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OZET

Yapay zeka, giinliik hayatimiza giderek daha fazla dahil olmakta ve tiiketicilerle sosyal
medya, e-ticaret, eglence, saglik, kisisel asistanlar ve akilli ev cihazlar1 gibi cesitli
alanlarda bulusmaktadir. Son yillarda biiyliik bir popiilerlik kazanan Akilli Asistan
Hoparlérler, diinya genelinde birgok tiiketicinin evlerinde tercih ettigi bir {irlin olmustur.
Bu iirlinlerin pazar genisledikge, online yorumlar araciligiyla miisteri memnuniyetini
degerlendirmek hem igletmeler hem de tiiketiciler i¢in giderek daha dnemli olmaktadir.
Bu arastirmada, miisterilerin Akilli Asistan Hoparlor segimleriyle ilgili bilgi edinmek
amactyla online aligveris  sitelerindeki  tiiketici  yorumlari  igerik  analizi
yontemiyle incelenmistir. Arastirmanin sonucunda, miisteri yorumlarmin {irliniin
fiziksel kalitesi, dil destek 6zelligi, genel memnuniyet, ses algilama hiz1 ve ses kalitesi
gibi somut unsurlara dayanan “Biligsel Bilgi” agirlikli oldugu gériilmektedir.

Anahtar kelimeler: yapay zeka, online yorum, miigteri deneyimi, sesli asistan, akillt
asistan hoparlor
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CUSTOMER EXPERIENCE IN ONLINE SHOPPING: CONTENT ANALYSIS
OF ARTIFICIAL INTELLIGENCE-SUPPORTED PRODUCT REVIEWS

ABSTRACT

Artificial intelligence is becoming increasingly involved in our daily lives, meeting
consumers in a variety of areas such as social media, e-commerce, entertainment,
healthcare, personal assistants and smart home devices. Smart Assistant Speakers, which
have gained immense popularity in recent years, have become a preferred product in the
homes of many consumers around the world. As the market for these products expands,
assessing customer satisfaction through online reviews is increasingly important for both
businesses and consumers. In this study, consumer reviews on online shopping sites were
analyzed by content analysis method in order to obtain information about customers’
Smart Assistant Speaker choices. As a result of the research, it is seen that customer
reviews are predominantly based on “Cognitive Knowledge” based on concrete elements
such as physical quality of the product, language support feature, general satisfaction,
voice perception speed and voice quality.

Keywords: artificial intelligence, online review, customer experience, voice assistant,
smart assistant speaker
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1. Giris

Yapay zeka, insanin dogustan sahip oldugu bilissel yetilerle baglantili zekanin
makineler aracilifiyla sergilenmesi olarak tanimlanabilir (Rosario, 2021; De
Bruyn vd. 2020). Yapay zeka, isletme ve yonetim alaninda; finans, tedarik zinciri,
insan kaynaklart yonetimi ve Ozellikle pazarlama ile ¢esitli hizmet sektorleri
baglaminda ele alinmistir (Mariani vd., 2023).

Pazarlama alaninda, sektore ve sirkete 0zgili yapay zeka uygulamalar giderek
yayginlasmaktadir. Ornegin, Amazon.com’un Prime Air hizmeti, teslimat
siireglerini drone’larla otomatiklestirirken; Domino’s Pizza, pizza teslimati i¢in
otonom araclar ve teslimat robotlarini test etmektedir (Huang ve Rust, 2021).
Ayrica, H&M, Tommy Hilfiger, Sephora ve Whole Foods gibi perakendeciler,
misteri etkilesimini artirmak amaciyla online platformlarda sohbet ve ses
robotlarini daha fazla kullanmaya baslamistir (Rohit vd., 2024).

Deneyimsel pazarlama perspektifinden bakildiginda, yapay zeka sektdrde sohbet
robotlari, tasmabilir akilli kisisel asistanlar, akilli masaiistii aramalar, hizmet
robotlari, duygusal analiz, otonom araclar, 6zel yeteneklere sahip sanal asistanlar,
akilli e-ticaret, miisteri temas noktalarinda sunulan gelismis deneyimler, analitik
aligveris ortamlar1 ve miisteri iletigsimi gibi ¢esitli alanlarda ilerlemeler kaydetmistir
(Chintalapati ve Kumar, 2022)

Amazon Echo, Google Home ve Apple HomePod gibi akilli asistan hoparlorler,
insanlarm teknolojiyle etkilesim bi¢imlerinde biiyiik bir degisim yaratmustir. Sesli
komutlarla ¢alisan bu cihazlar, miizik ¢alma, hatirlatici olusturma, akilli ev cihazlarini
kontrol etme ve bilgi saglama gibi ¢gesitli gorevleri yerine getirebilmektedir. Diinya
¢apinda 320 milyonun iizerinde ev i¢i sesli asistan kurulumu yapilmistir (Statista,
2022). Bu iiriinlerin pazarindaki biiyiime devam ederken, isletmeler igin miisteri
deneyimini anlamak giderek daha kritik bir hale gelmektedir.

Online aligveris sitelerindeki tiiketici yorumlarinin igerik analizi yontemiyle
incelenmesi, yapay zeka destekli akilli asistan hoparlérlerin miisteri deneyimini
nasil etkiledigini anlamak i¢in nemli bir yaklagim sunmaktadir. Glinlimiizde yapay
zeka, pazarlama ve tiiketici davranislar alaninda giderek daha fazla rol oynamakta
olup, miisteri deneyimini sekillendiren énemli bir faktor haline gelmistir (Huang
ve Rust, 2022). Ancak, mevcut literatiirde akilli asistan hoparlorlerin miisteri
deneyimine etkisini inceleyen calismalar sinirlidir. Ozellikle, yapay zeka ile miisteri
etkilesiminin tiiketici giiveni, algilanan deger ve satin alma davranisi {izerindeki
etkileri yeterince detayli incelenmemistir (Malodia vd., 2023). Bu baglamda,
calisma, tiiketicilerin akilli asistan hoparlorlere yonelik degerlendirmelerinin
incelenmesi yoluyla yapay zekanin miisteri deneyimi siirecine katkisini anlamay1
ve bu alandaki akademik boslugu doldurmay1 amaclamaktadir.

Calisma ayn1 zamanda sektorel agidan 6nemli uygulama alanlar1 sunmaktadir.
Yapay zeka tabanli akilli asistanlar, miisteri beklentilerini karsilamaya yonelik
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stirekli gelismekte olan bir teknolojidir. Bu baglamda, arastirma, yapay zeka
gelistiricileri, e-ticaret platformlar1 ve pazarlamacilar icin somut ¢ikarimlar
sunarak, miisteri deneyimini iyilestirmek adina stratejik oneriler gelistirilmesine
katkida bulunacaktir. Ayrica, literatiirdeki boslugu doldurarak, online miisteri
yorumlart araciligtyla yapay zekanin miisteri deneyimi siirecindeki roliiniin daha
kapsamli bir sekilde ele alinmasi hedeflenmektedir.

2. Literatiir Taramasi
2.1. Teorik Cerceve ve Literatiirdeki Calismalar

Akilliasistan hoparlorlerin miisteri deneyimi tizerindeki etkisini anlamak i¢in literatiirde
cesitli teorik cerceveler bulunmaktadir. Teknoloji Kabul Modeli, kullanicilarm bir
teknolojiyi benimseme siirecinde algilanan yararlilik ve kullamm kolayhigimin etkili
oldugunu o6ne stirmektedir (Davis, 1989). Akilli asistan hoparldrlerin benimsenmesini
inceleyen ¢alismalar, bu cihazlarin pratik faydalarinin ve kullanim kolayliginin musteri
deneyimini nasil etkiledigini gostermektedir (McLean vd., 2021). Ayrica, Birlesik
Teknoloji Kabul ve Kullanim Teorisi de sosyal etki ve performans beklentisi gibi
faktorlerin teknolojiyi benimseme siirecinde belirleyici oldugunu ortaya koymustur
(Venkatesh vd., 2003). Dolayistyla, online aligveris sitelerindeki kullanici yorumlari,
miisterilerin akilli asistan hoparlérleri benimseme siirecinde bu faktorlerin nasil rol
oynadigini anlamada 6nemli bir veri kaynagidir.

Bunun yani sira, Kullanim ve Tatmin Teorisi, tiiketicilerin teknoloji ile
etkilesimlerinde bireysel motivasyonlarmi ve tatmin diizeylerini anlamak icin
kullanilan bir c¢ergevedir. Akilli asistan hoparldrlerin tiiketiciler tarafindan
islevsel, eglenceli veya sosyal amaglarla kullanilip kullanilmadigini analiz
etmek icin McLean vd. (2021) c¢alismalarinda, tiiketicilerin akilli asistanlari
yalnizca bilgi almak i¢in degil, ayn1 zamanda sosyal etkilesim ve eglence
amaciyla kullandiklarini ortaya koymustur. Benzer sekilde, Hizmet Robotu Kabul
Modeli (Wirtz vd., 2018) sosyal ve duygusal faktorlerin de yapay zeka destekli
asistanlarin miisteri deneyimi lizerindeki etkisini belirlemede 6nemli oldugunu
vurgulamaktadir. Bu baglamda, tiiketici yorumlarinin analizi, kullanicilarin akill
asistan hoparlorlere yonelik algilarinin yalnizea islevsellik degil, ayn1 zamanda
duygusal ve sosyal boyutlarini da ortaya koyacaktir.

Gilincel calismalar da yapay zekanin miisteri deneyimi {izerindeki etkisini
incelemekte ve farkli teorik gercevelere dayanmaktadir. Ornegin yapay zekanin
misteri deneyimini kisisellestirme ve etkilesim yoluyla nasil doniistiirdiigiini
vurgulandigi (Kumar vd. 2019), yapay zeka tabanli sesli asistanlara duyulan
giiveni etkileyen faktorler ile miisteri deneyimi baglaminda teknolojik adaptasyon
ve giliven arasindaki iligkinin (Pitardi ve Marriott, 2021) degerlendirildigi
calismalar mevcuttur. Bu ¢alismalar 1s18inda, online i¢i tliketici yorumlarinin
icerik analizi yoluyla incelenmesi, akilli asistan hoparldrlerin miisteri deneyimine
etkisini teorik ¢erceveler dogrultusunda anlamak i¢in énemli bir yontemdir.
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2.2. Pazarlamada Yapay Zeka

Yapay zekanin tarihsel gelisimi, bilim kurgudan gercege doniisen bir siireg
olmustur. 1950’lerde Alan Turing’in “Turing Testi” ile zeka ve makine iligkisini
sorgulamasi, yapay zekanin temellerinin atilmasina yol agmistir. 1956 yilinda
Dartmouth Konferansi'nda YZ teriminin ilk kez kullanilmasiyla alanin temel
taglart atilmistir (Peruchini vd., 2024). 1980’lerde yapay zeka arastirmalari ivme
kazand1 ve “uzman sistemler” olarak bilinen uygulamalar ortaya ¢ikt1.

1990’lardan itibaren, bilgisayarlarin islem giiciiniin artmasit ve veri analiz
yontemlerinin gelismesi, yapay zekanin uygulama alanlarin1 genisletti. Ozellikle
makine 6grenimi ve derin 6grenme algoritmalari, yapay zekanin bir dizi endiistride
kullanilmasina olanak tanidi (Basha, 2023). 2010’Iu yillarda, biiyiik veri analizi
ve bulut bilisim ile birlikte yapay zeka, pazarlama, saglik, finans gibi bir¢ok
sektorde devrim yaratan uygulamalar ortaya ¢ikarmaya basladi (Kshetri, 2024).
Son yillarda, yapay zekanin popiilaritesi, biiylik veri ve giiclii islemci kapasiteleri
sayesinde patlama yasamistir. Bu siirecte, derin 6grenme, dogal dil isleme ve
robot teknolojileri gibi ileri diizey yapay zeka uygulamalari, miisteri deneyimi
gibi farkli alanlarda kullanilmaya baslanmistir (Tripathi, 2024, Pappas vd., 2023).

Pazarlamacilarin kullanabilecegi yapay zeka li¢ ana alanda sekillenebilir: Mekanik
yapay zeka, diislinen yapay zeka ve hisseden yapay zeka. Mekanik yapay zeka,
tekrarlayan ve rutin gorevleri yerine getirmek igin gelistirilmistir. Uzaktan
algilama, makine ¢evirisi, siniflandirma algoritmalari ve kiimeleme algoritmalar
gibi uygulamalar bu alana 6rnek olarak gosterilebilir. Diisiinen yapay zeka, belirli
kararlar almak ve sonuglara ulagsmak igin verileri islemek amaciyla tasarlanmistir.
Metin madenciligi, konusma tanima ve yiiz tanima gibi uygulamalar, diislinme
yetenegine sahip yapay zekaya ornek olarak verilebilir. Makine 6grenimi, sinir
aglar1 ve derin 6grenme tekniklerini kapsamaktadir. IBM’in baz1 6zel yazilimlari,
tavsiye sistemleri ve karar destek uygulamalar1 gibi giincel kullanimlar arasinda
yer almaktadir (Huang ve Rust, 2021). Hisseden yapay zeka ise, insanlar arasindaki
etkilesimleri ve/veya insan duygularini analiz etmek amaciyla tasarlanmistir.

Bu aragtirma, online miisteri yorumlar {lizerinden yapay zeka destekli akill
asistan hoparlorlerin kullanim deneyimini anlamaya yonelik kapsamli bir analiz
sunmaktadir. Yapay zeka tabanli {iiriinler, kullanicilarla kurduklart etkilesimler
sayesinde miisteri deneyimini sekillendirmekte ve tiiketicilerin teknolojiye duydugu
giiveni dogrudan etkilemektedir (Gong vd., 2023). Ancak, miisteri deneyiminin
hangi unsurlar {izerinden degerlendirildigi ve tiiketicilerin yapay zeka destekli
cihazlart benimseme siirecinde hangi faktorlerin belirleyici oldugu literatiirde net
bir sekilde ortaya konmamistir. Bu ¢alisma, biligsel, sosyal ve duygusal bilgi igerigi
tizerinden tiiketici yorumlarmi analiz ederek, akilli asistan hoparlorlerin miisteri
deneyimine nasil katki sagladigini detaylandirmaktadir. Bu kapsamda, Novak ve
Hoffman’in (2019) interaktif deneyim gergevesi temel alinarak, tiiketicilerin yapay
zeka tabanli tiriinlerle olan etkilesimlerinin dogasi ortaya konulmaktadir.
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Sesli asistanlar, chatbotlar ve akilli hoparlorler arasinda bazi 6nemli farklar
bulunmaktadir. Sesli asistanlar, genellikle akilli telefonlar veya akilli hoparlorler
iizerinde ¢alisan yazilimlar olup, kullanicinin sesli komutlarina yanit vererek ¢esitli
gorevler gerceklestirebilir (Li vd., 2021). Chatbotlar ise yazili veya metin tabanl
platformlarda etkilesim kurarak kullanicilara bilgi saglamak, sorular1 yanitlamak
veya destek sunmak {izere tasarlanmis yazilimlardir. Akilli hoparlorler ise, sesli
asistanlar1 barindiran fiziksel cihazlar olarak, kullanicilara miizik ¢alma, bilgi
saglama ve ev otomasyonu gibi fonksiyonlar sunar. Bu cihazlar, kullanicilarin
sesli komutlar vermesiyle calisarak insan-makine etkilesimini artirir (Aiolfi, 2023;
Guerreiro ve Loureiro, 2023; Jiménez-Barreto vd. 2023).

2.3 Sesli Asistanlar

Ses tabanli asistanlar, kullanici komutlarii anlamak ve bunlara yanit vermek i¢in
konugma tanima ve dogal dil isleme kullanan yapay zeka uygulamalaridir (Guha
vd. 2023). Sesli asistanlar, sohbet robotlar1 ve akilli hoparlorler arasinda kavram
karmasast bulunmaktadir. Sohbet robotlar1, insan benzeri konusmalar1 simiile
etmek i¢in dogal dil islemeyi kullanarak metin tabanli arayiizlerde konusma
aracilart olarak islev goriir. Sesli asistanlar oncelikle ses tabanli etkilesimlere,
sOzlii komutlart ve sorular1 anlamaya ve yanitlamaya odaklanir (Acikgoz vd.,
2023).

2.3.1 Ses kontrollii sanal Kisisel asistanlar

Bu sanal asistanlar arasinda Amazon’un Alexa’si, Google’in Asistani, Apple’in
Siri’si ve Microsoft’un Cortana’st yer almaktadir, ancak en bilineni Amazon’un
Alexa’sidir (Jones, 2018). Bu gibi sesli asistanlar insan dilinde diyaloglar
kurmakta, talepleri baglam icinde detaylandirmakta ve bilgiyi dinamik olarak
genisleterek hizmet otomasyonunun temel kolaylastiricilart haline gelmektedir
(Mari vd, 2024).

2.3.2 Ses kontrollii sanal asistan cihazlar1

Bunlar, sanal asistanlara bagli olan veya sanal asistanlar i¢in kanal gorevi goren
cihazlardir. Amazon Echo, Google Home hoparldrii, Apple iPhone ve Windows
PC bu cihazlara 6rnek olarak verilebilir (Jones, 2018). Makine 6grenimi, derin
o6grenme ve dogal dil isleme (NLP), pazar bilgisi olusturmak amaciyla biiyiik
miktarlarda tiiketici verisini toplamak ve islemek icin diyaloga dayali yapay
zekanin egitilmesine yardimer olmaktadir (Bornet vd., 2021).

2.4 Deneyimsel Pazarlama ve Miisteri Deneyimi

Pine ve Gilmore (1998)’a gore hizmet satin almasi ve deneyim satin alinmasi
arasinda farklar bulunmaktadir. Bir kisi bir hizmet satin aldiginda, kendi adina
gerceklestirilen bir dizi maddi olmayan faaliyet satin almig olur. Ancak bir
deneyim satin aldiginda, bir isletmenin kendisini mesgul etmek igin sahneledigi
bir dizi unutulmaz etkinlikten keyif almak ve i¢in zaman harcamak igin para 6der.



Cevrimici Alisveriste Miisteri Deneyimi: Yapay Zeka Destekli Uriin Yorumlarinin
icerik Analizi ile incelenmesi 465

Holbrook ve Hirschman (1982), tiikketicinin tamamen rasyonel oldugunu varsayan
geleneksel bilgi isleme modelinin gecerli olmadigini ileri siirmiistiir. Yazarlar
titketimin sembolik, hedonik ve estetik faktorlerine odaklanan “deneyimsel” bir
tiikketim goriisii kavramini savunmuslardir (Holbrook ve Hirschman, 1982).

Miisteri deneyimi, bir miisterinin marka ile etkilesimlerine ve marka hakkindaki
diistincelerine dayali olarak bir perakendeci ile yasadigi genel deneyimi ifade eder
(Ameen vd. 2021). Uriin deneyimleri, tiiketiciler iiriinlerle etkilesime girdiginde,
ornegin tiiketiciler iirlinleri aradiginda, incelediginde ve degerlendirdiginde
ortaya cikar (Hoch 2002). Baz1 arastirmacilar deneyimlerin dogrudan erisilebilir
oldugunu ve deney yoluyla nesnel olarak incelenebilecegini varsaymaktadir. Diger
aragtirmacilar, deneyimleri 6znel ve yorumlanmasi gereken, bireysel tiiketicinin
Oznel diinyasinda veya bir toplulugun, toplumun veya kiiltiiriin parcasi olarak
gortirler (Schmitt ve Zarantonello, 2013).

2.5 Online Miisteri Yorumlari

Online miisteri yorumlar1 gibi kullanici tarafindan olusturulan kullanici tarafindan
olusturulan igerikler genellikle yapisal kisitlamalara sahip degildir ve serbest metin
bi¢imindedir (Yangvd, 2019). Online yorumlar satin alma deneyimi, satici bilgileri,
miisteri sikayetleri, kullanici deneyimi, memnuniyet ve tiriin ve hizmetlere iliskin
misteri derecelendirmeleri gibi zengin bilgiler icerir. Bu yorumlar, zengin ve ¢ok
boyutlu bilgiler iceren miisteri deneyimlerinin anlatilaridir (Wang vd.2023).

Online yorumlar esasen miisteri deneyimi paylagimidir. Online incelemelerde
misteriler bir irtinle ilgili deneyimlerini yansitir ve iiriin etkilesimleri sirasinda
verdikleri tepkileri anlatir (Wang vd., 2023). Miisteri deneyimi literatiirii yaygin
olarak {irtin etkilesimleri sirasinda dort tiir miisteri tepkisi tanimlamaktadir. Bunlar
belirli bir uyarici ile herhangi bir etkilesime verilen 1) bilissel, 2) duygusal, 3)
duyusal 4) sosyal tepkilerdir (Schmitt ve Zarantonello, 2013; De Keyser vd. 2015;
Hoffman ve Novak, 2018).

2.5.1 Bilissel Yorum

Biligsel nitelikler, faydaci ihtiyaglar1 karsilayan ve islevsel faydalar, deger
saglayan fiziksel boyutlar veya fiziksel olmayan niteliklerdir (Kim ve Perdue,
2013). Miisterilerin diislincelerini yansitan bilissel bilgiler genellikle sadece bir
iirline iliskin degerlendirme ve degerlendirmelerini degil, ayn1 zamanda etkilesim
sonrast zihinsel faaliyetlerini de igerir. Ornegin, “Bunun giizel bir fonksiyon
oldugunu diislinliyorum” ifadesi incelemeyi yapan kisinin iirtin hakkindaki 6znel
degerlendirmesini ortaya koyar (Wang vd.2023, s.4).

2.5.2 Duyusal Yorum

Duyusal bilgi, tiiketicilerin gérme, isitme, dokunma, tat ve kokudan olusan bes
duyular1 aracilifiyla iiriin etkilesimlerindeki duyusal deneyimlerini tanimlar
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(Lv,ve McCabe, 2020; Agapito, 2020). Duyusal bilgi genellikle duyusal ve
estetik {irtin niteliklerine iliskin gézlem ve degerlendirmelerle iliskilendirilir
(Schmitt,1999). Krishna (2014) duyusal uyaranlar ile algilama arasinda ayrim
oldugunu belirtmektedir. Duyusal uyaranlar “bir duyu organmnin reseptor
hiicrelerine ,etki eden uyaranlardir” ve gorsel, isitsel, koku, tat veya aligkanlik
ipuglar1 olarak ortaya ¢ikabilir. Algi ise duyusal, bilissel veya duygusal olabilen
“duyusal bilginin farkindalig1 veya anlasilmasidir”.

2.5.3 Duygusal Yorum

Duygusal deneyim, Schmitt (1999) tarafindan alisveristen kaynaklanan bir ruh hali
ve igsel duygular olarak tanimlanmistir. Online degerlendirmelerdeki duygusal
icerik veya duygusal ifadeler, yorumcularin satin alma ve tiiketim deneyimlerini
anlatirken hissettikleri duygular1 ve ruh hallerini somutlastirir (Wang vd., 2023).
Van Kleef ( 2010) Duyguyu Sosyal Bilgi Modeli olarak ele almigtir. Bu model
iki ana siire¢ araciligiyla gergeklesir: duygusal tepkiler ve ¢ikarimsal siiregler.
Duygusal ifadeler gozlemcilerde duygusal tepkiler uyandirabilir ve bu da
duygularin ifade edenden gozlemciye yayildigi duygusal bulagsmaya yol acar.

2.5.4 Sosyal Yorum

Miisteri deneyim siireci digsal etkiler tarafindan rnegin diger tiiketiciler tarafindan
etkilenebilir. Diger miisteriler, digsal davranislar yoluyla veya sadece yakinlik
yoluyla, 6zellikle satin alma stirecinde veya tiiketimin satin alma sirasinda veya
hemen sonrasinda gerceklestigi {iriin ve hizmetler i¢in misterileri etkileyebilir
(Lemon ve Verhoef, 2016). Sosyal deneyim Schmitt (1999) tarafindan digerleri
ve toplum arasindaki iyi ya da koti iligki olarak tanimlanmistir. Online
incelemelerdeki sosyal igerik, deneyimin sosyal baglamini tasvir eder ve dnemli
mesajlar iletir. Miisterilerin satin alma karar1 verirken maruz kaldiklar1 sosyal
etkiyi gosterebilir (Wang vd., 2023).

3. Yontem

Bu aragtirmanin amaci, Akilli Asistan Hoparloriine iliskin hepsiburada.com’da
yer alan miisteri yorumlarinin incelenerek, miisterilerin en ¢ok hangi online igi
yorum tepki 6zellikleri ile yapay zeka destekli iirtinleri degerlendirdiklerini ortaya
koymaktadir. Aragtirmada nitel ve nicel igerik analizi kullanilmistir. Toplanan
veriler i¢erik analizi yontemi ile incelenmistir.

Calisma kapsamindaki miisteri yorumlari, 2020 yil1 Ocak ay1 ile 2024 yil1 Ocak
ay1 arasinda Hepsiburada.com tizerinde yaymlanan akilli asistan hoparlorlerine
ait yorumlar arasindan se¢ilmistir. Calismada, akilli asistan hoparldrleri lizerine
yapilan igerik analizi i¢in Hepsiburada.com e-ticaret platformunun se¢ilmesinin
nedeni; Hepsiburada’nin, Tirkiye’nin en biiyiik yerel e-ticaret platformlarindan
birisi olup Tiirkiye pazari hakkinda yerel tiiketici yorumlarini anlamak adina
kritik bir kaynak olmasidir. Platformdaki yorumlar, Tirkiye’deki tiiketicilerin
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0zel ihtiyag ve beklentilerini yansitmakta ve platform genis bir tirlin yelpazesi ve
aktif bir kullanici topluluguna sahiptir. Bu giictinden dolayn, tiikketicilerin tirtinlerle
ilgili deneyimlerini paylasmada yaygin ve etkili bir mecra saglamaktadir. Toplam
113 adet misteri yorumu, belirli kriterler dogrultusunda incelenmistir. Se¢im
stireci, belirtilen tarih araliginda en fazla etkilesim (begeni/olumlu ya da olumsuz
geri doniis) alan yorumlar {izerine odaklanmustir.

Calisma kapsaminda iki arastirmaci, MAXQDA yazilimi kullanilarak miisteri
yorumlarinin analiz edilmesiyle tespit edilen 269 kodu degerlendirmistir.
Kodlayicilar arasindaki giivenirliligin hesaplanmasi amaciyla Cohen Kappa
formiilii kullanilmistir

Kodlayicilar arasi giivenirlik belirlemede kullanilan Kappa istatistigi, Cohen
(1960) tarafindan olusturulmusgtur. Cohen’s Kappa istatistigi i¢in genel kabul
goren degerlendirme Olgiitleri bulunmaktadir. Landis ve Koch (1977) tarafindan
onerilen siniflandirmaya gore 0.40 ile 0.75 arasindaki Kappa degerleri, orta ile iyi
uyum arasinda degerlendirilmektedir (Landis ve Koch, 1977). Calismada Cohen
Kappa giivenilirlik katsayis1 0,72 olarak hesaplanmistir. Bu nedenle, bu araliktaki
Kappa degerleri genellikle kabul edilebilir uyum seviyeleri olarak goriilmektedir.

Icerik analizinde, verilerin fiziksel olaylarin temsilleri olarak degil, goriilmesi,
okunmasi, yorumlanmasi ve anlamlarina gore hareket edilmesi igin olusturulan
metinlerin, gorilintiilerin ve ifadelerin temsilleri olarak dikkate alinmasi ve bu
baglamda analiz edilmesi gerekmektedir. Metinleri kullanim baglamlari i¢erisinde
analiz etmek, icerik analizini diger arastirma yontemlerinden ayirir. Igerik analizi,
bir yazarin veya kullanicinin bakis agisindan bagimsiz, bir dizi metin, resim ve
sembolik maddenin sistematik olarak okunmasini gerektirir. Webster ingiliz Dili
sozliigiinde «Anlamini ve olasi etkisini tespit etmek amaciyla, iletilen materyalin
(kitap veya film gibi) acik ve gizli igeriginin, siiflandirilmasi, tablolastiriimasi
ve ana sembol ve temalarinin degerlendirilmesi yoluyla analizi» olarak
tanimlanmaktadir (Krippendorft, 2004).

Veri analizinde MAXQDA 2018 paket programi kullanilmistir. Analizlerde
Hiyerarsik kod-alt kod modelinden yararlanilmigtir. Arastirmada asagida yer
alan sorulara yanit aranmistir: Yapay zeka temelli iiriinler ile deneyime iliskin
yapilan miisteri yorumlarinin temalar1 ve alt kategorileri nelerdir? Yapay zeka
temelli iirtinler ile deneyime iliskin yapilan miisteri yorumlarinda en sik rastlanan
tema(lar) nelerdir?

4. Bulgular

Bu aragtirmanin 6rneklemini 2020 yil1 Ocak ve 2024 yili Ocak aylar1 arasinda
hepsiburada.com sitesinde Akilli Asistan Hoparloriine iliskin miisterilerin
yorumlar1 olusturmaktadir. Analiz siirecinde ise miisterilerin bilgileri
paylasilmamis, 1, 2, vb. numaralar ile kodlanmigtir. Analizin nicel boliimiinde
113 kullanict yorumunun tamami analize tabi tutulmustur. Elde edilen veriler
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MAXQDA nitel aragtirma programi araciligi ile analize tabi tutulmustur. Yapilan
icerik analizinde sirasiyla; dncelikle veriler hazirlanarak kategoriler ve kodlama
semasi gelistirilmistir. Kodlama semasi bir 6rnek lizerinde test edildikten sonra
tim metin kodlanmistir. Kodlanmis verilerden sonug ¢ikartilarak elde edilen
bulgular raporlanmigtir. MAXQDA paket programi kelime bulutu olustururken
ek niteligindeki terimleri ¢ikarmaya olanak taniyan “hari¢ listesi” ozelligi
kullanilarak ve,veya gibi ekler ve ifadeler buluttan ¢ikarilmistir. Bu kosullarda
elde edilen nicel bulgular agagida yer almaktadir. Tablo 1’de analizde yararlanilan

tema, kod ve alt kodlar yer almaktadir.

Tablo 1. Online Miisteri Yorumlari ile Ilgili Ana ve Alt Temalar

Tema Kod Alt Kod

o Ses yiiksekligi/disikliigii
Duyusal Bilgi -
Urliniin saglamligt

Uriiniin fiziksel kalitesi
Uriiniin dil destek 6zelligi
. o Uriinden memnuniyet/memnuniyetsizlik
Biligsel Bilgi . T
Uriiniin ses algilama hassasiyeti

Online Miisteri Uriiniin ses kalitesi

Yorum Tiirleri Sesli komut algilama hiz

o Urtinden alinan haz
Duygusal Bilgi .
Uriiniin yasattig1 hayal kirikligt
L Baskalarina tavsiye etmek/etmemek
Sosyal Bilgi o
Tamamlayici iirtin bilgisi

Gonderim Sekil ve Sii- Paketleme sekli

resi Gonderim siiresi kisaligi/uzunlugu

Hepsibuarda.com iizerinden tespit edilen 113 miisteri yorumu analiz edilmistir.
Bazi miisterilerin yorumlarimin tek bir alt temada toplandig1 goriiliirken bazi miisteri
yorumlarinin birden fazla alt temada toplandig1 goriilmiistiir. MAXQDA programi
araciligi ile miisterilerin yorumlar ve ile ilgili kodlamalarin genel goriiniimii Tablo

2’de ve yorumlarda en ¢ok kullanilan kelimeler Tablo 3’de belirtilmektedir.

Tablo 2. Miisteri Yorumlarmin Genel Goriiniimii

Frekans Yiizde

Bilissel Bilgi 163 61,00
Sosyal Bilgi 47 18,00
Gonderim Siiresi 25 9,29
Duyusal Bilgi 22 8,18
Duygusal Bilgi 12 4,46

269 100,00
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Tablo 3. Kullanic1 Yorumlarinda En Cok Kullanilan lk 60 Kelime

Sozceiik Frekans Sozciik Frekans Sozciik Frekans
bir 53 gayet 11 saticl 7
riin 52 harika 11 sesi 7
¢ok 50 kalitesi 11 tek 7
tiirkce 39 tesekkiir 11 aldim 6
memnunum 34 ayrica 10 amerikan 6
giizel 32 donistiiriict 10 ingilizce 6
yok 26 google 10 kontrol 6
ama 22 olarak 10 kullanigh 6
dil 21 daha 9 tavsiye 6
iyi 20 geldi 9 wifl 6
destegi 18 tesekkiirler 9 ben 5
ses 18 irtind 9 bence 5
ederim 16 sorun 8 benim 5
ile 15 var 8 evde 5
gibi 14 basarili 7 glin 5
priz 14 bile 7 kadar 5
hizl 13 fakat 7 kaliteli 5
akill 11 kargo 7 kesinlikle 5
cok 11 oldu 7 keske 5
degil 11 sadece 7 lazim 5
Sekil 1. Kelime Bulutu
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En sik kullanilan kelimelerin baginda “memnuniyet” ve “dil destegi” terimlerinin
geliyor olmasi dikkate alindiginda kullanicilarin  tirinden memnun oldugu
ancak so0z konusu iriiniin Tirkge Dil Desteginin olmamasimin kullanicilarin
degerlendirmelerini etkiledigi tespit edilmektedir. Ancak kelime bulutunun, frekans
dagilimimi géstermemesi nedeniyle yorumlarin igerik analizine tabi tutulmasindan
sonra kelimelerin hangi amagla kullanilip kullanilmadig: tespit edilebilmektedir.
Analize tabi tutulan 113 kullanici yorumunda toplamda 2.417 s6zciik kullanilmastir.
Veri analiz siirecinin énemli ¢iktilarindan birisi olan kelime bulutu, Sekil 1’de
gosterilmektedir. Kelimelerin boyutu verilerde gegme sikligina gore sekillenmistir.

Yapilan degerlendirmelerde tekrar edilme sikliklarina gore sirasiyla bilissel,
sosyal, gonderim stiresi, duyusal ve duygusal olmak iizere bes adet ana kod tespit
edilmigtir. Miisteri deneyimi literatiirtinde iirlin etkilesimleri sirasinda dort tiir
misteri tepkisini tanimlandig belirtilmekle beraber bu calismada biligsel, sosyal,
duygusal ve duyusal bilgi iceren miisteri tepkilerine ek olarak, {iriiniin e-ticaret
sitesinden alinmasi nedeniyle gonderim sekli ve siiresi de tepki tiirii olarak
tespit edilmistir. Yapay zeka temelli iirlintin kullanic1 deneyimleri incelenerek
degerlendirildiginde 6n plana ¢ikan yorumlarin memnuniyet, dil destegi ve
gonderim siiresine yogunlastig1r goriilmektedir. Miisteri yorumlarinin en ¢ok
bilissel bilgi igerdigi bu baglamda belirtilebilir.

Biligsel bilgi igeriginin; misteri memnuniyeti, tiriiniin fonksiyonel 6zelliklerine
yonelik geri bildirimler, iirinlin Tiirkge dil desteginin olmamasi gibi 6zelliklerini
kapsamaktadir.

Miisteri yorumlarinda en yiiksek orana sahip olan biligsel bilgi, iirliniin fiziksel
kalitesi, fonksiyonel oOzellikleri ve Tiirkce dil destegi gibi nesnel unsurlara
odaklanmaktadir. Ornegin, yorumlarda sikca bahsedilen “memnuniyet” terimi,
kullanicilarin genel deneyimlerini ve {irliniin beklentileri karsilama diizeyini
ifade etmektedir. Kullanicilar, ses algilama hizi ve ses kalitesinden memnun
kaldiklarin1 belirtirken, iiriiniin Tiirkce dil destegi eksikligi gibi olumsuz yonleri de
vurgulamaktadir. Bu baglamda, “dil destegi” ifadesi, kullanicilarin ¢esitli dillerde
(6zellikle Tiirkge) performansi degerlendirdigi tema i¢inde sik¢a 6ne ¢cikmaktadir.

Miisteri yorumlar1 iizerine literatiirde yapilan arastirmalar incelendiginde, bu
yorumlarin ¢ogunlukla biligsel ve duygusal igerikler tasidigini gostermektedir.
Ancak, duyusal ve sosyal igerikler de belirli baglamlarda énemli bir rol oynar.
Miisteri yorumlarinda en yaygin bulunan igerik tiirlerinden biri biligsel yorumlardir.
Bu tiir yorumlar, iiriin veya hizmetin fiyat, kalite, islevsellik, performans ve fayda
saglayan ozellikleri hakkinda yapilan degerlendirmeleri igerir. Kim ve Perdue
(2013), bilissel yorumlarm tiiketicilerin iiriiniin somut ve islevsel 6zelliklerini
degerlendirdigini belirlemistir (Kim ve Perdue, 2013). Bu noktadan hareketle
calisma sonuglarinin literatiirdeki bulgular ile olumlu oldugu goriilmektedir.
Biligsel bilgi paylasiminin fazla olmasimin nedeni tiiketicilerin satin alma kararlarimi
etkileyen en 6nemli unsurlar arasinda olmasindan kaynaklanmaktadir.
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Arastirma bulgularinda, sosyal bilginin %18 oraniyla ikinci en yiiksek temsil
edilmesi, kullanic1 deneyiminde sosyal etkilesimin ve topluluk baglarinin ne denli
o6nemli bir rol oynadigimi gostermektedir. Sosyal bilgi, tiiketicilerin yalnizca tirinle
ilgili diistincelerini degil, ayn1 zamanda baskalariyla paylastiklar: deneyimleri ve
bu deneyimlerin grup i¢indeki etkilerini de igerir. Kullanicilarin {iriin tercihlerini
etkileyen sosyal yorumlar, arkadaglari, aileleri ve diger tiiketicilerin gortisleri
dogrultusundasekillenir. Bu, sosyal gevrenin iriin segiminde nasil bir etki yarattigini
ve kullanicilarin toplumsal normlara uyma egilimlerini yansitir. Misterilerin
digerlerinden gelen geri bildirimlere, tavsiyelere ve toplumsal paylagimlara olan
duyarlilig1, sosyal bilginin artigin1 agiklayan dnemli bir faktordiir. Ayrica, sosyal
bilgi yorumlari, tirlin hakkinda baskalarina 6neride bulunma veya iiriiniin degerini
vurgulama gibi davranislari da icerdiginden, bu durum, markalarin ve isletmelerin
sosyal baglilik olusturma stratejilerini gelistirmelerinde kilit bir rol oynamaktadir.
Dolayisiyla, sosyal bilginin ince dokusunu anlamak, miisteri memnuniyetini
artirmak ve toplumdaki etkilesimleri yonetmek igin 6nemlidir.

Gonderim siiresinin %9,29 oraniyla ligiincii en yiiksek temsil edilmesi, online
aligveriste miisteri deneyimini sekillendiren kritik bir faktdr oldugunu ortaya
koymaktadir. Uzun teslimat siireleri, potansiyel alicilar arasinda hayal kiriklig:
yaratabilirken, hizli teslimat, olumlu deneyimleri ve tekrarlayan aligverisleri
tesvik edebilir. Bu durum, ayni zamanda online perakendecilerin, tiiketicilerin
beklentilerini karsilamak i¢in teslimat siireglerini optimize etme ihtiyacini da
vurgulamaktadir.

Aragtirma bulgularinda, duygusal bilginin %4,46 oraniyla en diisiikk sirada yer
almasi, online aligveriste tiiketicilerin degerlendirme siireclerinde rasyonel ve
islevsel kriterlerin 6n planda oldugunu gostermektedir. Duygusal deneyim,
genellikle anlik algilar ve i¢sel hislerle baglantilidir; ancak, rapordaki bulgular,
misterilerin yapay zeka destekli {irlinleri degerlendirirken daha g¢ok biligsel
ve sosyal bilgilere odaklandiklarin1 ortaya koymaktadir. Bunun birka¢ nedeni
bulunmaktadir. Birincisi, tliketiciler genellikle aligveriglerde daha mantikli ve
bilgi temelli kararlar almaya egilimlidir. Ozellikle teknoloji ve yapay zeka gibi
iiriinlerde, kullanicilar islevselligi ve iiriin performansini Onceliklendirebilir.
Ikincisi, duygusal tepkiler genellikle daha kisisel ve 6znel deneyimlere dayanir; bu
durum, kullanicilarin duygusal deneyimlerini paylagsma konusunda daha ¢ekingen
olmalarma neden olabilir. Ugiinciisii, online platformlarda duygu ifadesi daha az
goriiniirken, kullanici geri dontisleri genellikle daha teknik ve islevsel olmaktadir.

Miisteri yorumlarmin ana temalarin altinda yer alan alt kodlar bazinda yapilan
bilgi tiirlerinin degerlendirilmesinde Tek Vaka modelinden faydalanilmistir. Tek
Vaka Modeli, belirlenen belgelerdeki notlari, kodlar1 gorsel olarak ifade etmeyi
saglamaktadir. Tek vaka modeli Sekil 2’de yer almaktadir.
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Sekil 2. Online Miisteri Yorumlar1 Tek Vaka Modeli
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Sekil 2°de yer alan Tek Vaka Modeli incelendiginde miisteri yorumlarinin Biligsel
Bilgi agirlikli oldugu goriilmektedir. Miisteri yorumlarinda yogunlugu en az olan
bilgi tiiriiniin ise duygusal agirlikli oldugu goriilmektedir.

Sekil 3. Kod Birlikte Olusma Modeli (Cakigsan Kodlar)
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Kod Birlikte Olugsma Modeli (Cakigsan Kodlar) sonucunda olusan Sekil kullanilan
kodlarin birbiriyle olan iliskileri gosterilmistir.

5. Sonug, Smmirhhklar, Yonetsel Oneriler ve Gelecek Calismalar

Akilli asistan hoparldrler, kullanicilarin hayatlarmi kolaylastiran ve evlerini
akilli hale getiren birgok 6zelligiyle dikkat ¢ceken yapay zeka tabanli iirtinlerdir.
Miisterilerin bu teknolojileri tercih etme nedenleri arasinda, basit kurulum ve
kullanim, sesli komutlarla etkilesim ve giindelik yasami kolaylastiran fonksiyonlar
yer almaktadir. Arastirma kapsaminda, tiiketicilerin bu {irlinleri degerlendirirken
temel aldiklar1 kriterler analiz edilmistir.

Miisteri yorumlarinin igerik analizi sonucunda, yorumlarin %61 inin riiniin
fiziksel kalitesi, dil destek Ozelligi, genel memnuniyet, ses algilama hiz1 ve
ses kalitesi gibi somut unsurlara dayandig1 ve “Bilissel Bilgi” agirlikli oldugu
goriilmiistiir. Uriinii baskalarina tavsiye etmek ya da tamamlayici iiriinlerden
bahsetmek gibi “Sosyal Bilgi” agirlikli yorumlarin orant %18 olarak tespit
edilmistir. Bunun yani sira, yorumlarin %21 inin duyusal ve duygusal bilgi icerdigi
gozlemlenmistir. Bu bulgulardan hareketle, yapay zeka temelli iirlinlerin satin
alma siirecinde miisterilerin rasyonel ve fonksiyonel degerlendirme kriterlerini,
duygusal faktorlerden daha fazla dikkate aldiklari ortaya konmustur.

Akill asistan hoparlorlerin gergekte nasil kullanildigi ya da tiiketicilerin bu tirlinler
hakkinda ne diisiindiigiinii anlamaya yonelik akademik arastirmalarin smirl
oldugu goriilmektedir. Teknoloji, her zaman literatiirden daha hizli ilerlemekte
olup, pazar ¢aligmalarinin bu gelismeleri takip ederek miisteri deneyimine daha
fazla odaklanmasi gerekmektedir. Kumar ve digerlerinin (2019) belirttigi gibi,
“teknoloji kisisel diizeyde calistiginda, kullanicilarla sevimli bir bag olusturur;
pazarlamacilar bdyle bir bagdan yararlandiginda, miisteri degeri yaratma
potansiyeli muazzamdir” (s.137). Bu arastirmanin bulgulari, online aligveris
platformlarmin ve perakende isletmelerinin miisteri deneyimini iyilestirmek igin
daha etkili stratejiler gelistirmesine yardimei olabilir.

Bu caligsma belirli sinirliliklara sahiptir ve elde edilen bulgularin genellenebilirligi
belirli dl¢iilerde kisitlanmistir. Calismada yalnizca Hepsiburada platformundaki
113 yorum analiz edilmistir. Farkli platformlardaki yorumlar g6z Oniine
alindiginda, bulgular diger e-ticaret siteleri i¢in dogrudan genellenemeyebilir.
Ayrica irin bazli sinirliliklarda bulunmaktadir. Calismada yalnizca yapay
zekanin kullanildigi akilli asistan hoparldrler incelenmistir. Farkli yapay zeka
destekli cihazlarda tiiketici deneyimi farklilik gosterebilir. Ayrica zaman kapsami
acisindan da sinirliliklar bulunmaktadir. Gelecekte degisen teknoloji ve tiiketici
beklentileri nedeniyle bu bulgular zamanla gilincellenmesi gerekebilir.

Bu arastirma, Hepsiburada platformunda yapilan tiiketici yorumlarina
odaklanmistir. Ancak, gelecekte yapilacak arastirmalar asagidaki yonlerde
genisletilebilir. Farkli platformlarda (Trendyol, Amazon vb.) yapilan tiiketici
yorumlarinin analizi yapilabilir ve Farkli kiiltiirel baglamlardaki miisteri
yorumlarinin (ABD ve Avrupa gibi) karsilastirilmasi gergeklestirilebilir.
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EXTENDED ABSTRACT

Introduction

Artificial intelligence is defined as the display of human cognitive abilities through
machines and is widely used in areas such as business, finance, supply chain, human
resources and marketing (Rosario, 2021; De Bruyn et al., 2020; Mariani et al., 2023).
Especially in the field of marketing, Amazon Prime Air performs drone deliveries,
while Domino’s Pizza is testing autonomous delivery vehicles (Huang and Rust,
2021). In addition, brands such as H&M, Sephora and Whole Foods are widely
using chatbots to increase customer engagement (Rohit et al., 2024). In terms of
experiential marketing, advances have been made in many areas such as artificial
intelligence, intelligent personal assistants, service robots, emotional analysis and
enhanced customer experiences (Chintalapati and Kumar, 2022). Furthermore,
smart assistant speakers such as Amazon Echo, Google Home and Apple HomePod
have transformed interaction with technology by performing many tasks with voice
commands. Diinya genelinde 320 milyondan fazla ev igi sesli asistan kurulumu
yapilmis olup, bu teknolojilerin pazari hizla biiytimektedir (Statista, 2022).

Conceptual / Theoretical Framework

Marketers can use Al in three key areas: mechanical, thinking and feeling Al. Mekanik
yapay zeka, tekrarli gérevleri otomatiklestirirken, uzaktan algilama ve makine ¢evirisi
gibi uygulamalar icermektedir. Diislinen yapay zeka, verileri isleyerek karar almaya
yardimei olur ve metin madenciligi, konugma ve yiiz tanima gibi alanlarda kullanilir
(Huang ve Rust, 2021). Machine learning includes neural networks and deep learning
methods, while some of IBM’s specialized software is considered in this context.
Feeling Al was developed to analyze human emotions and provide interaction.

Customer experience is a concept under experiential marketing in the marketing
literature. Pine and Gilmore (1998) state that there is a difference between the
purchase of a service and the purchase of an experience, emphasizing that a service
consists of intangible activities performed on behalf of the individual, while an
experience is intended to engage the customer by offering memorable activities.
Holbrook and Hirschman (1982) argued against the view that the consumer is
purely rational and advocated an experiential approach that includes symbolic,
hedonic and aesthetic aspects of consumption.

Online customer reviews are free text without structural constraints and contain
rich information such as purchase experience, seller information, customer
complaints, and product reviews (Yang et al., 2019; Wang et al., 2023). These
reviews provide multidimensional content describing customer experiences,
reflecting the reactions of users as they interact with the product. The literature
identifies four types of customer reactions to online reviews: cognitive reactions
are based on information and thought processes, emotional reactions are based
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on feelings, sensory reactions are based on perceived physical characteristics,
and social reactions are based on interaction with other users (Schmitt and
Zarantonello, 2013; De Keyser et al., 2015; Hoffman and Novak, 2018).

Method

In this study, customer reviews on Hepsiburada.com were analyzed to examine
which online review reactions users use to evaluate Al-powered smart assistant
speakers. Qualitative and quantitative content analysis method was used in the
study, and the data were analyzed with MAXQDA 2018 package program. By
applying the hierarchical code-subcode model, it was investigated how customer
comments are shaped within the framework of cognitive, emotional, sensory and
social reactions. Within the scope of the study, the main themes and sub-categories
of customer comments on Al-based product experiences were identified and the
most common themes were identified. The data were analyzed using the Single
Case model within the framework of main themes and sub-codes.

Results and Discussion

113 customer comments on Hepsiburada.com were analyzed. While some of the
comments were categorized under a single sub-theme, some were evaluated under
more than one theme. The most frequently mentioned words were “satisfaction”
and “language support”, and it was observed that users were generally satisfied
with the product, but the lack of Turkish language support affected the evaluations.
As a result of the content analysis, it was found that customer comments were
cognitive information-heavy, focusing especially on the product’s functional
features, language support and delivery time.

Conclusion and Recommendations

The customer reviews analyzed in the study were largely based on tangible elements
such as the physical quality of the product, language support, voice perception speed
and overall satisfaction, and 61% of them contained cognitive information. The
proportion of comments with social information content is 18%, and these comments
generally include product recommendations and complementary product suggestions.
Interpretations based on sensory and emotional knowledge were identified at a rate of
21%. These findings suggest that customers consider rational and functional criteria
rather than emotional factors in the purchasing process of Al-supported products.

Academic research on consumer use and opinions of smart assistant speakers is
limited. The rapid advancement of technology has caused it to lag behind the
literature. As Kumar et al. (2019) note, “when technology works on a personal
level, it creates an endearing bond with users; when marketers capitalize on such
a bond, the potential for customer value creation is enormous.” In this context,
understanding the effects of smart assistant speakers on consumers can make
valuable contributions to both the academic literature and the business world. The
findings can help online shopping platforms and retail businesses to develop more
effective strategies to improve customer experience.
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