmaktadir. Calismada amagl 6rnekleme yontemlerinden 6lgiit 6rnek-
leme yaklagimi benimsenmistir. Olgiit 6rnekleme, arastirmaci tarafindan belirlenen bir dizi kriteri
karsilayan katilimcilarin ¢alismaya déhil edildigi 6rnekleme yontemidir (Yildirim & $imsek, 1999).
Bu 6rnekleme yontemi ile arastirmacilarin sosyal ¢evresinde yer alan ve ilgili fenomeni deneyimle-
mis katilimcilara ulagilmistir. Nitel arastirmalarda 6rneklem doygunlugunun saglanmasi 6nemli bir
konudur. Orneklem doygunlugu, farkli bir veri elde etme imkaninin olmadig1 noktadir (Palinkas vd.,
2015). Arastirmamizda 10 katilimci ile yapilan derinlemesine goriismelerden sonra 6rneklem doy-

gunluguna ulasilmigstir. Tablo 2'de katilimcilara ait demografik bilgilere yer verilmektedir.

Tablo 2:Katilimcilara Ait Demografik Bilgiler

Katilimcilarin Meslekleri Cinsiyet Yas Medeni Durum | Egitim Durumu
Is Insan Erkek 34 Bekar Y. Lisans Mezunu
Biyoloji Ogretmeni Kadin 26 Bekér Y. Lisans Mezunu
Arastirma Gorevlisi Erkek 35 Bekar Y. Lisans mezunu
Cocuk Gelisimi Uzmant Kadin 27 Bekar Y. Lisans mezunu
Avukat Erkek 31 Bekar Lisans mezunu

Sosyal Hizmet Uzmani Kadin 31 Evli Y. Lisans mezunu
Ev hanimi Kadin 52 Evli Lisans mezunu

Psikolog Kadin 26 Evli Y. Lisans mezunu
Aragtirma Gorevlisi Erkek 32 Bekar Y. Lisans mezunu
Beden Egitimi Ogretmeni Erkek 31 Evli Lisans mezunu

Tablo 2'de goriilecegi tizere katilimcilarin yaslari 26-52 arasinda olup 5’i erkek 5’1 kadindur. Kati-
limcilarin egitim durumu degerlendirildiginde 7’si Yiiksek Lisans mezunu, 3’ii ise lisans mezunudur.
Bekar katilimcr sayist 6, evli katilimcr sayist ise 4’tiir. Ayrica 6gretmen, avukat, is insani, psikolog gibi
farkli meslek gruplarindan katihmcilar ¢alismaya dahil edilmistir.

3.3. Veri Analizi Yontemleri

Derinlemesine gériismeler araciligiyla elde edilen veriler diizenlenerek tiimevarim yontemi ile
icerik analizine tabi tutulmustur. Icerik analizi, bir aragtirma kapsaminda elde edilen yazili veya gor-
sel kayitlar iizerinden ¢ikarimlarda bulunmay: saglayan veri analizi tekniklerinden biridir (Olgun,
2008). Igerik analizi yapilirken ilk olarak metinlerin tamami birkag kez okunmus, bir biitiin olarak
anlamlandirmaya ¢alisilmigtir. Sonrasinda, 6nemli ifadelerin bir listesi gelistirilmis, her bir ifade esit
degerleri varmis gibi ele alinmig ve alt kodlar olusturmustur. Alt kodlar arastirmacilar tarafindan
ayr1 ayr1 degerlendirilerek tartigilmis; tekrar edilmeyen, ortiismeyen ifadeler kontrol edilerek yeni-
den giincellenmis ve tema olarak adlandirilan daha biiytik bilgi birimleri halinde gruplandirilmis-
tir (Moustakas, 1994). Arastirmacilar temalar tizerinde de ayni islemleri tekrar ederek tartigmislar ve

nihai sonuglar1 olusturmuslardir.

Yar1 yapilandirilmis goriisme kilavuzu ekte paylasiimistir.

379



Omer Faruk GELEBI « Nilsah CAVDAR AKSOY * Alev KOGAK ALAN ¢ Ebru TUMER KABADAYI

4. Bulgular

Analiz sonrasinda bulgular iki baglik altinda degerlendirilmistir: katilimcilarin iirtin ve hizmet-
ler temelinde yapay zeka teknolojisine yonelik duygulari; katilimcilarin yapay zeka teknolojisine yo-

nelik duygular ve genel degerlendirmeleri.
4.1.Uriin ve Hizmetler Temelinde Yapay Zeka Teknolojisine Yonelik Duygular

4.1.1. Kisisel Sesli Asistanlar

Calisma kapsaminda siklikla rastlanilan ilk triin Kigisel sesli asistanlardir. Kisisel sesli asistan-
larin iglevsel yeteneklerine yonelik katilimcilar genel olarak memnuniyet duygusu bildirmekle bir-
likte, teknolojik yetenegin kapasitesine gore zaman zaman gasirma ve sinirlilik gibi farkli duygularin
memnuniyet duygusuna eslik ettigi anlasilmaktadir. Bu durumu asagidaki katilimei goriisleri sira-

styla 6zetlemektedir:

“Cok sasirdigim bir siirecti agik¢ast hayat kolaylastiran. Bence giizel bir deneyim benim igin Siri.” (Klinik
Psikolog, 26 Yasinda).

“Diyorum ki Siri bana sunu a¢ hemen agiyordu belli bir siire. Hatta bu son zamanlarda agmuyor,
anlamadim diyor, bulamadim falan diyor bende sinir oluyorum. Bir daha bir daha farkls ciimlelerle
soylemeye ¢calistyorum. Ama benim icin giizel yani bayagi bir yarari oldu bana.” (Genetik Miihendisi, 26
Yasinda).

Ayrica bir katilimer, kisisel sesli asistan kullanicilariyla ilgili gozlemlerini paylagirken, kullanici-
larin kullanim sirasinda karsilastiklar: giigliikleri vurgulamistir. Bu nedenle kisisel sesli asistanlara
yonelik ilgi duymadigini ifade etmistir. Katilimci, uyarilmama/canlandrilmama (unaroused) duygu-

suna isaret eden goriislerini syle agiklamaktadur:

“Ben etrafimda kullanan insanlari gozlemledigimde bircogunun algilamas: i¢in bu yapay zekdnin
soyledigi seyleri algilamasi igin bir ¢aba sarf ettigini gozlemliyorum. Bilmiyorum ne kadar dogru benim
gozlemim ama bir sekilde Siri’ye veya Alexa’ya bir sey anlatmaya calisirken teker teker ve yavas konusuyor

olmalar: beni pek cezbetmiyor galiba.” (Is Insani, 34 Yasinda).

Islevsel anlamda katilimcilarin duygusal degerlendirmelerini paylastig1 bir diger durum ise kisi-
sel sesli asistanlarin sagladig kolayliklardir. Bir katilimer kisisel asistanlara verdigi gorevlerin yerine

getirilmesinden dolayi hissettigi rahatlik duygusunu soyle ifade etmektedir:

“Tabii ki de kolaylik sagliyor. Mesela Siri annemi ara dedigimizde aramast kolaylik saglyor. Ya da iste
yoldayken konum istiyoruz. Siri neredeyim? Siri suraya gitmek istiyorum. Hemen kolaylik saglayip
haritalar: kullanabiliyorduk. Ya da bir uygulamaya girmek isterken kolaylik sagliyordu. Bunlari 6rnek

verebilirim.” (Sosyal Hizmet Uzmani, 31 Yasinda).
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Mahremiyet ihlali kisisel sesli asistanlara yonelik bildirilen duygularin gozlendigi durumlardan
biridir. Mahremiyet ihlaline yonelik bir katilimci, durumu iirkiitiici buldugunu belirten asagidaki

diisiincelerini paylagmistir:

“...beni iirkiiten nokta ashnda bu biraz sagma bir sey de olabilir ama ¢iinkii yazili olarak yaptigimda
da benzer bir sey olacak. Sanki boyle verilerimin depolandigi, mahremiyetin ihlal edildigi, ashnda
mahremiyet ihlali algim oluyor. Yine bana bir kolaylik yoniinden ziyade bu tiir daha béyle siipheci
yammn agir basti§i, daha mahremiyetimin sanki emin ellerde olmadigina dair bunun ihlal edildigine

dair bir algi yaratiyor” (Arastirma Gorevlisi, 31 Yaginda).

Bir katilimey, kisisel ses asistanlarinin, engelli bireylerin yasamini kolaylastirdigina yonelik de-
neyimlerini paylasarak yasadigi mutlulugu ifade etmistir. Ayrica katilimci, bu tiir teknolojilerin ge-
lecekte daha etkili ¢oziimler iiretecegine yonelik umutlu oldugunu belirtmektedir. Bu goriislerin yer

aldig: ifadeler su sekildedir:

“Ben su an engelli bireylerle calistigim icin ¢ogu 6grencimde de Siri’yi kullanabilecegi telefonlar ya
da cihazlar var. Onlarin da ¢ogu okuma yazma bilmiyor, gorme engeli olanlardan bahsediyorum, iste
onlarm da hayatini kolaylastirdigin gordiigiim igin ben agik¢asi cok mutluluk duyuyorum... Bunlar as-

Iinda gelecege umutla baktigimizi gosterir” (Cocuk Gelisimi Uzmani, 26 Yasinda).

Bir diger katilimc ise kisisel ses asistaninin yeterince empatik 6zellikleri olmadigini ifade ederek
kullaniciyr daha rahat anlayacak bir kisisel sesli asistana yonelik beklentilerini paylasmistir. Bu gorii-

stin paylasildig: katilimer goriisi soyledir:

“Karsimdaki canli bir insan olarak nasil anliyorsa o sekilde anlamasini isterdim sanirim. Beni ¢ok daha

rahat anlayabilmesini isterdim agikcas.” (Is Insam, 34 Yaginda).

Ozetle, katilimcilar kisisel sesli asistanlara yonelik olarak memnuniyet, sasirma, rahatlik, sinirli-
lik, uyarilmama, trkiitiictiliik, mutluluk ve umut gibi farkli duygular bildirmistir. Bu duygularin or-
taya ¢ikmasinda, verilen gorevlerin anlagilmasi/anlagilmamasi veya yerine getirilmesi/getirilmemesi
gibi islevsel 6zelliklerinin yaninda mahremiyet ihlali ve gelecege yonelik beklentilerin etkili oldugu

katilimci yorumlari vasitasiyla anlagilmaktadir.

4.1.2. Chatbotlar

Caligma kapsaminda yiiriitiilen goriismelerde 6ne ¢ikan bir diger yapay zeka destekli @iriin chat-
bottur. Chatbotlarin musteri iliskilerinde kullanimi ile 6nemli kazanimlar edinilmistir. Bunlar ara-
sinda, miisterilere kisisellestirilmis bir deneyim imkén1 sunulmasi, sorunlarinin hizli yanitlarla ¢6-
ziilmesini saglamasi 6rnek olarak gosterilebilir (Arsenijevic & Jovic, 2019). Bu imkanlar karsisinda
katilimcilar chatbotlara memnuniyet ve rahatlik gibi duygular bildirmislerdir. Ancak bir katilimci,
islevsel 6zelliklerin tam anlamiyla etkin kullanilmadigi durumda sinirlenebildigini ifade etmistir. Bu

duygularin yer aldig1 katilimer yorumlar: sirasiyla soyledir:
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“Hemen ulasabilmek ¢ok giizel. Yaziyoruz cevap atiyorlar, aminda yaziyorlar, destek oluyorlar. O agidan

gayet iyi” (Sosyal Hizmet Uzmani, 30 Yasinda).

“Telefonla aradigimizda bazen uzun siire ulasamayabiliyoruz ya oradan yazdigimiz seye direkt cevap

geliyordu. O yiizden rahat olmugstu kullandigim zaman.” (Beden Egitimi Ogretmeni, 31 Yasinda).

“Hani bu su an ¢ok revagta oldugu icin miisteri hizmetlerine baglanamamak (Chatbotu kastederek)...

Bazen sinir bozucu olabiliyor” (Cocuk Gelisimi Uzmani, 26 Yasinda).

Calismamiza katilan katilimcilar arasinda gergeklik problemi de gozlenmemigtir. Chatbotun
kimligi hususunda bir katilimei, chatbotun insan olup olmamasinin kendisi i¢in fark etmeyecegini

ifade etmis ve her iki durumda da chatbotlar icin memnuniyet bildirmistir.

“Bazilar: da anlamiyorum bilgisayar m1 yazdi yoksa canli biri mi yazdi. Onu anlayamiyorum bazen.
Ama her tiirlii, ikisi de benim icin ¢ok iyi. Bu noktada ¢ok olumlu benim igin.” (Biyogenetik Miihendisi,
26 Yasinda).

Bir diger katilimci ise chatbotlarin yeterince empatik olmamasina 6fkelendigini ifade etmistir. Bu

duygunun paylasildig: katilimei goriisii su sekildedir:

“Benim igin en ¢arpicist ashimda duyulmadigimi hissetmemdi. Yani sordugum soruya aldigim yanitin
ok standart bir sekilde olusturuldugunu biliyorum, goriiyorum. Ve sordugum soruyla baglantisiz
yamt aldigim da diisiinmiistiim zaman zaman mesela... Aymi soruyu farkl ifadelerle sorup belki farkl
yanitlar almak veya problemime uygun ¢oziim yollarina ulasacagima dair beklentiler icinde oldugum
durumlarda onun gergeklesmedigi zaman ve yine belirli kaliplarla karsima bir seyler ¢iktigi zaman ciddi
bir dfke yastyorum. Ayni zamanda bir uygulamadan soguma durumu oluyor” (Arastirma Gorevlisi, 31
Yasinda).

Genel bir degerlendirme yapildiginda, katilimcilar chatbotlara yonelik memnuniyet, rahatlik, si-
nirlilik ve 6fke duygularini paylasmustir. Bu duygularin bazilari, kullanim kolayligi/zorlugu gibi du-
rumlarda, bazilar1 da chatbotun kullanicilara kars1 yeterince empati gelistirememesi durumlarinda
ortaya ¢ikmustir.

4.1.3. Akill1 Evler/Akill1 Ev Esyalar1

Goriigmelerde katilimer degerlendirmelerinin yer aldig: bir diger {iriin grubu ise akilli evlerdir.
Caligmamizda bir katilimc, akilli evlerin sahip oldugu teknolojik yetenekler karsisinda saskinligini

su digiinceleri ile ifade etmektedir:

“Cok giizeldi...Biz bayag: bir geride yasiyoruz dedim. Wow (sasirma nidasi) Ev sahibine soyledim
aslinda. Dedim woow, ben boyle bir sey gormemistim hi¢ dedim.” (Biyogenetik miihendisi, 26 Yasinda).

Bu boliimde incelenen bir diger tirtin grubu akilli ev esyalaridir. Akilli ev esyalarina yonelik ola-
rak, katilimcilarla yapilan goriismelerde robot siipiirgelerle ilgili deneyimler paylasiimistir. Robot sii-

piirgelerin ozellikle giinliik yasamda isleri kolaylastirdig: ve kullanicilarina zaman kazandirdig: ifade
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edilmistir. Bir katilimci, robot stipiirgelere yonelik rahatlik ve memnuniyet duygularini bildirmistir.

Bu duygularin paylasildigr katilimei yorumu su sekildedir:

“Rahatlatici ve isleri kolaylastirici oldugunu hissediyorum. Yani bize yardim ediyormus gibi hissediyorum.
Zaman agisindan da bize yardimct oldugunu diistiniiyorum. Olumlu seyler hissettim bunun icin.” (Beden

Egitimi Ogretmeni, 30 Yasinda).

Robot siipiirgelerle ilgili bir bagka katilimci ise emegin 6nemini vurgulayarak tatmin duygusu-
nun verilen emekle gerceklesebilecegini ifade etmektedir. Bu bakimdan katilimci, her ne kadar ro-
botlarin temizlik anlaminda islevini yerine getirse de kisisel emek olmadig1 igin bu hizmetten tatmin

duymadigini ve zevk almadigini ifade etmistir.

“Mesela elektrikli siipiirgeyle karsilastirdigimizi diisiinelim. En bastan bagslayalum istersen, siipiirgeler
vardi bizim zamanuwmzda kirler tozlar toplaniyordu bir yere ve ben temizligin Oyle oldugunu
diistiniiyorum. Yani yaparken insanin bir seyler diisiinmesi, emek vermesi o iste emek verdikten sonra
geri doniip baktiginda “ben yaptim” diyebilmesi. Bir ev hanumi olarak séyliiyorum tabii... Baskalari ayni
seyleri hissetmeyebilir ama ben yaptigim eserime arkasina doniip bakabilen bir insanim ve bunu robotla
sizin evinizi bir bagkas: siipiiriiyor ve sizin higbir emegini yok bu konuda. Bir insanin bir seyde emeginin
olmamasi da agik¢asi bir ev hanmimi olarak ¢ok da tatmin edici bir durum degil size ¢ok zevk vermiyor”
(Ev hamimz, 52 Yasinda).

Bu boliimdeki katilimer duygular: incelendiginde; uzaktan ve sesle kontrol edilebilen akilli ev es-
yalarina, elektrik, 1stnma ve giivenlik sistemlerinin oldugu akilli evlere yonelik bazi katilimcilar; sa-
sirma, rahatlik ve memnuniyet duygularini paylasmistir. Akilli ev aletleri grubunda katiimcilar ro-
bot siipiirgelerle ilgili deneyimlerini paylasmistir. Bu deneyimlerden katilimcilarin; memnuniyet/

memnuniyetsizlik ve rahatlik duygularini paylastig1 anlagilmaktadur.

4.1.4. Servis robotlar1

Calisma kapsaminda yiiriitiilen goriismelerde incelenen bir diger iiriin servis robotlaridir. Servis
robotlarinin hem fiziksel hem de sosyal agidan neden insana benzetilmeye ¢aligildig1, baz1 katilim-
cilar tarafindan anlagilamamaktadir. Bir katilimcei bu durum kargisinda farkli duygular bildirmistir.
Servis robotlarinin giinlitk hayati kolaylagtiran eylemleri, katilimer tarafindan olumlu kargilanirken;
antropomorfize edilmis robotlara yonelik ise rahatsizlik duygusu yaratmaktadir. Bu ifadelerin yer al-
dig1 katilimer gorist sekildedir:

“Ben robotlarin teknolojik anlamda ya da direkt yapay zekanin algoritmay: anlayip hayat kolaylastirmast
olayma ¢ok okeyim. Ama insan yerine gegmeye ¢alisilan bir varlik, Sophia biraz dyleydi. Espri yapma
kabiliyeti olan bir robottu, mimik yapma kabiliyeti olan bir robottu, bunlar bana agik¢as: ¢ok rahat
hissettirmedi.” (Klinik Psikolog, 26 Yasinda).

Servis robotlarinin antropomorfizmi konusunda bir baska katilimei ise rahatsizligin da 6tesine

gecerek korktugunu ifade etmistir. Bu katilimecinin goriisii asagida paylagilmistir:
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“Onlarin aramizda olmas: diisiincesi beni biraz geriyor agik¢asi... Onlari korkung buluyorum ya.
Ashinda onlar yiiziinden biraz da olumsuz diisiiniiyorum. Insan insandir. Neden bu 6grenmeyi yapan sey
bir makine olmasin da insan benzesin. Ayni seyi bir makine da yapabilir ya da herkesin makine oldugunu

bildigi bir sey daha dogrusu.” (Biyogenetik miihendisi, 26 Yasinda).

Servis robotlari ile ilgili olarak, katilimcilarla yapilan goriismelerde duygularin ifade edildigi tek
konunun antropomorfizm oldugu gériilmistiir. Teknik acidan degerlendirildiginde katilimcilar, ser-
vis robotlarina yonelik olumlu yaklasmakta; robotlarin antropomorfize edilmesine y6nelik ise olum-

suz duygularla karsilik vermektedir.

4.2. Yapay Zeka Teknolojisine Yonelik Duygular ve Degerlendirmeler

Calismada katilimc1 duygularinin incelendigi son boliim yapay zeka teknolojisidir. Bu kapsamda
katilimcilarin en sik bildirdigi duygu tirkiitiiciiliiktiir. Ornegin bir katilimci, yapay zekanin insan
ozerkligini tehdit etmesini iirkiitiicii olarak degerlendirmektedir. Ayrica yapay zeké teknolojisinin
insan dogasini ve dogalligini etkileyecegini ifade ederek bu konuya iliskin endiselerini paylagmakta-
dir. Bu degerlendirmelerin yer aldig1 katilimer goriisii su sekildedir:

‘Bilim kurgu filmlerinden gelen bir sey olabilir. Ama ileri seviyede nereye varacagini kestiremedigim icin
biraz iirkiitiicii de gelmiyor degil. Insamn dogasim ve dogalligim olumsuz etkileyebilir. Hatta simdiden

etkiliyor diye diisiiniiyorum” (Beden Egitimi Ogretmeni, 30 Yasinda).

Yapay zeka teknolojisi hakkinda bir bagka katilimei ise ilgili teknolojilerin gelismesini heyecanla
bekledigini paylagsmistir. Bu beklentilerin yaninda, katilimcinin yapay zeka ile ilgili olumsuz 6rnek-
lerden endise duydugu goriilmektedir. Ayrica yapay zekanin biling dis1 ilerlemesi, katilimcida kont-
rol kaybr hissi olusturarak tirkiitiici duygularin tetiklenmesine neden olmustur. Bu degerlendirme-

lerin yer aldig1 katilimer goriisii su sekildedir:

“Yapay zekdmn heyecanla gelismesini bekliyorum diyebilirim. Sadece olumsuz olarak gordiigiim
orneklerden biraz tedirginlik duyuyorum. Onun haricinde bilmiyorum. Beni boyle ok fazla iirkiitiiyor
diyebilirim agik¢asi. Sanki bilincimizin disinda ilerliyormus gibi oluyor kontrol disiymus gibi oluyor. O da
biraz iirkiitiiyor diyebilirim beni” (Cocuk Gelisimi Uzmani, 26 Yasinda).

Yapay zeka teknolojisinden kaynakli kontrol kayb1 hissinin bir bagka katilimcida umutsuzluk ve
trkitiictiliik duygularini tetikledigi goriilmistiir. Katilimei, i¢inde bulundugu ortami tanimlarken,
bir seyleri degistirme imkaninin yeterince kisitlanmis noktasinda elestirmektedir. Bu nedenle, boyle
bir ortam igerisindeyken yapay zek4 teknolojisinin gelismesiyle, kontrol kaybinin yani bireysel failli-
gin azalmasinin daha da derinlesecegini ifade etmektedir. Bu degerlendirmeler, katilimci goriisiinde
su sekilde ifade edilmektedir:

“Zaten hani bir sekilde bir seyleri kendimce degistirme giiciimiin az olduguna inandigim bir yap:
icerisindeyim, bir ortam igerisindeyim makro, mikro olarak diisiintirsek. Dolayisiyla sanki insanligin
ilerledigi yere dair bir tirkiitiiciiliik bir umutsuzluk yani daha ne kadar failligimiz elimizden alinabilir. Bu

tiir failleri sergilememiz ne kadar engellenebilir ve hani bunun bizim disimizdaki aygitlar tarafindan gerek
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farkli iktidarlar farkli yapilar tarafindan saglanacagina dair bir umutsuzluk bir iirperti hissediyorum

dogrusu.” (Arastirma Gdorevlisi, 31 Yasinda).

Yapay zeka teknolojisini algoritmalarla iligkilendiren bir diger katilimci ise konuyu iki farkli bo-
yutta degerlendirmektedir. Ozellikle giinlitk hayatta sagladig1 faydalar katilimci tarafindan memnu-
niyetle karsilanirken, stirekli bir sekilde algoritmalar tarafindan yonlendirmelerle kargilagiimasini ise
korkung olarak degerlendirmektedir. Bu degerlendirmelerin paylasildigi katilime: goriisti asagida su-

nulmustur:

“A¢tkgast bence yapay zekd yani algoritmalar iki ayr1 ug. Birincisi harika bir olay... Insanin hayatim ¢ok
kolaylastiran, keyifli hale getiren... Senin yerine bir seylerin yapilmas: senin adima o sorumlulugun belki
bir noktada almmasi, vakit kazandirmas: bunlar ¢ok kiymetli. Bir yandan da biraz korkung bence...
En basitinden yan yana bir arkadagimizla, annemizle babamizla konusurken ya benim de su ihtiyacim
var dediginiz zaman ve bir sosyal medya hesabina girdigimiz zaman Instagram olur, YouTube olur ya
da bir Trendyol direkt sponsorlu olarak konustugumuz seyin reklamim goriiyoruz.” (Klinik Psikolog, 26
Yasinda).

Yapilan goriigmelerdeki katilimci duygular: 6zetlendiginde, yapay zekaya yonelik iki boyutlu
bir degerlendirmenin oldugu goériillmektedir. Katilimcilar bir yandan ilgili teknolojiyi, insan haya-
tina sundugu katkilar noktasinda memnuniyetle karsilayip gelecege yonelik heyecanlarini paylagir-
ken, bir yandan da insan hayatina olumsuz etkileri olacagini tahmin etmektedir. Bu etkiler arasinda
en ¢ok bildirilen konu kontrol kaybidir. Kontrol kaybina yonelik katilimcilar; endise, umutsuzluk,

korku ve trkitiictilik gibi duygular bildirmistir.

5. Tartisma ve Sonug

Yapay zeka teknolojisi her gegen giin pazarlama siireglerinde daha etkin bir sekilde rol alarak tii-
keticilerle etkilesim alanlarini genisletmektedir. Bu teknoloji ile tiitketiciler iirtin ve hizmetleri dene-
yimlemekte, miisteri hizmetleri gibi siireclere dahil olmaktadirlar. Bu yoniiyle yapay zeka ile tiike-
ticilerin karsilagmalarinda duygularin kesfedilmesi ve anlagilmas: 6nemli bir konu olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Bu dogrultuda bu ¢aligmada, giiniimiizde yapay zeka teknolojisi ile gelistirilmis olan ki-
sisel sesli asistanlar, chatbotlar akilli evler/akilli ev esyalar1 ve servis robotlarina yonelik duygularin
anlagilmas1 amaciyla derinlemesine goriismeler gerceklestirilmistir. Calisma, boylelikle hem yapay
zeka destekli tirtin ve hizmetleri bir biitiin olarak incelemekte hem de ilgili tiriin ve hizmetlere yone-

lik bireylerin duygularini nitel bulgularla ortaya koymaktadur.

Caligmanin bulgularina gore kisisel sesli asistanlara yonelik katilimcilar; mutluluk, memnuni-
yet, umut, rahatlik, sagirma, sinirlilik, uyarilmama ve trkiticilik gibi duygular ifade etmistir. Bu
duygularin ortaya ¢ikmasinda islevsel unsurlarin, mahremiyet ihlali algisinin ve gelecege yonelik
beklentilerin etkisi oldugu goriilmektedir. Cowan vd. (2017) daha 6nce ¢aligmalarinda, mahremi-
yet ihlaline y6nelik katilimcilarin kayg: duyduklarini ifade etmistir. Bizim bulgularimizda ise, kati-

limcilarimizdan bazilari mahremiyet ihlali durumunu iirkitiicii olarak degerlendirmektedir. Ayrica
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Song, Xu & Zhao (2022) baz: kisisel sesli asistan kullanicilarinin bu araglara kars: zamanla yakinla-
sabildigini ve tutku duygularini bildirebilecegini belirtmistir. Calismamizdaki katilimcilarin ifadele-
rinde boyle bir duygunun varligina rastlanmamuistir. Bu durum, katilimcilarin deneyimledikleri ki-
sisel sesli asistanlarin yogun iliski ortaya koyacak empatik ézelliklere yeterince sahip olmamasindan
kaynaklanabilir. Calismanin dikkat ¢eken bulgularindan biri de baz: katilimcilarin kisisel sesli asis-
tanlarin sosyal sorumluluk yoniine vurgu yapmasi ve umutlu olmalaridir. Bu konuda katilimcilar,
ozellikle yash ve engelli bireyler gibi dezavantajli gruplarin yasam kalitelerini arttiracagini ifade et-
mektedir. Bu bakimdan bu ¢aligmada katilimcilarin bildirdigi umut duygusu, kisisel sesli asistanlara

yonelik duygu literatiiriinii sosyal sorumluluk baglaminda genisletmektedir.

Calisma kapsaminda incelenen bir diger tiriin olan chatbotlara yonelik ise memnuniyet, rahat-
lik, sinirlilik ve 6fke duygulari ifade edilmistir. Bu duygularin ortaya ¢ikmasinda, kisisel asistanlarla
benzer sekilde, kullanicilarin chatbotlarin islevsel 6zelliklerini degerlendirdigi goriilmektedir. Duy-
gularin ortaya ¢iktig1 bir diger durum ise chatbotlarin yeterince empatik 6zelliklere sahip olamama-
sidir. Daha onceki ¢aligmalarda da (Castillo, Canhoto & Said, 2021; Rapp, Curti & Boldi, 2021) bu
durumun 6nemi vurgulanmus, insan-chatbot etkilesimlerinde empatinin, duygularin énemli bir 6n-
ciilit oldugu belirtilmistir. Yine daha 6nceki ¢aligmalarda (Crolic vd., 2022; Wang & Shao, 2022) ant-
ropomorfizm 6zelligi olan chatbotlara yonelik; korku, kayg: ve 6fke gibi duygular bildirildigi ifade
edilmistir. Bulgularimizda, katilimcilarin antropomorfizme dair duygusal degerlendirmelerine rast-
lanmamustir. Bu durum, katilimecilarin chatbotun antropomorfizm derecesini kendileri i¢in tehdit
olusturacak diizeyde degerlendirmemesinden ya da chatbotun yeterince antropomorfik ozelliklere
sahip olmamasindan kaynaklanabilir. Gergeklik problemi, literatiirde chatbotlara yonelik bildirilen
duygularin sebeplerinden biri olarak degerlendirilmektedir. Calismamizda herhangi bir gergeklik
problemine rastlanmamis olup katilimcilar chatbotun kimligi noktasinda insan olup olmasinin fark
etmeyecegini ifade ederek memnuniyetlerini bildirmistir. Bu durumun temel nedeninin de antropo-

morfizm noktasinda yapilan degerlendirmelerle benzerlik gosterdigi diisiiniilmektedir.

Akilli evler/akilli ev aletleri hakkinda literatiirde ¢ok fazla caligmaya rastlanmamustir. Akilli ev es-
yalari/akilli evlere yonelik katilimcilar genel olarak olumlu duygularin yaninda sagkinliklarini ifade
etmislerdir. Ancak kendisini ev hanimi olarak tanitan bir katilimci, robot stipiirgelerin islevini ger-
ceklestirse de icinde kendi emegi olmadig: i¢in bu hizmeti tatmin edici bulmadigini ve zevk alma-
digini ifade etmistir. Robot stipiirgeler, ev ve/veya islerinde bireylere kolaylik saglama ve zaman ka-
zandirma amaciyla tasarlandiklarindan bu bulgu oldukga dikkat ¢ekicidir. Bu bakimdan emegi 6n

planda tutan kullanicilara yonelik yiiriitiilecek pazarlama ¢aligmalarinda hassas davranilmalidir.

Servis robotlarina yonelik degerlendirmelerde ise katilimcilar; korku, tirkiitictiliik ve rahatsizlik
duygular: bildirmistir. Bu anlamda Mori (1970) tarafindan 6ne stiriilen “Tekinsiz Vadi” fenomeni bu
caligma kapsaminda da karsilik bulmugtur. Béylece, bu ¢aligmadaki servis robotlarina yonelik bulgu-

lar, ilgili fenomeni nitel bulgularla zenginlestirmektedir.
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Calisma kapsaminda {iriin ve hizmetlerden ayr1 olarak yapay zeka teknolojisine yonelik katilime1
duygular: da incelenmistir. Yapay zeka teknolojisi, temel olarak insan akliyla yapilacak isleri taklit et-
mektedir. Ilgili teknolojinin ilerlemesiyle birlikte siradan gorevler disinda insanlar tarafindan yapi-
lan kritik birgok gorev yapay zeka tarafindan gerceklestirilmeye baslamistir. Bu durum, insanlarin
ozerkligi konusunu giindeme getirmektedir. Ozerklik noktasinda katilimcilarin yapay zekay iirkii-
tiicii, endise verici ve korkung olarak degerlendirdikleri gortilmektedir. Katilimcilarin yapay zekéyi
trkiitiicti olarak tanimladiklar: bir diger konu ise, ilgili teknolojinin 6ngoriilmesi ve kontrol edilmesi
gii¢ bir teknoloji olmasidir. Ayrica bu konuda bir katilimci, mevcut sartlar icerisinde birey olarak bir
seyleri degistirmeye yeterince giiciiniin olmadigini ifade ederek yapay zeké teknolojisinin ilerleme-
siyle bunun daha da imkansiz olacagini diisiinmektedir. Bu sebeple katilimci, yapay zeké teknolo-
jisine yonelik umutsuz oldugunu ifade etmistir. Tiim bu ifadelerden anlagilmaktadir ki yapay zeka
teknolojisi, sagladig avantajlar ile bazi katilimcilar tarafindan olumlu karsilansa da 6zerklik ve kont-

roliin katilimcilarda olmamasi gibi durumlarda olumsuz duygularla ifade edilmektedir.

Galigma cesitli agilardan teorik katkilar ortaya koymaktadir. Oncelikli olarak bu aragtirma, lite-
ratiirde yer alan ¢aligmalardan farkl olarak, tek bir tiriin tizerine odaklanmamus; kisisel sesli asistan,
chatbot, akilli evler ve robotlar gibi tiriinlerin timiinii incelemistir. Ayrica ¢alismaya, kullanicilarin
yapay zeka teknolojisine yonelik duygularini da katarak biitiinciil bir degerlendirme yapilmasi amag-
lanmistir. Ek olarak, bu ¢alisma nitel bir yaklasim benimsemistir. Literatiirde paylagilan ¢alismalarin
¢ogu pozitivist bir anlayisla ele alinmistir. Bu nedenle ¢alismamiz, ilgili literatiirii metodolojik an-

lamda da zenginlestirmektedir.

Aragtirmanin sonuglari, iirtin ve hizmeti sunan firmalar ve iiriin ve hizmet gelistiricileri olmak
tizere iki ayr1 konuda alana katki saglayabilir. [k olarak hizmeti sunan firmalar degerlendirildiginde;
ozellikle tiiketicinin duygularinin anlagilmasi, siirdiirecekleri pazarlama iletisimi agisindan oldukea
onemlidir. Kisisel sesli asistanlar ve chatbot ile sunulan hizmetlerde 6zellikle mahremiyet ihlaline
yonelik kaygilar: olan tiiketicilerin kaygilarinin azaltilmasi, yanit sisteminde birbirini tekrar eden
ve tiiketicinin ilgili hizmetten memnuniyetsizligini azaltacak gelistirmeler yapilmasi gerektigi dii-
stintilmektedir. Bunun saglanmas: i¢in, ilgili tirlinlerde kullanici giivenligini artiracak yazilimlara
agirhik verilebilir. Ayrica {iriin gelistirme ve tasarim agamalarinda dirtinleri daha empatik yapacak
ozelliklerin eklenmesi bu sorunlarin ¢éziimiine katki saglayabilir. Akilli evler/araglar gibi teknolo-
jiler ise katilimcilar tarafindan olumlu duygularla ifade edilmektedir. insan benzeri robotlarda ise
bazi katilimcilarin neden insana benzer robotlar yapilmak istendigini anlamadig1 ve korkulari ol-
dugu gorilmistiir. Kullanicilarin robotlarla etkilesimlerini gelistirecek imkanlar saglanarak olum-
suz duygularin etkisi hafifletilebilir. Teknoloji fuarlarinda bu tarz etkilesim imkanlar1 sunulmaktadur.
Ancak yakin gelecekte hizmet sektoriinde servis robotlarinin kullaniminin yayginlagsmasi beklendi-
ginden bu konuda etkilesim alanlarinin hizla arttirilmas: gerekebilir. Teknoloji magazalar1 bu an-
lamda 6nemli bir gorev iistlenebilir. Fiziksel etkilesimin yani sira gorsel medya araglar: araciligiyla

da bu konuda reklam, bilgilendirme vb. ¢alismalar yapilabilir.
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Ornekleme tiim yas gruplarinin déhil edilememesi bu aragtirmanin kisitini olusturmaktadir. Bu
sebeple gelecek ¢aligmalarin konuyu farkli yas gruplarinda da incelemesinin faydali olacag: diigiiniil-
mektedir. Ek olarak, bu ¢aligmada nitel bir arastirma tasarimi benimsenmistir. ilerleyen galigmala-
rin nicel arastirma yaklasimlar: incelenerek desteklenmesinin konunun daha iyi anlagilmasina katki

saglayacagi distinilmektedir.
Etik Kurul Onay1
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In the period referred to as Industry 4.0, the technological reality, the effects, and the power of
which are felt increasingly every day show itself with innovations in marketing practices. The signi-
ficantly accelerating process with internet access and widespread use of mobile phones shows itself
with the innovation in marketing practices such as big data (Rejeb, Rejeb & Keogh, 2020), augmen-
ted reality (Rauschnabel, Felix & Hinsch, 2019), virtual reality (Loureiro et al., 2019), and the inter-
net of things (Taylor, Reilly & Wren, 2020). One of the most innovative technologies used in marke-
ting applications is artificial intelligence technology (Vla¢i¢ et al., 2021).

Large technology companies have rapidly adopted artificial intelligence technology with its cont-
ribution to customer interaction and market forecasting. Today, companies such as Google, IBM,
and Microsoft use artificial intelligence technology and accept that it provides a strategic competi-
tive advantage (Vlaci¢ et al., 2021; Miiller, 2021). This situation enables the expansion of the usage

areas of artificial intelligence in daily life. For example, autonomous vehicles, digital assistants such
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as Alexa and Siri developed by Amazon and Apple, personalized advice advisors supported by artifi-
cial intelligence, and an increasing number of products and services have started to take place in our
lives (Du & Xie, 2021). In this respect, this study focuses on understanding the emotions of artificial
intelligence technology in general, as well as trying to understand the emotions of individuals with
the increase in the diversity of products and services within the scope of technological innovations.
For this purpose, an interpretative approach was adopted using the study’s inductive method. Quali-

tative data were collected through in-depth interviews with the participants.

Data were collected in May. The interviews lasted an average of 30 minutes. Interviews with the
participants were conducted online due to the COVID-19 pandemic. Some precautions have been
taken to prevent some negativities that may arise during online meetings. To make the participants
feel comfortable in the interviews, it has been reported that they can pause the interview at any time,
continue whenever they want, and end the interview if they wish. The criterion sampling approach
was adopted in the study. Ten participants were reached through this sampling method. Since there
was no possibility of obtaining different data, sample saturation was achieved with 10 participants.
The ages of the participants are between 24-52. Five of the participants are male, and five are female.
Content analysis was carried out by organizing the data obtained through in-depth interviews. While
doing content analysis, first, the texts were read several times. After these readings, the texts were
interpreted as a whole. Then, the researchers evaluated and discussed the crucial expressions in the
texts separately. Afterward, non-repeated and non-overlapping statements were checked and upda-
ted (Moustakas, 1994). Finally, after these processes, the texts expressing emotions were grouped,
and the results were created.

When the study findings were evaluated, the participants reported different feelings toward pro-
ducts and services. Personal voice assistants are the product group in which the emotional expres-
sions of the participants are most frequently encountered. Participants aimed at personal voice as-
sistants; reported different emotions such as pleased, astonished, comfort, anger, unaroused, fear,
happiness, and hope. It is understood that these feelings are triggered by functional characteristics
such as understanding/not being understood or fulfilling/fulfilling the given tasks. In addition, vio-

lation of privacy and expectations for the future are other situations in which emotions arise.

After the analysis, the findings were evaluated in two different frameworks. The first is the parti-
cipants’ feelings toward the products and services. The second is the participants’ feelings and gene-
ral evaluations of artificial intelligence technology. When the study findings were evaluated, the par-
ticipants reported different feelings toward products and services. Personal voice assistants are the
product group in which the emotional expressions of the participants are most frequently encounte-
red. Participants aimed at personal voice assistants; reported different emotions such as satisfaction,
surprise, comfort, nervousness, non-arousal, fright, happiness, and hope. It is understood that these
feelings are triggered by functional characteristics such as understanding/not being understood or
tulfilling/fulfilling the given tasks. In addition, violation of privacy and expectations for the future

are other situations in which emotions arise. In the second product group, participants focused on



Advanced Technologies, Artificial Intelligence-Based Solutions: An Emotion-Focused Approach

chatbots; shared feelings of satisfaction, comfort, and anger. These feelings generally emerged in si-

tuations such as ease/difficulty of use or when the chatbot did not have enough empathic abilities.

Smart homes/smart home goods are another product group that examines participant emotions.
Participants in this group; shared feelings of astonished, comfort, and pleased. Service robots are the
last product group examined within the scope of the study. Participants for service robots; Although
they made positive evaluations from a technical point of view, they reported negative emotions (such
as fear) when anthropomorphism was effective. In this study, participants feelings toward artificial
intelligence technology were also examined. Participants shared their general fear of artificial intel-

ligence technology.
Ekler
Ek 1. Yar1 Yapilandirilmis Goriisme Formu
1-Yapay zeka denildiginde akliniza gelen seyleri paylasabilir misiniz?
2 — Daha once, herhangi bir sekilde yapay zeka ile etkilesiminiz oldu mu?
Eger olduysa,
2.1. Bu hangi tiriin/hizmetti?
2.1.1. Sesli kisisel asistanlarla ilgili diisiinceleriniz nelerdir? Orn. Siri, Alexa vb.
2.1.2. Chatbotlar ile ilgili diisiinceleriniz nelerdir? Orn. E-ticaret platformlarindaki destekler vb.

2.1.3. Akalli ev egyalari ile ilgili diisiinceleriniz nelerdir? Orn. Akilli buzdolab, akill firin, robot

stipiirge vb.
2.2. Bu etkilesimde sizin i¢in en akilda kalan seyleri paylasabilir misiniz?
2.3. Peki, bu etkilesim size neler hissettirdi?
Eger olmadiysa,
2.1. Kullanmamis olsaniz bile, hakkinda bilginiz olan iirin/hizmetler neler?
2.2. Bu tirtin/hizmetlerle ilgili fikirleriniz nedir?
2.3. Peki, bu tirtin/hizmetlerden birini kullanma ihtimalinizi diisiindiigiintizde ne hissediyorsunuz?

3 - Uriin/hizmet 6zelinde degil de genel bir degerlendirme yapmanizi istesek, genel olarak yapay

zekédya yonelik degerlendirmeleriniz nelerdir?
4-Eger gelecekte yapay zeké temelli bir tirtin/hizmet gelistirme imkaniniz olsa ne tiir 6zellikleri olsun isterdiniz?
5-Robotlar hakkinda genel degerlendirmeleriniz nelerdir?

6-Sophia gibi insana benzeyen robotlar (humanoid) hakkinda diistiinceleriniz nelerdir?
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