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ETiK KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESI

Bu tezin bana ait, 6zgiin bir ¢alisma oldugunu; ¢alismamin hazirlik, veri toplama,
analiz ve bilgilerin sunumu olmak iizere tiim agamalarinda bilimsel etik ve kurallara
uygun davrandigimi; bu ¢aligma kapsaminda elde edilen tiim veri ve bilgiler igin
kaynak gosterdigimi ve bu kaynaklara kaynakcada yer verdigimi; bu ¢alismanin
Ege Universitesi tarafindan kullanilan ‘bilimsel intihal tespit programi’ ile

tarandigini ve higbir sekilde ‘intihal icermedigini’ beyan ederim.

Herhangi bir zamanda, ¢alismamla ilgili yaptigim bu beyana aykir1 bir durumun
saptanmast durumunda, ortaya c¢ikacak tiim ahlaki ve hukuki sonuglara razi

oldugumu bildiririm.

Merve YILMAZ KAHRAMAN



ONSOZ

Bu tez calismasi, yapay zekanin giinliik hayatta kullanimimin giderek artmasi ve
ozellikle reklamcilik alaninda daha da goriiniir hale gelmesiyle birlikte sekillenen bir
merakin sonucu olarak ortaya ¢ikmistir. Yapay zeka uygulamalarinin reklam tiretim
stirecinin her basamagina etki etmeye baslamasiyla ortaya ¢ikan reklam filmlerine
yonelik bireylerin sosyal aglarda yazdigi olumsuz yorumlar; bu uygulamalarin sadece
teknik olarak incelenmesinden ziyade, bireylerin algi, degerlendirme ve duygusal
tepkilerini etkileyen bir unsur olarak nasil konumlandigi sorusunu ortaya gikarmistir.
Bu dogrultuda, yapay zekaya yonelik tutum ve bir reklamin yapay zeka tarafindan
hazirlandiginin bilinip bilinmemesinin, reklama yonelik algilanan gerceklik, mesaj
degerlendirmesi ve duygusal katilim tizerindeki etkisini degerlendirmek amacuiyla,

arastirmanin yapisal ¢ergevesini olusturdum.

Arastirma stirecinin ilk asamasinda, farkli disiplinlerde yer alan g¢aligmalarin
incelenmesiyle yola ¢ikarak; yapay zeka, reklamcilik, ikna ve algi literatiirlerinin
kesigiminde konumlanan kavramsal bir yapi insa ettim. Bu siireg, zaman zaman
kavramsal sinirlarin belirsizlestigi; ancak yeni bakis acilariyla zenginlesen uzun ve
dinamik bir ilerleyisi igermistir. Gergeklestirdigim kapsamli literatiir taramasi
sonucunda gelistirdigim aragtirma modelinde yer alan degiskenleri, ilgili dlgekleri
Tirkgeye uyarlayarak ol¢tim ve bu dogrultuda gecerlik-giivenlirlik analizleri
yiiriittiim. Nicel yontem aracilifiyla elde ettigim bulgulari ise hem kuramsal ¢erceve

hem de giincel tartismalar 151¢1nda degerlendirdim.

Caligsma boyunca, yapay zekaya yonelik tutumlar ile bireylerin reklamin yapay zeka
tarafindan hazirlandigin1 bilmesi arasindaki iliskinin, reklamin algilanma bi¢imi
tizerinde onemli etkisinin oldugunu gozlemledim. Bu siirecte karsilasilan kuramsal
ve yontemsel giicliikler, arastirmanin ¢ok boyutlu bakis acisiyla ele alinmasina katki
saglamistir. Son olarak, yapay zeka uygulamalari tarafindan hazirlanan reklamlarin
ikna siirecine etkisini anlamaya yonelik bir ¢abanin iriinii olan bu g¢alismanin,
alanyazina katki sunmasini hedefliyorum. Elde edilen bulgularin, gelecekteki

calismalara 151k tutmasini temenni ederim.

[zmir, 2026 Merve YILMAZ KAHRAMAN
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OZET

Iletisim alanindaki etkinligini her gegen giin artiran yapay zeka uygulamalari, devasa
bliyiikliikte ve karmasik yapidaki verilerin analiz edilmesi, sosyal ve psikolojik
gereksinimler tespit edilerek igeriklerin olusturulmasi, siireglerin planlanmasi,
izlenmesi ve Glgililmesi gibi daha bir¢ok alanda gii¢clendigi yeni bir doneme girmistir.
Kullanim alan1 genigleyen yapay zekd uygulamalarinin yenilik¢i ve yaratict siireci
desteklemesi gibi o6zellikleriyle reklam siireglerine yansimasi da kaginilmaz hale
gelmistir. Bu etkiler ¢ercevesinde, reklamcilik alaninda kendine yer edinen yapay zeka
uygulamalari, hizli bir sekilde gorsellerin ve videolarin tasarlanmasi, senaryolarin
yazilmasi, ses ve miizik gibi ¢alismalar1 ortaya koymasi nedeniyle insan-bilgisayar
etkilesim ortaminin bir pargas1 haline gelmistir. S6z konusu bu etkilesim, yapay zeka
uygulamalarinin reklam alanindaki etkisinin teknik boyuttan ziyade, bireylerde ortaya
cikan algilarin nasil bigimlendigini ortaya koymak adina onem teskil etmektedir.
Ozellikle insan-bilgisayar etkilesimini konu alan ¢alismalar, genellikle yapay zeka
tabanli uygulamalara yonelik algi 6nyargilarindan s6z etmektedir. Baska bir deyisle,
zihnimizin gergekleri goriindiigii gibi algilamaktan ¢ok; deneyim, inang, yargilar
gergevesinde algiladigi savunulmaktadir. Calismanin temel zeminini olusturan bu
anlayis ¢ergevesinde, bireylerin yapay zeka tarafindan hazirlanan reklamlara yonelik
algilarin1 sekillendiren mevcut tutumlarin nasil islendigi, anlatisal ikna kuramlari
cergevesinde incelenmistir. Bu dogrultuda arastirmanin amacini, yapay zekaya yonelik
tutum ile bir reklam filminin yapay zeka uygulamalari tarafindan hazirlandiginin
bilinip bilinmemesinin, reklama yonelik gerceklik algisi, mesajin degerlendirilmesi ve

duygusal katilim {izerindeki etkisinin ortaya konmasi olusturmaktadir.

Aragtirmada esitlenmemis gruplar sontest deseni uygulama olarak temel alinmistir. Bu
dogrultuda ilk olarak, “Algilanan Gergeklik™, “Mesaj Degerlendirmesi” ve “Duygusal
Katilim” 6lgeklerinin (Cho, Shen ve Wilson, 2014; Cacioppo, Petty ve Morris, 1983)
Tiirkceye uyarlamasi yapilarak 150 kisi ile pilot calisma gerceklestirilmistir.
Gergeklestirilen pilot ¢alisma sonucunda gegerlik, giivenirlik ve agimlayici faktor
analizleriyle, 6lgek Tiirkiye 6rnekleminde test edilmistir. Uyarlamasi yapilan 6lgekler,
ana calisma i¢in uygun (kolayda) orneklem yaklasimi ile ilgili {niversitedeki
ogrencilerin iki grup seklinde ayrilmasiyla, toplamda 358 kisiye uygulanmistir.

Katilimcilarin yapay zekaya yonelik tutumlarinin 6lgiimii i¢in Schepman ve Rodway
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(2020) tarafindan gelistirilen ve Kaya vd., (2022) tarafindan Tiirk¢eye uyarlanan
“Yapay Zekaya Yonelik Genel Tutum Olgegi” kullanilmistir. Son olarak ise literatiir
taramasi dogrultusunda gelistirilen arastirma modeli, yapisal esitlik modellemesi ile

analiz edilerek hipotezler test edilmistir.

Bulgular, yapay zekaya yonelik pozitif tutumlarin hem mesaj degerlendirmesi hem de
algilanan gerceklik boyutlar1 {izerinde olumlu etkiler yaratigini, negatif tutumlarin ise
olumsuz etkileri ortaya ¢ikardigini géstermektedir. Bununla birlikte, reklamin yapay
zeka tarafindan hazirlandiginin bilinmesi durumunda, algilanan gergeklik boyutlar
(algisal kalite, makulliik, anlati tutarliligi, tipiklik ve dogruluk) genel olarak daha
diisiik diizeyde gozlenmistir. Ayrica, reklamin yapay zeka tarafindan hazirlandiginin
bilinmesi, tutumlarin duygusal katilim iizerindeki etkisini zayiflatirken; bilinmemesi

durumunda duygusal katilim iizerinde daha giiglii etkiler ortaya ¢ikmaktadir.

Bu calismada elde edilen bulgular, reklamcilik alaninda yapay zeka kullaniminin,
tiiketici algilar1 ve ikna siiregleri tizerindeki etkilerin dikkate alinarak planlanmasi
gerektigine isaret etmektedir. Bu yoniiyle calisma, alanyazindaki kavramsal bosluklara

katki sunarak, gelecekte yapilacak arastirmalar i¢in bir zemin olusturmaktadir.

Anahtar Kelimeler; yapay zeka tarafindan iiretilen reklam, algilanan gergeklik, mesaj

degerlendirmesi, duygusal katilim, anlatisal ikna
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ABSTRACT

Artificial intelligence (Al) applications, whose effectiveness in the field of
communication is increasing day by day, have entered a new era where they are
strengthened in many areas such as analyzing massive and complex data, creating
content by identifying social and psychological needs, planning, monitoring, and
measuring processes. The expansion of Al applications and their ability to support
innovative and creative processes have inevitably led to their impact on advertising.
Within this framework, Al applications, which have found their place in the
advertising field, have become part of the human-computer interaction environment
due to their ability to quickly design visuals and videos, write scripts, and produce
sound and music. This interaction is important not only for its technical aspects but
also for revealing how perceptions are shaped in individuals regarding the impact of
Al applications in advertising. Studies focusing on human-computer interaction often
discuss perceptual biases towards Al-based applications. In other words, it is argued
that our minds perceive reality not as it appears, but rather within the framework of
experiences, beliefs, and judgments. Within this framework, which forms the basis of
the study, the current attitudes that shape individuals' perceptions of Al-generated
advertisements have been examined through the lens of narrative persuasion theories.
Accordingly, the aim of the research is to reveal the impact of attitudes towards
artificial intelligence and whether or not one is aware that an advertisement was created
by Al applications on the perception of the advertisement's reality, the evaluation of

the message, and emotional engagement.

The study employed an unequal groups post-test design. Accordingly, the "Perceived
Realism," "Message Evaluation,” and "Emotional Involvement” scales (Cho, Shen,
and Wilson, 2014; Cacioppo, Petty, and Morris, 1983) were first adapted into Turkish
and a pilot study was conducted with 150 participants. Following this pilot study, the
scales were tested in a Turkish sample using validity, reliability, and exploratory factor
analyses. The adapted scales were then administered to a total of 358 university
students, divided into two groups using a convenience sampling approach. The
"General Attitudes Towards Artificial Intelligence Scale," developed by Schepman
and Rodway (2020) and adapted into Turkish by Kaya et al. (2022), was used to

measure participants' attitudes towards artificial intelligence. Finally, the research
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model developed based on the literature review was analyzed using structural equation
modeling to test the hypotheses.

The findings show that positive attitudes toward Al have positive effects on both
message evaluation and perceived reality dimensions, while negative attitudes have
negative effects. However, when it is known that the advertisement was created by Al,
the perceived realism dimensions (perceptual quality, plausibility, narrative
consistency, typicality, and factuality) were generally observed at lower levels.
Furthermore, knowing that the advertisement was created by Al weakened the effect
of attitudes on emotional involvement, while not knowing it had a stronger effect on

emotional involvement.

The findings of this study indicate that the use of artificial intelligence in advertising
should be planned taking into account its effects on consumer perceptions and
persuasion processes. In this respect, the study contributes to filling conceptual gaps

in the literature and lays the groundwork for future research.

Keywords; Al-generated advertisement, perceived realism, message evaluation,

emotional involvement, narrative persuasion
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BIRINCi BOLUM
GIRIS

“Yapay Zekaya Yonelik Tutumun Algilanan Gergeklik, Mesaj Degerlendirmesi ve
Duygusal Katilim Uzerindeki Etkisine Yonelik Karsilastirmali Bir Calisma” baslikli
arastirmanin kuramsal temelleri ve uygulama siirecini yonlendiren genel ¢erceve bu
bolimde ayrintili bir sekilde ortaya konmaktadir. Oncelikle arastirmanin hangi
konulart kapsadigi, hangi degiskenler arasindaki iligkileri inceledigi ve c¢alismanin
stnirliliginin nerede basladig1 giris bashigr altinda agiklanmaktadir. Ardindan
arastirmanin amaci ve temel arastirma problemi ele alinarak, bu ¢alismanin neden
gerceklestirildigi, literatlirde hangi boslugu doldurmay1 hedefledigi ve hangi sorulara
yanit aradig1 ifade edilmistir. Bu dogrultuda, arastirmada test edilmek {lizere gelistirilen
hipotezler kendi alt bagliklariyla birlikte sistematik olarak sunulmustur. Ek olarak,
arastirmanin sinirliliklart ve varsayimlari agiklanarak calismanin teorik ve metodolojik
dayanaklar1 netlestirilmistir. Son olarak arastirmanin tasarimi baglig1 altinda,
arastirmanin yontemsel yapisi ve yaklagimi ele alinarak ¢alismanin nasil kurgulandigi
sekilsel olarak sunulmustur. Bu biitiinciil yaklasim dogrultusunda boliim; arastirmanin
kuramsal, metodolojik ve uygulama yonlerini bir araya getirerek ¢aligmanin genel

yapisini ortaya koymay1 amaglamaktadir.

1.1. Arastirmanin Kapsam

Mevcut aragtirma, bir reklam filminde yapay zekd kullanildiginin bilinip
bilinmemesinin ve yapay zekdya yonelik genel tutumlarin, anlatisal ikna baglaminda
reklama ve reklamda sunulan gergeklige yonelik algilar tizerindeki etkisini tespit
etmeye yonelik yiirtitiilmistiir. Glinlimiizde reklam materyallerinin iiretim ve dagitim
stirecleri geleneksel siireclerden siyrilarak teknolojik yeniliklerin etkisi altinda
kalmaktadir. Ozellikle son dénemde konusulan 6nemli konulardan biri olan yapay
zeka uygulamalari, reklam {iretim siireglerinde radikal degisimleri beraberinde
getirmektedir. Bu degisimleri inceleyen Qin ve Jiang (2019, s. 341) geleneksel reklam
stireci basamaklarmin yapay zeka uygulamalari ile yasadigi doniistimil tiiketici i¢gorii

kesfi, reklam olusturma, medya planlama ve satin alma, etki degerlendirmesi



basamaklar1 dogrultusunda agiklamaktadir. Reklam siirecinde yapay zeka
uygulamalarinin en dikkat ¢ekici kullanim alanlarindan biri, hi¢ kuskusuz bir reklam
filminin bastan sona tamamen bu uygulamalar aracilifiyla iiretilmesidir. Oyle ki, 2018
yilinda Burger King tarafindan hazirlanan 15 saniyelik reklam filmi (Demirkiling,
2018), yapay zeka uygulamalarinin reklam olusturma siirecinde kullaniminin énemli
bir 6rnegidir. Buna ek olarak, Toyota Lexus markasi i¢in hazirlanan reklam filminde
de yapay zeka uygulamalarindan yararlanilmast (Lexus Belux, 2019), bu tiir

uygulamalarin reklam sektoriinde giderek yayginlastiginin giiclii bir gostergesidir.

Son yillarda ise, bu alanda teknolojik gelismeler hizla artis gosterirken, markalarin bu
araglar1 kullanarak tiiketicilerin dikkatini ¢ekmeye calistigir goriilmektedir. Fakat
diinyada ¢ok¢a konusulan yapay zeka reklamciligi, tiiketiciler tarafindan farklh
sekillerde algilanmakta ve reklamlara yonelik tutumlarini etkilemektedir. S6z konusu
yapay zeka reklamina yonelik tutumun ortaya c¢ikmasinda ise, yapay zeka
uygulamalarindaki gelismeler etkili olmaktadir. Yapay zeka uygulamalarinin
hastaliklarin dogru teshisi, dogal kaynaklarin korunmasi, dogal afetlerin tahmin
edilmesi, egitimin iyilestirilmesi, siddetin Onlenmesi ve is yeri tehlikelerinin
azaltilmasi (Brooks, 2019) gibi olumlu tutumlar1 ortaya c¢ikarmasinin yaninda; is
kayiplarinin artmasi (Frey ve Osborne, 2017, s. 265; Granulo, Fuchs ve Puntoni, 2019,
s. 1062), veri gizliligi (Nikolenko ve Astapenko, 2023, s. 2) ve etik sorunlar (Choi,
Yang ve Goo, 2024, s. 4) gibi olumsuz tutumlar1 da ortaya ¢ikardig goriilmektedir.
Dolayisiyla yasanan tiim bu siiregler, yapay zekd uygulamalarina yonelik genel bir
tutumun ortaya ¢ikmasina neden olmakta ve hayatimizin farkli bir alaninda tekrar
tanimlandiginda var olan bilgilerimiz ile algilarimizin ortaya ¢ikacagi One
siirlilmektedir. Literatiirde “Machine Heuristic” olarak ifade edilen bu kavram, bir
makinenin bizimle iletisim kurdugunda, makine performansima dair zihinsel
genellemelerimizin tetiklenmesi ve bu durumun algilarimizi ve davranislarimizi
etkileyebilmesi olarak agiklanmaktadir (Yang ve Sundar, 2024, s. 1). ilgili kavram,
insanlarin belirli gorevlerde makinelere giivenme egilimlerini ve makineleri daha
iistiin olarak algilama aligkanliklarini agiklamaktadir. ABD’de, reklamlarda iiretken
yapay zeka kullanimina iligkin algilarin arastirildigi bir ¢alismaya gore, yapay zeka
reklamlarin1 ifsa eden reklamlarin tiiketicilerde daha c¢ekici bulundugu ve bunu
aciklayan markalarin ise tiliketiciler nezdinde daha giivenilir bulundugu sonucuna

ulasilmigtir (Navarro, 2024, s. 17). Bu bilgiler 1s18inda, yapay zeka reklaminin
2



bilinmesiyle izleyicilerin makinelere yonelik mevcut goriislerinin devreye girecegi ve
reklam filmine iliskin degerlendirmelerde de reklam kaynagina yonelik atifin etkili
olacag1 varsayilmaktadir. Diger bir ifadeyle, tliketicilerin yapay zekaya yonelik var

olan tutumlarinin, anlatiya yonelik ikna siireclerini etkileyecegi diisiiniilmektedir.

Reklam iiretim silirecinde yapay zekd uygulamalarinin kullanilmasi tiiketiciler
tarafindan gercek dis1 ya da sahte olarak algilanabilmektedir. Bir reklamin sahte olarak
degerlendirilmesi, liriinle ilgili ve ilgili olmayan iddialar, sunulan gerceklik tiirlerini
kapsamaktadir ve bir reklamin sundugu gerceklik, gerceklikten farkli bir diinya
sunuyorsa ya da yapay yollarla yaratilmigsa sahte olarak algilanmaktadir (Campbell,
Plangger, Sands ve Kietzmann, 2022, s. 30). Dolayisiyla tiiketiciler bir reklami1 sahte
olarak algiladiklarinda, bir reklamin amaglanan etkisi iizerinde olumsuz bir durum
yaratabilmektedir (Spielmann ve Orth, 2021, s. 150). Daha onceki ¢alismalar da,
izleyicilerin bir reklamin manipiile edildigine yonelik siiphe duydugunda, reklama
yonelik ka¢inma davranisinda bulunduklarimi (Baek ve Morimoto, 2012, s.62);
reklamda sunulan iddialara giivenmeyerek olumsuz tutum gelistirdiklerini (Obermiller
ve Spangenberg, 1998, s.184) gostermektedir. Igerige yonelik gerceklestirilen
manipiilasyonun tiiketiciler tarafindan anlasilmasinin, teknolojinin gelismesiyle
beraber daha da zorlasacagi gbz oniline alindiginda bazi etik sorunlar1 beraberinde
getirmektedir (Ceber, 2024, s. 78). Bu sorunlarin yol agabilecegi olumsuz durumlari
engellemek amaciyla 2023 yilinda Beyaz Saray tarafindan yaymlanan “ytriitme
emri’nde ve diinyanin ilk kapsamli yapay zeka yasasi olarak bilinen “Avrupa Birligi
Yapay Zeka Yasasi’nda, yapay zeka tarafindan {iretilen igerigin acik bir sekilde
paylasilmasinin zorunlu kilinmas1 amaglanmaktadir. Bu tiir diizenlemeler, yapay zeka
tarafindan iiretilen igerigi insan iceriginden ayirt edemeyen tiiketicileri korumak igin
yapilmaktadir. Dolayisiyla, etkilesim saglayan aracilarin yapay dogasina iligkin
bilginin aciklanmasi sonucunda tiiketicide ortaya c¢ikan davranisin incelenmesi
alanyazin acisindan 6nem arz eden bir arastirma konusudur (Hermann ve Puntoni,
2024, s. 4). Bu dogrultuda yapay zeka tarafindan {iretilen bir reklam filminin tiiketiciye
ne kadar gercekei goriindiigii, yapay zekaya yonelik mevcut genel tutumu ve reklamin

kaynagina yonelik bilgisiyle iliskilendirilmektedir.

Anlatisal ikna siirecine giden yolda 6nemli bir araci olarak gosterilen gergeklik algisi,

izleyicinin anlati diinyasinin gerg¢ek diinyayr ne oOlgiide yansittifina iligkin yargisi
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olarak tanimlanmaktadir (Gerbner ve Gross, 1976, s. 179). Algilanan gercekligi dissal
ve anlatisal gerceklik olarak ayri ele alan Busselle ve Bilandzic (2008, s. 267), dissal
gercekligi kurgusal hikayenin gercek diinya ile tutarli olmasi, anlatisal gercekligi ise
kurgusal bir anlat1 i¢indeki mantik ve tutarlilik seklinde agiklamaktadir. Dolayisiyla
yapay zeka tarafindan olusturulan reklam filmlerinin, izleyici acgisindan ne olgiide
tutarli olarak algilandiginin incelenmesi bu calisma i¢in 6nemli bir onciildiir. Bunun
yani sira yapilan aragtirmalar algilanan gerceklige iliskin yargilarin duygusal katilimi1
(Busselle ve Bilandzic, 2008; Green, 2004; Larkey ve Hecht, 2010) ve mesaj
degerlendirmesini (Cho ve Boster, 2008; Fishbein, Hall-Jamieson, Zimmer, von
Haeften, Nabi, 2002) etkiledigini dne siirmektedir. Algilanan gergeklige iliskin farkli
kavramsallastirmalar1 ele alarak izleyicilerin medyadaki gercekligi nasil
algiladiklarina dair nitel verileri toplayan Hall (2003, s. 628) algilanan gergekligin
olasilik, tipiklik, ger¢eklikle uyum, duygusal katilim, anlati tutarlilig1 ve algisal ikna
edicilik boyutlarini igerebilecegini ileri siirmektedir. Buradan hareketle algilanan
gercekligin, anlatiya yonelik ikna iizerindeki roliinii ele alan Cho, Shen ve Wilson
(2014), olasilik, tipiklik, ger¢ege dayandirma, anlati tutarlilifi ve algisal kalite
boyutlarinin hangilerinin duygusal katilimi ve mesaj degerlendirmesini etkiledigini
arastirmiglardir. Arastirmanin sonucunda ise, anlati tutarliligi ile algisal kalitenin
olumlu mesaj degerlendirmesini ve duygusal katilimi ortaya koydugu bulgusuna
ulagilmistir. Bu dogrultuda ¢aligmada, yapay zekad tarafindan hazirlanan reklam
filmlerinin tiiketiciler tarafindan bilinmesi ile bilinmemesi durumunda ortaya ¢ikan
reklama yonelik algilanan gercekligin, mesaj degerlendirmesi ve duygusal katilim
tizerindeki etkisinin yapay zekdya yonelik var olan tutum ile farklilagacagi One

sturilmektedir.

Tiirkiye’de reklam alaninda yapay zekay: ele alan Dagdan’in (2024) yiiksek lisans tez
calismasinda, yapay zeka tarafindan hazirlanmis reklamlarin tiiketiciler tarafindan
nasil degerlendirildigi nitel yontem kullanilarak arastirilmistir. Bir diger ¢aligsma olan
Erdol’tin (2023) yiiksek lisans tezinde, yapay zeka ve insan tarafindan hazirlanmis
reklam filminin etkiler hiyerarsisi modeli agisindan karsilastirilmasi nicel yontem
kullanilarak yapilmistir. Sar1 (2023) tarafindan hazirlanan doktora tez ¢alismasinda
ise, yapay zeka tarafindan hazirlanan reklam gorsellerine yonelik izleyicilerin dikkat
stireleri, reklam tasarimecisinin yapay zeka oldugu bilindiginde bir farklilik yaratip

yaratmadigi arastirilmistir.



Yapay zeka ve reklam ile iligkili, radyo televizyon ve sinema alaninda Sahinci (2021)
tarafindan yapilan doktora tezinde, biiyiik veri ve yapay zekanin reklamcilik alaninda
nasil kullanildig1 arastirilarak, bu siirecin reklamciligin gelisiminin nasil etkileyecegi
degerlendirilmistir. Isletme alaninda yapilan Alhadethi’nin (2020) yiiksek lisans
tezinde, yapay zeka ve insan tarafindan hazirlanan reklamlar yaraticilik baglaminda
incelenmistir. Buna ek olarak, reklam sektoriiniin yapay zeka teknolojileri ile nasil
dontisecegi (Yilmaz, 2022) ve bu doniisiim siirecinin reklam ve pazarlama sektoriinii
nasil etkileyecegi (Gebes, 2021), reklam ve yapay zeka konusu kapsaminda yapilan

diger yiiksek lisans tez ¢alismalaridir.

Yapay zeka ve reklam dogrultusunda ele alinan s6z konusu caligsmalarin sayica azligi,
tiretken yapay zekd uygulamalarimin halen gelisim asamasinda olmasi ve reklam
alaninda kullaniminin her gecen giin daha da artmasi bu yondeki aragtirmalara duyulan
ithtiyaci ortaya koymaktadir. Bu nedenle yapay zeka reklamcilig1 konusunda yiiriitiilen
bu calisma, izleyicilerin yapay zekdya yonelik genel tutumlarmmin ve reklam
kaynaginin yapay zekd oldugunun bilinmesinin reklam anlatilarindaki algilanan
gerceklige ve reklam degerlendirmesine nasil bir etkisinin oldugu tartisiimak tizere

yiirtitilmiigtir.

Aragtirmanin ilk boliimiinii olusturan kapsam baslig1 altinda; ¢alismanin amaci, temel

arastirma problemi, hipotezleri, sinirlilik ve varsayimlarindan s6z edilmektedir.

1.2. Arastirmanin Amaci ve Temel Arastirma Problemi

Bu c¢alisma, reklam filmlerine yonelik istenen tutumun olusmasi ic¢in kullanilan bir
mesaj stratejisi olan algilanan gerceklik ile yapay zekad uygulamalar: tarafindan
hazirlanan reklam filmlerine yonelik alg1 arasindaki iliskinin anlatisal ikna baglaminda
yorumlanmasini konu almaktadir. Bu baglamda yapay zekaya yonelik genel tutum ile
bir reklam filminin yapay zekd uygulamalar1 tarafindan hazirlandigimin bilinip
bilinmemesinin;

o tiiketicilerin reklama yonelik gergeklik algisinda,

o reklam mesajinin degerlendirmesinde ve



o duygusal katilimlarinda bir farklilhik yaratip yaratmadiginin ortaya
konmas1 amaglanmaktadir.
Bu amag¢ kapsaminda aragtirmanin temel arastirma problemi su sekilde ifade

edilmistir:

Yapay zekdya yonelik tutum ile bir reklamin yapay zekd uygulamalari tarafindan
hazirlandiginin bilinmesi arasindaki iligki, reklama yonelik gerceklik algisini, reklam

mesajinin degerlendirilmesini ve duygusal katilimi etkiliyor mu?

Buna ek olarak; yapay zeka uygulamalari tarafindan hazirlandigi bilinen bir reklama
yonelik algilanan gercekligin mesaj degerlendirmesi ve duygusal katilim tizerindeki
etkisinde, yapay zekaya yonelik tutumun fark yaratip yaratmadiginin belirlenmesi bu
aragtirmanin alt amacini olusturmaktadir. Bu amag¢ kapsaminda arastirmanin alt

arastirma problemi su sekilde ifade edilmistir:

Bir reklamin yapay zekd uygulamalar: tarafindan hazirlandigimin bilinmesi ve
bilinmemesi ile ortaya ¢ikan algilanan gergekligin mesaj degerlendirmesi ve duygusal
katilim iizerindeki etkisi, tiiketicilerin yapay zekdya yonelik genel tutumuna gore

Sfarklilagmakta midir?

1.3. Arastirmanin Hipotezleri

Anlatisal ikna baglaminda yapay zekad reklamlarina yonelik alginin 6lgiilmesini
amagclayan mevcut ¢alismada, algilarin ve tutumlarin dl¢iilmesine olanak taniyan nicel
(quantitative) aragtirma yaklasimi benimsenmistir. Arastirmada benimsenen nicel
arastirma yaklagimi kapsaminda arastirmanin hipotezleri ii¢ basglhk altinda
yapilandirilmistir.  Gelistirilen hipotezler ise, reklamin yapay zeka tarafindan
hazirlandigini bilen ve bilmeyen gruplar arasinda olas1 farkliliklari ortaya koymak

amaciyla ayr1 ayr1 degerlendirilerek analiz edilmistir.

1.3.1. Yapay Zekdya Yonelik Tutumun Anlati Iknasi Uzerindeki Etkisini

Arastirma Hipotezleri

Yapilan ¢aligmalar, bir makinenin kaynak olarak tanimlandiginda ona iliskin 6nceden
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var olan inan¢larimizin belirginlesecegini ve iletilen bilgilere iliskin algilarimizi (Yang
ve Sundar, 2024, s.1), igerigin giivenilirligine iliskin yargilarimizi (Sundar, 2008, s.
73) etkiledigini gostermektedir. Kaynak atifinin makinelere yapilmasinin alicilarin
algilarii nasil etkiledigine iliskin yapilan farkli bir caligmada ise, insan ve makine
gazetecilerin karsilastirildiginda makine gazetecilerinin daha az dnyargili oldugu ve
daha yiiksek giivenilirlige yol actig1 bulgusuna ulasilmistir (Waddell, 2019, s. 84).
Dolayisiyla tiiketicilerin yapay zekaya yonelik var olan tutumlarinin, anlatrya yonelik

ikna siireclerini etkiledigi diistiniilmektedir. Bu baglamda;

Hi: Yapay zekaya yonelik pozitif tutumun mesaj degerlendirmesi iizerinde anlamli ve
pozitif bir etkisi vardur.

Hz: Yapay zekdya yonelik negatif tutumun mesaj degerlendirmesi tizerinde anlamli ve
negatif bir etkisi vardur.

Has: Yapay zekaya yonelik pozitif tutumun duygusal katilim tizerinde anlaml ve pozitif
bir etkisi vardir.

Ha: Yapay zekdya yonelik negatif tutumun duygusal katilim tizerinde anlamli ve negatif

bir etkisi vardir.

1.3.2. Yapay Zeka Reklamlarina Yonelik Algilanan Gergekligi Arastirma

Hipotezleri

Reklam iiretim silirecinde yapay zekd uygulamalarmin kullanilmasi tiiketiciler
tarafindan gercek dis1 ya da sahte olarak algilanabilmektedir. Kirk ve Givi (2025, s.2)
tarafindan yapilan ¢aligmaya gore, yapay zeka tarafindan hazirlanan igeriklerin insan
tarafindan hazirlananlara gore daha az gercekg¢i bulundugu; bunun nedeninin ise mesaji
olusturan kaynagin ilettigi duygulari deneyimleyememesi ile agiklandig
goriilmektedir. Bunun yani sira ilgili arastirmada, yapay zekdya yonelik olumlu
tutumlarin bu stireci etkiledigi de aktarilmaktadir. Yapilan bir bagka arastirmaya gore,
yapay zeka tarafindan hazirlanan kurumsal sosyal sorumluluk reklamlarinin sahte
olarak algilanabildigi, ancak bu alginin tiiketicilerin yapay zekaya yonelik tutumlarina
gore farklilastig1 ortaya konmaktadir (Aljarah, ibrahim ve Lopez, 2024, 5.1409). Bu
baglamda;

Hs: Yapay zekdya yonelik pozitif tutumun algilanan algisal kalite tizerinde anlamii ve
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pozitif bir etkisi vardir.

He: Yapay zekaya yonelik negatif tutumun algilanan algisal kalite iizerinde anlamli ve
negatif bir etkisi vardur.

H7: Yapay zekdya yonelik pozitif tutumun algilanan makulliik tizerinde anlaml ve
pozitif bir etkisi vardir.

Hs: Yapay zekdya yonelik negatif tutumun algilanan makulliik iizerinde anlamli ve
negatif bir etkisi vardur.

Ho: Yapay zekdya yonelik pozitif tutumun algilanan anlati tutarliligy tizerinde anlamli
ve pozitif bir etkisi vardr.

Hio: Yapay zekdya yonelik negatif tutumun algilanan anlati tutarliigy iizerinde
anlamli ve negatif bir etkisi vardur.

Haii: Yapay zekdya yonelik pozitif tutumun algilanan tipiklik tizerinde anlamli ve pozitif
bir etkisi vardir.

Hi: Yapay zekdya yénelik negatif tutumun algilanan tipiklik tizerinde anlamli ve
negatif bir etkisi vardur.

His: Yapay zekdya yonelik pozitif tutumun algilanan dogruluk iizerinde anlamli ve
pozitif bir etkisi vardir.

Hia: Yapay zekdya yonelik negatif tutumun algilanan dogruluk iizerinde anlamli ve

negatif bir etkisi vardur.

1.3.3. Yapay Zeka Reklamlarina Yonelik Algillanan Gergekligin, Anlat1 Iknasi

Uzerindeki Etkisini Arastirma Hipotezleri

Bireylerin anlatiya daha etkili bir sekilde taginmasinda 6nemli bir araci rolii olan
algilanan gergeklik, anlatisal ikna siireciyle dogrudan iliskilidir. Nitekim Moyer-Gusé
(2008, 5.409) da, mesajlarin bilissel ve duygusal diizeyde daha etkili bir bi¢gimde
islenmesini saglayan temel etkenin, yiiksek algilanan gerceklik oldugunu
belirtmektedir. Xu (2008, s.39) tarafindan yapilan bir calismada ise, reklamlara
yonelik algilanan gergeklik arttiginda reklama ve markaya yonelik begenilerin de
arttig1 gorilmektedir. Bunun yani sira Ratta, Muneer ve Hassan (2024, s. 1153)
tarafindan yapilan bir ¢alismaya gore, tiiketiciler insan yapimi igeriklerle daha giiglii

duygusal baglar kurma egilimindedir. Bu durum, mesajin kaynaginin ikna siirecinde



onemli bir unsur oldugunu gostermekte ve aynmi zamanda reklamin kaynagi ile

algilanan gergeklik arasindaki iliskiye de isaret etmektedir. Bu baglamda;

His: Algilanan algisal kalitenin mesaj degerlendirmesi iizerinde anlamli ve pozitif bir
etkisi vardur.

Hie: Algilanan olasihigin/makulliigiin mesaj degerlendirmesi iizerinde anlamli ve
pozitif bir etkisi vardur.

Hai7: Algilanan anlati tutariiliginin mesaj degerlendirmesi iizerinde anlamli ve pozitif
bir etkisi vardir.

His: Algilanan tipikligin mesaj degerlendirmesi tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi
vardir.

Haig: Algilanan dogrulugun mesaj degerlendirmesi tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi
vardir.

Hao: Algilanan algisal kalitenin duygusal katilim iizerinde anlaml ve pozitif bir etkisi
vardir.

Ho1: Algilanan olasihigin/makulliigiin duygusal katilim iizerinde anlamli ve pozitif bir
etkisi vardir.

Hao: Algilanan anlati tutarhiliginin duygusal katilim iizerinde anlamli ve pozitif bir
etkisi vardir.

Haz: Algilanan tipikligin duygusal katilim iizerinde anlaml ve pozitif bir etkisi vardur.
Hos: Algilanan dogrulugun duygusal katilim iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi

vardir.

1.4. Arastirmanin Simirhliklar:

Bu arastirma, verilerin toplandig1 6rneklem grubunun 6zellikleri, kullanilan reklamin
icerik Ozellikleri ve c¢aligma kapsaminda yararlanilan literatiir nedeniyle belirli
sinirhiliklart icermektedir. Ilk olarak; arastirma verileri, “siire, erisilebilirlik ve
uygunluk™ kriterleri itibartyla Izmir’de bulunan ve “Reklamcilik” egitimi veren
tiniversitelerin ilgili fakiilte ve boliimlerinde kayith 6grencilere ulasilarak derlenmistir.
Yapay zekaya yonelik algilarin, bireylerin onceki bilgileriyle sekillendigi (Sundar,
2020, s.81) diislincesinden hareketle; arastirmanin 6rneklemi literatiire uygunluk
acisindan, gelecegin reklam profesyonelleri olacagi dngoriilen reklam alaninda egitim

goren o6grencilerle siirlandirilmistir. Dolayisiyla veri toplama siirecinde 6rneklem
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olusturulurken sadece Halkla iliskiler ve Reklamcilik, Reklamcilik, Medya ve Iletisim
boliimlerinde okuyan 6grenciler dikkate alinmistir. Belirlenen sinirlar itibariyla elde
edilen bulgularin sadece Izmir’deki {iniversitelerin ilgili boliimlerindeki 6grencilere ait
olmasindan o6tiirti farkli meslek gruplarinda yer alan bireyler i¢in genellenememesi, bu
aragtirmanin ana sinirliliklarindan birini olusturmustur. Buna karsin aragtirma modeli
ve metodolojisi, gelecekte farkli evren ve orneklem gruplarina erisimde bir model

olusturmasi agisindan alan literatiiriine katki saglayacagi ongoriilmiistiir.

Ikinci olarak; arastirmada kullanilan yapay zeka reklam filmi, &zellikle tamami yapay
zekd destekli bir uygulama tarafindan hazirlanmasi ve marka tarafindan reklam
kaynagina iliskin agik bilgi verilmesi nedeniyle tercih edilmistir. Bu tercih, yapay zeka
tarafindan {iretilen bir igerigin kaynagina yonelik bilgi verilmesi durumunda, tutum ve
degerlendirmeler iizerindeki etkisini analiz etmeye olanak tanimaktadir. Ayrica reklam
filmine yonelik, ¢evrimici ortamda yer alan olumsuz yorumlarin, reklamin kaynagina
iliskin bilgi verilmediginde de benzerlik gdsterip gostermediginin karsilastirilabilir
olmasi, bu igerigin secilmesinde etkili olmustur. Bu nedenle elde edilen bulgular,
kullanilan reklam igeriginin Ozellikleriyle sinirli olup farkli tiirde yapay zeka
uygulamalari, farkli iiriin kategorileri veya farkli anlatisal yapidaki reklam filmlerine
dogrudan genellenememektedir. Diger bir deyisle, ¢aligma yalnizca ilgili reklam filmi
ozelindeki izleyici tepkilerini incelemekte olup farkli baglam veya iceriklerde tiiketici

degerlendirmelerinin degiskenlik gosterebilecegi goz oniinde bulundurulmalidir.

Uciincii olarak; calismanin temel yaklasimmi olusturan anlatisal ikna kavramina
yonelik yapilan literatiir taramasinda, arastirmalarin farkl stratejiler cercevesinde ele
alindig1 goriilmiistiir. Anlatisal ikna siirecine etki eden farkli boyutlarin literatiirde ele
alindig1 goriilmiis olup, bu calisma kapsaminda anlatisal ikna siirecini etkileyen bir
mesaj stratejisi olarak degerlendirilen algilanan gerceklik boyutlarina odaklanilmistir.
Bu tercih, arastirmanin kuramsal sinirini netlestirmekle birlikte kapsami daraltan

metodolojik bir sinirlilik yaratmaktadir.

Son olarak; caligmada kullanilan 6lgekler, degiskenler arasindaki iliskileri istatistiksel
diizeyde oOl¢meye olanak saglasa da, katilimcilarin duygu durumlarini, bilissel
stireclerini veya reklama iliskin derinlemesine bir degerlendirmeyi yansitmayabilir. Bu

nedenle, dlgeklerin yapist geregi degiskenlerin yalnizca belirli yonleri 6l¢iilmiis olup
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psikolojik siireglere iliskin degerlendirmeleri icermemesi, arastirmanin bir diger
siirliligini olugturmaktadir. Dolayisiyla, elde edilen bulgularin bir sonraki ¢aligmalara

yol gosterici olacag diisiintilmektedir.

1.5. Arastirmanin Varsayimlari

Bu aragtirma, yapay zeka temelli igerik {iretiminin tiiketici algilar1 izerindeki etkilerini
incelemeye yonelik olarak, iletisim kaynagina iliskin algilarin biligsel ve duygusal
degerlendirme siireclerine etkisi ¢ercevesinde sekillendirilmistir. Literatiirde, igerigin
bir makine tarafindan iretildiginin belirtilmesinin, bireylerin yapay zekaya iliskin
onceden var olan tutum ve inanglarini etkinlestirdigi; bu durumun igerik giivenilirligi,
gerceklik algisi ve ikna ediciligi iizerinde belirleyici bir rol oynadigi ortaya
konulmaktadir. Ozellikle, yapay zeka kaynakli igeriklerin insan kaynakli igeriklere
kiyasla daha tarafsiz ve giivenilir olarak algilanabilecegi; ancak duygusal deneyim
eksikligi nedeniyle daha az gergek¢i ve samimi bulunabilecegi yoniindeki bulgular bu
aragtirmanin temelini olusturmaktadir. Bununla birlikte, tiiketicilerin yapay zekaya
yonelik bireysel tutumlarinin, bu igeriklere atfettikleri anlami ve degerlendirme
bicimlerini 6nemli Sl¢iide etkiledigi varsayilmaktadir. Bu baglamda, arastirmanin
temel varsayimi, yapay zekaya yonelik bireysel tutumlarin, kaynagin makine olarak
belirtilmesi durumunda igerik algilari ve ikna edicilik diizeyleri iizerinde etkili olacagi

yoniindedir.

Aragtirmanmn  &rneklemini  Izmir ilinde 6grenim géren reklamcilik boliimii
Ogrencilerinin olusturmast, bu kitlenin hem reklam igerigi iiretim siirecine iliskin temel
bilgi ve farkindaliga sahip olmasi hem de dijital medya ve teknolojik araglarla yogun
bir etkilesim i¢inde bulunmasi bakimindan anlamlidir. Bu dogrultuda, s6z konusu
katilimc1 grubunun yapay zeka kaynakl icerikleri degerlendirme siirecinde hem hedef
kitle hem de igerik iireticisi perspektifinden degerlendirme yapabilecek yetkinlikte
oldugu oOngoriilmektedir. Bu nedenle arastirmada segilen orneklemin, arastirma
evrenini temsil ettigi varsayilmaktadir. Ek olarak, ¢alismaya dahil edilen 6grencilerin
s0z konusu boliimlerde okuma nedenlerinin ilgileri dogrultusunda oldugu
diisiincesiyle, arasgtirma kapsaminda izletilen reklam filmine yonelik dikkatlerinin

yiiksek olacagi ve sorulara verdikleri yanitlarin glivenilir oldugu varsayilmaktadir.
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1.6. Arastirmanin Tasarimi

Yapay zekaya yonelik genel tutum ve reklamin yapay zeka tarafindan hazirlandiginin
bilinip bilinmemesinin, reklama yo6nelik algilanan gergeklik, mesaj degerlendirmesi ve
duygusal katilim iizerindeki etkisinin 6l¢iilmesini amaglayan ¢alisma nicel arastirma
yaklagimi temel alinarak tasarlanmistir. Anlatisal ikna baglaminda, yapay zeka
reklamlarina yonelik alginin Slgiilmesi amaciyla yapilan literatiir taramasi sonucu
olusturulan arastirma sorusuna bagli olarak arastirmanin hipotezleri gelistirilmistir.
S6z konusu literatiir taramasi ile olusturulan arastirmanin tasarmmi, belirlenen

orneklem tizerinden test edilmektedir. Arastirma tasarimi Sekil 1°de belirtilmektedir:

/ALGEANAN GERCEKL] \

Algilanan Olasilik

Mesaj
Degerlendirmesi

YAPAY ZEKAYA YONELIK
Algmlanan Tipiklik

Pozitif Tutum Alglanan Dogruluk

Negatif Tutum

Algmlanan Anlat Tutarhlif:

Algilanan Algisal Kalite

- /

Sekil 1: Arastirma Tasarimi

Sekil 1’de sunulan kavramsal model, arastirmada ele alinan temel degiskenlerin
birbirleriyle kurdugu nedensel akisi sistematik bigimde gostermektedir. Arastirma
tasariminin temel yapisi; yapay zekaya yonelik tutum, algilanan gerceklik, anlati
iknasinin iki temel catis1 olan mesaj degerlendirmesi ve duygusal katilim iizerine
kuruludur. Modelin sol kisminda yer alan yapi, katiimcilarin yapay zeka
uygulamalarina ve yapay zeka tarafindan tretilen igeriklere yonelik pozitif ve negatif
tutumlarmi temsil etmektedir. Modelin merkezinde yer alan algilanan gergeklik

boyutlar1 (makulliik/olasilik, tipiklik, dogruluk, anlati tutarliligi ve algisal kalite),
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reklamin izleyicide yarattigi “gerceklik duygusunu”; modelin en sag kisminda kalan
yapi1 ise, katilimeilarin izledikleri reklama yonelik biligsel ve duygusal tepkilerini
temsil etmektedir. Model, reklamin yapay zeka ile tiretildigini bilenler ve bilmeyenler
olarak iki farkli kosul lizerinden analiz edilecektir. Dolayisiyla, “bilen” ve “bilmeyen”
katilimct grubu, algilama ve degerlendirme siireglerinde farklilasabilecek iki grup
olarak modellenmistir. Sekil 1’de sunulan model dogrultusunda, algilanan gerceklik
boyutlarinin reklamin yapay zekd uygulamalar tarafindan hazirlandigini bilen ve
bilmeyen katilimcilar arasinda anlamli bir farklilik gosterip gostermedigi
incelenmekte; ardindan bu gergeklik algisinin  reklam mesajimin  Dbiligsel
degerlendirilmesi ve igerige yonelik duygusal katilimlari tizerindeki etkilerinin analiz

edilmesi, arastirmanin genel tasarimini olusturmaktadir.

13



IKiNCi BOLUM
REKLAMLARDA ANLATISAL iKNA

Calismanin bu boliimiinde, reklam igeriklerinde yer alan anlatilarin ikna edici etkisini
aciklayan kuramsal cergeve ele alinmaktadir. Bu dogrultuda, oncelikle anlati ve
anlatisal ikna kavramlar1 tanimlanarak, reklam metinlerinin izleyiciler lizerindeki
biligsel, duygusal ve tutumsal etkilerini aciklayan temel modeller incelenmektedir.
Ardindan, reklam anlatilarindaki ikna edici igerigin islenis bicimi algilanan gerceklik
boyutlart dogrultusunda acgiklanmaktadir. Bolimiin  devaminda ise, mesajin
degerlendirilmesini ve izleyicinin deneyimsel tepkilerini sekillendiren biligsel aracilar

ele alinarak, bu aracilar igerisinde reklam kaynaginin etkisi tartisiimaktadir.

2.1. Anlat1 ve Anlatisal ikna Kavram

Insan yasaminim her yoniinde yer alan anlatilar ve bunlarm sahip oldugu ikna edici
giic, iletisim siirecinde kritik bir dneme sahiptir. Fakat her ne kadar, kurgusal ya da
gercek olsun anlatilan her hikayenin, bireylerin ve gruplarin algilarini, tutumlarini ve
davraniglarini sekillendirdigi dile getirilse de, anlati kavramina yonelik evrensel kabul
gérmiis bir tanimlama heniiz bulunmamaktadir (Schlegel, 2021, s.196). Anlati
kavramini kisaca, insan etkilesiminin en temel bi¢cimi ve bilgi edinmenin en temel yolu
olarak ifade eden Hinyard ve Kreuter (2006, s.2), farkli kaynaklardan elde ettigi
goriigler ¢ercevesinde anlati kavramina yonelik genis bir tanimlama yapmistir. Bu
tanimlamaya gore anlati, “sahne, karakter ve c¢atisma hakkinda bilgi veren;
baslangici, sonu ve ortasi belirgin olan; yanitsiz sorular ve ¢oziilmemis ¢atismalar
ortaya koyan ve bir ¢oziim sunan, tutarli ve birbiriyle baglantili hikayedir”. Yapilan
tanimlamada goriildiigli gibi literatiirde anlati ve hikaye kavramlar i¢ i¢edir ve bu

cesitli tartismalara da konu olmustur.

Etimolojik olarak anlati kelimesinin “narrare” (Latince: anlatmak, rapor etmek,
yeniden anlatmak) fiilinden tiiredigini aktaran Fischer-Appelt ve Dernbach’a (2022,
S.2) gore anlati, hikayenin aksine, bir hikayedeki sdylemin yonlerini agiklamak, hakl
cikarmak veya temsil etmek i¢in kullanilan bir oriintii olarak kabul edilmektedir.

Bunun yant sira anlati kavramina yonelik, olay orgiisii ve olaylarin kronolojik olarak
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dizilerek hikayelestirilmesi siireci (Shen, Sheer ve Li, 2015, s.105); bi¢im, uygunluk,
duygusal derinlik ve olay Orgiisliniin karmagiklig1 gibi yonlerden farklilik gosteren
iletisim ¢abas1 (Hamby, Brinberg ve Jaccard, 2018, s.114); bir dizi iligkili olay ve
deneyimi birbirine baglayan hikaye (Xiao, Zikre ve Karkhanis, 2025, s.2816) gibi

gecmisten giiniimiize bir¢ok tanimlama yapilmaktadir.

Roland Barthes (1977, s. 79), anlat1 kavramini agiklarken, anlatilarin gerceklikle olan
iligskisine dikkat cekmekte ve “hayatin kendisi gibi, orada éylece durmakta oldugunu”
ifade etmektedir. Bunun yani sira Barthes’a gore, anlatilar salt tarafsiz birer aktarma
faaliyeti olmayip, politik bir nitelik tagimakta ve sadece diinyay1 yansitmaktan ziyade
diinyaya yonelik algimizi ve diinyaya verdigimiz tepkileri sekillendirmektedir. Diger
bir deyisle anlatilar, egiten, bilgilendiren, ikna eden, eylemlerimize ve birbirimizle
etkilesimimize yon veren bir siiregtir (Thomas, 2016, s.1). Dolayisiyla anlatilar, hem

var olan diinyanin bir yansimasi hem de diinyanin insas1 i¢in 6nemli birer aragtir.

Bruner’a (1991, s.4) gore anlati, “gercekligin bir tiiriidiir, kabul edilebilirligi deneysel
dogrulama ya da mantiksal zorunluluktan ziyade, toplumsal kabuller ve ‘anlatisal
gereklilik’ tarafindan belirlenir”. Bu c¢ergevede, anlatilarin bireyler iizerinde
uyandirdigr duygusal tepkilerin yalnizca kisisel deneyimlere degil, ayni zamanda
toplumsal ve kiiltiirel yapilara bagli oldugu diisiiniilmektedir. Dolayisiyla anlatilarin
bu ¢ok katmanli dogasi, onlar1 6zellikle ikna siireclerinde etkili ve stratejik bir arag

haline getirmektedir.

Anlat1 yoluyla ikna etmeye yonelik yapilan ¢aligmalar, ge¢misten giiniimiize bir¢ok
calisma alaninda kendini gostermektedir (Tal-Or, Boninger, Poran ve Gleicher, 2004,
Escalas, 2007; Banerjee ve Greene, 2013). Hikayelerin etkilerinin sistematik olarak
incelenmesine odaklanan anlatisal ikna ¢alismalari, izleyicilerin duygusal ve biligsel
olarak kendilerini bir hikayenin diinyasina kaptirdiklarinda anlatilarin ikna edici
giiclinlin ortaya ¢iktigini savunmaktadir (Sukalla, 2023, s.24). Bu nedenle bireylerin
tutum ve davranislarinda degisiklik yaratmak icin kullanilan anlatisal ikna siireci,
bireylerin anlatiya ne dlgiide “tasindigini (transported)” belirleyen temel bir faktordiir
(Green ve Brock, 2000, s.701) ve bu faktorii ortaya c¢ikaran ulasim (Green, 2004),
Ozdeslesme, dikkat odagi, duygusal katilim (Busselle ve Bilandzic, 2008) gibi farkli

bircok etken bulunmaktadir. Anlatisal iknayi, bireylerin tutum ve inanglarimi bir
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anlatidaki bilgiyle uyumlu hale getirmek icin degistirme siireci olarak tanimlayan
Payne’e (2018, s.1) gore de, bu siire¢ genellikle karakterle 6zdeslesme gibi tekniklerle

kolaylastirilarak empati ve anlayisin gelismesine neden olmaktadir.

Anlatisal ikna siirecinde, izleyicilerin iknanin mantigima ve amacima inanmaktan
ziyade hikayeye dalmaya daha egilimli oldugunu diisiinen Han’ a (2024, s.14) gore
anlatisal ikna, hikaye anlatimi yoluyla izleyicilerin duygularmi ve bilislerini
etkileyerek bir tutum ve davranis degisikliginin ortaya ¢ikmasini iceren bir siireg
olarak tanimlamaktadir. Bagka bir ifadeye gore anlatisal ikna, bireylerin anlatim
aktarimini deneyimledigi, ger¢ege dondiikten sonra bile bir duygusal tepkiye ve tutum

degisikligine yol agan biz mekanizma olarak aciklanmaktadir (Jin ve Shanshan, 2013,

5.1126).

Anlat1 ve anlatisal ikna siirecine iliskin yapilan tiim bu agiklamalar ve tanimlamalarin
ortak noktasi, izleyicileri etkilemeye, onlar iizerinde bir tutum yaratmaya yonelik
olmustur. Ozellikle anlat1 unsurlarmin farkl tiirdeki ikna edici igeriklerde nasil ortaya
ciktigint ve anlati ikna ediciligine yol acan mekanizmalarinin neler oldugunun
arastirilmasi (Bilandzic ve Busselle, 2013, 5.200), alanyazin agisindan 6nemli bir konu
oldugu gozlenmektedir. Giiniimiiz iletisim ortaminda da etkili ve yaygin bir ikna
yontemi olarak kullanilan anlatisal ikna kavraminin 6nemi oldukga biiyiiktiir. Zira s6z
konusu kavramin etkilerinin agiklanmas1 amaciyla gelistirilen kuramsal modeller bu
siirecin altinda yatan biligsel ve duygusal mekanizmalar1 agiklamakta ve anlatisal

stratejilerin tasarimina rehberlik etmektedir.

2.1.1. Anlatisal iknay1 Aciklayan Modeller

Insanlik tarihi boyunca anlatilar, yalnizca bilgi aktarrminin degil; ayn1 zamanda
duygularin, kiiltiirel degerlerin ve davranis bigimlerinin kusaktan kusaga aktariminda
merkezi bir rol oynamaktadir. Bu yoniiyle gii¢lii bir ikna araci olarak goriilen anlatilar
yoluyla bireylerin tutum, inan¢ ve davranislarinda degisiklikler yaratmak miimkiin
olmakla birlikte; bireylerin bu anlatilara nasil tepki verdikleri, anlatilar1 nasil
isledikleri ve hangi psikolojik stiregler yoluyla bu igerikleri i¢sellestirdikleri, alanyazin

acisindan 6nemli konulardan biri haline gelmektedir.
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Bilissel ve rasyonel siiregleri esas alan geleneksel ikna yontemleri, bilginin sunumu,
mantiksal argiimanlar ve elestirel diisiinme siirecini ikna mekanizmasinin temel
bileseni olarak gérmektedir (Petty ve Cacioppo, 1986, s.217). Ancak arastirmacilara
gore anlatilar, bireyleri geleneksel ikna yontemlerine gore farkli siireclerle iknaya
gotiirmektedir (Dal Cin, Zanna, ve Fong, 2004, 5.192). Ozellikle son yirmi yilda,
psikoloji, iletisim ve medya arastirmalarinda anlati temelli ikna big¢imlerinin
geleneksel modellerden farkli olarak daha duygusal ve deneyimsel bir yol izleyerek
iknaya yonlendirdigini gostermektedir (Green ve Brock, 2000; Slater ve Rouner,
2002). Farkli disiplinlere konu olan ve gelisim siirecinde paralellik tagiyan anlatisal
ikna tlizerine yapilan arastirmalarin ortak bir noktasi; bir anlatinin bireyin kendinden
baska bir bakis acisina ge¢gmesine neden olan perspektif degisiminin tetikleyicisi
olmasi ve bu perspektif degisiminin, kisinin hikdyeyle uyumlu inanc¢lar1 kabul
etmesinde onemli bir 6n kosul olarak goriilmesidir (Hamby, Brinberg ve Jaccard,
2018, s.114). Yani kisi, anlattya duygusal veya zihinsel olarak “dahil” oldukga,
anlatinin sundugu mesajlar1 ya da inanglar1 daha kolay benimseyebilmektedir. Bunun
yani sira, yapilan aragtirmalar anlatilarda sunulan igeriklerin izleyicinin kendi
diinyasiyla anlamlandirma ve karsilastirma siirecine gore islendigini ve bu siirecin ikna
olusumu tizerinde etkili oldugunu gostermektedir (Fisher, 1984, s.2). Dolayisiyla,
bireylerin anlatiya “dahil” olma siirecinde mevcutta var olan tutum ve davraniglarinin

etkili olacag1 6ngdriilmektedir.

Yapilan bu ve benzeri arastirmalar, bireylerin anlatilara verdigi tepkileri ve bu
tepkilerin ardindaki psikolojik mekanizmalar1 farkli teorik yaklasimlar araciliiyla
aciklamaktadir. Literatiirde anlatisal iknay1 anlamak ve agiklamak tiizere gelistirilen
temel modeller, bireyin anlati deneyimi sirasinda yasadigi biligsel ve duygusal
siireclere farkli acilardan 1sik tutmaktadir. Bu nedenle, calismanin kuramsal
altyapisinin aydinlatilmasi amaciyla ilgili baslik altinda bazi anlatisal ikna modellerine

deginilmektedir.

2.1.1.1. Tasima/Ulasim-imgeleme Modeli (Transportation-lmagery Model)

Anlatisal ikna literatiiriinde en yaygin s6z edilen modellerden biri, Green ve Brock
(2000, 2022) tarafindan gelistirilen Tasima Teorisi’dir. Nitekim Thomas ve
Grigsby’nin (2024, s.1808) yiiriittiigii literatiir taramasinda da, anlatisal ulasim

17



teorisinin  (narrative transportation theory) alanyazinda en fazla c¢alisma
gerceklestirilen konu oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla ilgili kavram, reklamlardaki
anlatisal siirece yonelik ikna mekanizmalarini agiklamak i¢in 6nemli bir 6nciil olarak

ele alinmaktadir.

Bir hikayeye dalmanin psikolojik deneyimini ifade eden anlatisal tagima, ilk olarak
Richard Gerig tarafindan 1993 yilinda “Anlati Diinyalarin1 Deneyimlemek™ adl
kitapta tasinma metaforu olarak kullanilmigtir (akt. Lovett, 2025). Gerig’e (1993,
s.157) gore taginma metaforunun 6ziinde, okuyucularin anlati diinyasini ziyaret
ettiginde gercek diinyalarindan kopmasi yer almaktadir. Diger bir deyisle, okuyucular
anlati ile derin bir bag kurdugunda kendi gercekliginden baska bir gerceklige
taginmaktadir. Green ve Brock (2000) ise daha sonralari bu fikirden yola ¢ikarak
“Kamusal Anlatilarin ikna Ediciliginde Anlatilarin Rolii” adli ¢alismasinda, tasima
teorisini gelistirilmistir. Anlatilarin inanglar1 etkileyebilecegi bir mekanizma olarak
tagima teorisini gosteren yazarlara gore, “bir anlati diinyasina taginma farkl bir
zihinsel siireg, dikkat, imge ve duygularin biitiinlestirici bir birlesimi”’dir (5.701). Bu
baglamda, tasima teorisi bir anlattya  siiriklenme  deneyimi  olarak

kavramsallastirilmaktadir.

Anlatisal tagima teorisini agiklamaya yonelik yapilan ¢aligmalarda, empati, zihinsel
imgeleme ve gergeklikten kopma 6zelliklerinin 6n plana ¢iktigini aktaran van Laer, de
Ruyter, Visconti ve Wetzels (2014, s.806), empatiyi, alicilarin hikayedeki karakterin
deneyimini anlamaya c¢aligmasi; zihinsel imgelemeyi, alicilarin hikayenin konusu
dogrultusunda zihninde canli imgeler iiretmesi; ger¢eklikten kopmayi, hikayeye
taginma siirecinde alicilarin fizyolojik olarak gerceklikle baglarinin ortadan kalkmasi

seklinde agiklamaktadir.

Anlatiya taginma silirecinde etkili olan mekanizmalarin arastirildigi baska bir
caligmaya gore, tasinma ile algilanan gerceklik arasinda pozitif bir iligki oldugu
sonucuna ulasilmistir (Green, 2004, s.247). llgili calismaya gore, hikayenin
temalariyla ilgili 6nceden bilgi ve deneyime sahip olan bireyler hikayeye daha fazla
tasinma egilimi gostermektedir. S6z konusu bilgi ve deneyimin alicilarin dikkat
diizeylerini harekete gegirecegi ve bunun anlatiya tasinma siirecini dogrudan

etkileyecegi, taginma teorisinin kapsami icerisinde degerlendirilmektedir. Tasima ile
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algilanan gerceklik arasinda giiclii baglarin oldugu ve bir anlatinin kurgu ya da kurgu
olmayan seklinde etiketlendiginde dahi sonucun degismeyecegi diisiiniilmektedir
(Green, Garst, Brock ve Chung, 2006, s.267). Oyle ki bu dogrultuda yapilan bir
arastirma da, bireylerin kurgusal oldugu iddia edilen bir konugsmadan oldugu kadar
gercek oldugu iddia edilen bir konusmadan da esit diizeyde ikna olduklarini

gostermektedir (Strange ve Leung, 1999, s.446).

Green ve Brock (2000) tarafindan ilk kez gelistirilen tagima teorisi, yazarlar tarafindan
yapilan diger bir ¢alismada, daha detayli incelenerek ulagim-imgeleme modeli
(transportation-imagery model) olarak ele alimmaktadir. Anlati1 etkisi teorisinde
imgelerin merkezi roliinden s6z eden yazarlar, ulasim-imgeleme modeli teorisinin bes
varsayimdan olustugunu ifade etmektedir (2002, s.350). Modele gore anlatilar, ilk
olarak anlati alicisinin inanglarinin dahil edildigi hikayelerle sinirhdir; ikinci olarak
cagristirdigi imgelerle psikolojik olarak tasinmay1 saglamalidir; {iglincii olarak alicinin
nitelikleriyle (6rn: imgeleme becerisi) iliskilidir; doérdiinclisii  senaryonun
niteliklerinden (6rn: sanatsal ustalik diizeyi ve anlati formatina baghlik) etkilenir ve
senaryonun kurgusallig1 bu siireci degistirmez; besinci ve son olarak ise ortamin
Ozelliklerinden etkilenir. Tiim bu varsayimlardan yola ¢ikarak ulagim-imgeleme
modeli, diger geleneksel modellerden farkli olarak, imgelemenin anlati1 iknasi i¢in ne
derece etkili olabilecegini gostermektedir. Tagima igin Onerilen mekanizmalarin,
geleneksel ikna yontemlerinden biri olan Detaylandirma-Olasilik Modeli’nin aksine,
akil yiiriitme veya elestirel diisiinme gibi analitik siireclere dayanmadigini belirten
Appel ve Richter’e (2010, s.103) gore anlatiya tasinma siireci, anlatinin diinyast ile
alicinin duygusal bilesenleri arasinda biitiinsel bir deneyimin ortaya ¢ikmasidir. Bunun
yani sira detaylandirma olasilik modeli gibi geleneksel ikna modelleri bireylerin ikna
olmasini iraksal bir siire¢ olarak tanimlarken; tasima-imgeleme modeli bireyin anlatiya

tamamen odaklandig1 yakinsak bir siire¢ olarak degerlendirilmektedir.

Anlatiya tasmmma siirecinde anlatisalligin  6nemini vurgulayan Kinnebrock ve
Bilandzic (2006) tarafindan Tasima-imgeleme Modeli, anlatisallik kavraminin entegre
edilmesiyle genisletilmistir. Yazarlar, bir anlatinin hikayesinin olmasi ve bu hikayenin
belirli bir yap1 igerisinde sunulmasinin anlatisallig1 artiracagini; ayni zamanda da
hikayenin yogun bir sekilde islenmesinin ikna tizerinde olumlu etkilerinin olacagini

vurgulamaktadir (s.7-8). Bunun yani sira bireylerin anlatiya taginma siireci, imgelerin
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sunulma sekliyle her ne kadar iligkili olsa da, anlat1 alicisinin var olan inanglar1 ile
iligkilidir. Dolayisiyla bu durum bireyin anlatiyr almaya istekli olmasi ile
temellendirilmektedir. Bu nedenle anlatisal tagima siireci, 6zellikle olumsuz biligsel
tepkileri azaltmak, hikayede yer alan karakterle 6zdeslesmek, giiclii duygular
uyandirarak tutum ve inanglarin degistirilmesini saglamak amaciyla kullanilmaktadir

(Yang, Wang, Zhang, Zhao, Qui, Fu, Wu ve Hu, 2024, s.667).

2.1.1.2. Sosyal Bilissel Teori (Social Cognitive Theory - SCT)

Bandura’nin daha 6nceleri Sosyal Ogrenme Teorisi olarak, daha sonralari ise Sosyal
Bilissel Teori olarak adlandirdigi teori, “eylemsel kosullanmanin gozlemsel
ogrenmenin ozel bir durumu oldugunu” savunmaktadir (Cahill, 1987, s.12). Yani,
birey sadece kendi davranislarinin sonuglarindan degil; bagkalarinin davraniglarinin
sonuclarindan da ders ¢ikarmaktadir. Ozellikle anlatilarin ikna edici giiciinii agiklamak
amaciyla yararlanilan teorilerden biri olan sosyal bilissel teori (SCT), insanlarin ¢ekici
veya kendine benzer buldugu modelleri gozlemleyerek onlari taklit etme yoluyla
O0grenme siireci olarak aciklanmaktadir (Bullock, Shulman ve Huskey, 2021, s.3).
Davraniscilik ve biligsel kuram arasinda koprii niteligi tasiyan sosyal biligsel teoride,
insanlarin dogrudan tecriibe etmektense diger insanlarin davranislarinin sonuglarini

gozlemleyerek 6grendigi one siiriilmektedir (Bredekamp, 2015, s.125).

Sosyal bilissel teoride psikososyal acidan davranis, dis ¢evre, bilissel ve diger kisisel
faktorlerin olusturdugu {iclii siirecin birbirini ¢ift yonlii etkileyenler ve bu etkilesimi
ortaya cikaran belirleyiciler olarak islev gordiigli vurgulanmaktadir (Wood ve
Bandura, 1989, s.362). Modele gore nedensel faktorlerin etkisini géstermesi zaman
aldig1 icin cift yonlii etkileme siireci ayn1 zamanda gerceklesmemektedir. Diger bir
deyisle, buradaki nedensel faktorlerin karsiliklr etkileri harekete gegirmesi zaman
almaktadir. Dolayisiyla birey 6grendigi davranisi uygun ortam, kosul ve firsat ortaya

ciktiginda sergileme egilimindedir (Bolattas Giirbiiz ve Deniz, 2020, s.125).

Sosyal biligsel teorik bakis agisinda bireyler, 6grenme silirecinde sembollestirme
(cevresel olaylara sembolik olarak anlam yiikleme), dolayli 6grenme (baskalarinin
davraniglar1 ve sonuglarini gézlemleme), 6ngorii (olast eylemlerin olast sonuglarini

ongérme), 6z diizenleme (gbzlemlenen sonuglar dogrultusunda eylemler iizerinde
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kontrol saglama) ve 6z yargilama (kendi diisiincelerini degerlendirmesi) yetenekleri
cergevesinde tanimlanmaktadir (Bandura, 1989, 5.9-46). Bu yetenekler ¢ercevesinde
bireyin eylemleri, davramiglar1 ve tutumlar1 sadece baskalarinin davraniglart ve
sonuglarini gozlemlemekle degil; ayn1 zamanda kendi diisiincelerini degerlendirmesi
ve degistirmesiyle de iligkilidir. S6z konusu bu durum, sosyal biligsel teorinin
dayandigi ilkelerden bir digeri olan “karsilikli belirleyicilige” dayandirilmaktadir.
Bireyin davranislarinin ¢evresiyle karsilikli olarak etkilesim iginde oldugu ve bireyin
sonraki davranisini etkiledigi diistiniilmketedir (Senemoglu, 2021, s.226). Dolayisiyla
hem sosyal ¢evre hem de bireyin kendi davranislari, eylemleri yonlendiren bilgi
kaynaklar1 olarak degerlendirilmektedir. Ozetle, bireyin hem baskalarmmn
davraniglarinin sonuglarint hem de kendi davranislarinin sonuglarini gézlemleyerek

bir tutum gelistirdigi, ilgili kuram temelinde agiklanmaktadir.

Sosyal bilissel teorinin iizerinde durdugu akran iletisiminin (Bandura, 1989, s.64)
tutum ve davranis iizerindeki etkisini ele alan bir aragtirmaya gore, madde kullanimina
kars1 yapilan kamu spotlarindaki anlatilara yonelik gergeklik algisinin ve akran iletisim
sikliginin, madde kullanimi iizerinde etkili oldugu sonucuna ulasilmistir (Shin ve
Pettigrew, 2022, s.229). Bunun yani sira medya mesajlarinin belirli kaliplarla
sunulmasi ve gercek yasamdan modeller kullanmasi da bireyleri daha hizli etkileyerek
giiven duygusu uyandirdigi (Bilici, 2017, s.54), SCT temelinde agiklanabilmektedir.
Dolayisiyla bireyin sosyal yasami igerisinde maruz kaldigi durumlar, medya
mesajlarin1 degerlendirme ve pekistirme siiregleri, gerceklik algilarini etkileyerek

belirli bir davranigin ortaya ¢ikmasina neden olamaktadir.

SCT, gozlem yoluyla 6grenmenin dikkat, hatirlama, iiretim ve motivasyon gibi dort
biligsel siire¢ igerisinde gergeklestigini savunurken; o6zellikle son siire¢ olan
motivasyon, teorinin 6nemli bir parcasi olarak goriilmekte ve bireylerin 6grendigi her
davranig1 yapmayi segmedigi seklinde agiklanmaktadir (Moyer-Guse, 2008, s.412). Bu
dogrultuda, bireyin bir davranisi sergilemesi i¢in motive olmasi gerekmektedir.
Motive olma siirecini etkileyen mekanizmalardan birinin bireyin 6z yeterliligi
oldugunu ileri stiren Bandura’ya (1977, s.193) gore yeterlilik beklentisi, bireyin
istenen sonuglara ulagabilmek i¢in gereken davranisi basariyla uygulayabilecegine
olan inancidir. Bireyin bu inancinin yiiksek ya da diisiik olmasi ise, yasami igerisinde

karsilastig1 olgular1 degerlendirmesini etkilemektedir. Ornegin, insanlar eylemleriyle
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istenen etkileri yaratabileceklerine inanmadiklarinda zorluklar karsisinda harekete
geeme konusunda motivasyonlart ¢ok az olmakta (Bandura, 2004, s.144) ve bu
inanglari, hedef belirleme konusunda daha fazla ¢abay1 gerektirip gerektirmedigine
veya moral bozucu olup olmadigina gore degismektedir (Bandura, 1998, s.628).
Dolayisiyla motive olma durumu, kisisel faktorlerin etkisiyle sekillenmekte olup,
ozellikle giiniimiizde hizla degisen teknolojik yeniliklere karsi bireyin psikososyal

olarak gosterecegi tutumun yoniinii de belirlemektedir.

Bandura (2006, s.173), yasamu belirgin bir sekilde farklilagtiran ve yeni adaptasyonlar
gerektiren yeniliklerin psikososyal yollarla gelistigini aktarmaktadir. Ona gore,
giiniimiiz toplumlarinin yasadig koklii teknolojik degisikliklerin ortaya ¢ikardigi yeni
gercekliklerin, insan hayatina nasil yansiyacaginin incelenmesi 6nem arz etmektedir
(s.175). Bu cercevede ortaya ¢ikan teknolojik yeniliklerin insan hayati i¢in avantajli
ve dezavantajli yonlerinin medya mesajlart araciligiyla sunulmasi, bireyin ilgili
teknolojinin yasamindaki yerini degerlendirmesine ve bu dogrultuda bir davranis ve

tutum gelistirmesine neden olacag: diisiiniilmektedir.

2.1.1.3. Genisletilmis Ayrimtilandirma Olasihigi Modeli (Extended Elaboration
Likelihood Model - E-ELM)

Ikna siirecini agiklayan modellerden biri olan ve Petty ve Cacioppo’nun (1986)
gelistirdigi Ayrintilandirma Olasiligt Modeli (ELM), ikna edici iletisimde bireylerin
tutumunun, motivasyonlarinin ve yeteneklerinin nasil degisime ugradiginit merkezi ve
cevresel yolla aciklamaktadir (Zhang, Ito, Wu ve Li, 2017, s.42). Merkezi yol, bireyin
karsilastigi mesajlar1 dikkatlice isleyerek ikna edici argiimanlara dayali tutum
gelistirmesini ifade ederken; ¢cevresel yol, basit ipuglarina dayali, daha az bilissel ¢aba
gerektiren tutum degisiklerini agiklamaktadir (Petty ve Cacioppo, 1984, s.70). Diger
bir deyisle merkezi yol, bireylerin bilgiyi derinlemesine isleyerek mantiga dayali yargi
olusturmalarina; g¢evresel yol ise bilgiyi derinlemesine islemeden daha yiizeysel
baglantilara odaklanmaktadir (Tian, Zhang, Jiang ve Yang, 2021, s.3). Bu nedenle
cevresel yolda, kaynagin giivenilirligi gibi etkenlere bagli olarak ikna siireci

gerceklesmektedir.
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Iknaya dogru giden yolda cevresel ve merkezi siirecler arasindaki ayrimm zaman
icerisinde belirsizlestigini ve ELM’nin anlatisal iknay1 agiklamada yetersiz kaldigini
vurgulayan Slater ve Rouner (2002, s.177), bu dogrultuda genisletilmis
ayrintilandirma olasiligi modelini (E-ELM) ortaya koymaktadir. Yazarlar, anlatisal
ikna siirecini aciklamak icin konuya katilim yerine anlatiya katilim ve karakterle
Ozdeslesme gibi degiskenlerin ele alinmasinin gerekli oldugunu, s6z konusu model
dogrultusunda agiklamaktadir. Yapilan diger caligmalarda da, anlatilarin ikna edici
giiclinli aciklamak amaciyla yararlanilan E-ELM’de, bir karakterle 6zdeslesmenin
kars1 argiiman sunma ihtimalini engelledigi (Bullock, Shulman ve Huskey, 2021, s.3)
ve tasima-imgeleme modelinde oldugu gibi, bir anlatidaki karakterle 6zdeslesmenin,
hikayeye siiriiklenmeyi kolaylastirarak iknaya yol agtig1 savunulmaktadir (Hinyard ve
Kreuter, 2006, s.786). S6z konusu karakterle 6zdeslesme siirecinin ise, kisinin 6nceden

yasadig1 ya da deneyimledigi asamalarla baglantili oldugu diistiniilmektedir.

Bireyler, kavramlari, sayilar1 ve mantiksal arglimanlar1 islemeden dnce sosyal bilgi
islemcileridir (Slater ve Rouner, 2002, s.179). Bu nedenle anlatilar1 anlamlandirmada
hafizadan geri ¢agirma siiregleri etkili olmaktadir (Mandler ve Johnson, 1977, 5.148).
Anlatilarin islenmesinde genellikle hikaye ve karakterle etkilesimin yonlendirici bir
rol oynadigini savunan E-ELM, bu dogrultuda ikna edici etkinin artirilmasinin goémiilii
mesajlarin ilgili anlatiya entegre edilmesine bagl oldugunu 6ne siirmektedir (Ott, Tan
ve Slater, 2020, s.1). Dolayisiyla anlatiya yonelik ikna olma siirecinde, sunulan
mesajlarin karakter ve hikaye ile uyumlu olmasi kadar, alicinin ilgili uyaranlara
yonelik var olan tutumlarina da baglidir ve bu durum anlatiya katilimi etkileyen
karakterle 6zdeslesme siirecine etki etmektedir. Ayni1 zamanda kars1 argliman tiretimi,
karakterle 6zdeslesme ve anlatiya katilim siireci ile ters orantili iken; hafizadan geri

cagirma siireci ile dogru orantili oldugu 6ngoriilmektedir.

2.2. Reklam Anlatilarinda ikna Edici icerigin islenmesi

Anlatilarin insanlara ulagtirilmasinda onemli bir ara¢ olarak goriilen sinema,
televizyon dizileri ve reklam filmlerindeki kurgusal yapilar, bireylerin diinyay:
anlamlandirma bigimlerini, tiikketim sekillerini, sosyal normlarmi ve hatta kendi
kimliklerini inga etmelerinde gii¢lii bir sosyal yap1 haline gelmistir. Walter Fisher’in

1984 yilinda ortaya koydugu ve ikna edici iletisimi bir 6ykii gibi kurgulamaya dayali
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olan anlati modeli, tiiketicilere reklamdan ¢ok bir hikaye izledikleri izlenimini vermek
amactyla kullanilmaktadir (Giindogdu ve Saglam, 2021, s.144). Bu yoniiyle
anlatilarin, bireylerin degerlerine gore tasarlanip algilarinin yonlendirilmesindeki araci
roliine vurgu yapan Kilang’a (2013, s.38) gore bu anlatilar, bireylerin iiriin veya marka

reklamlarina yonelik satin alma davranisini 6nemli 6lciide etkilemektedir (s.46).

Hedef kitlelerine anlam ve baglant1 sunmay1 amaglayan markalarin, argiimana dayali
ikna yontemlerini kullanmanin sorun yaratabilecegini ifade eden Brechman ve Purvis
(2015, s.377), anlatisal reklam mesajlarina olan duyarliligi 6lgmek i¢in yaptiklar
calismada, taginabilirligin marka isimlerinin hatirlanmasima ve reklamlara yonelik
daha olumlu duygusal tepkilere yol agtig1 bulgusuna ulagsmislardir. Benzer sekilde
anlatiya tasinma siirecini “zihinsel simiilasyon” kavramiyla agiklayan Escalas’a (2004,
s.46) gore, tiiketicilerin anlatisal bilgi isleme ile reklamlara tasindiklarinda, analitik
bilgi islemeye gore daha olumlu reklam tutumlari ve marka degerlendirmeleriyle

sonuclanmaktadir.

Anlatisal reklamlar ve anlati isleme {izerine yapilan mevcut caligmalar1 inceleyen
Chang (2012, s.20) tarafindan, reklamlarin tiiketici zihninde yer alan anlati
prototiplerine karsilik gelen olaylara sahip olmasi gerektigi ifade edilmekte ve buna ek
olarak, yeni medya gibi teknolojilerin ortaya ¢ikmasiyla hikaye anlatim bigimlerin
yasayacagl degisimin arastirilmasinin 6nemli oldugu vurgulanmaktadir. Dolayisiyla
teknolojik gelismelere yonelik tiiketicilerin tutumlar1 ile anlatida kullanilan
mekanizmalarin birbirini etkileyecegi ve reklama yonelik bir anlatisal ikna ortaya
koyacag1r oOngoriilmektedir. Bunun yani sira ise, anlatisal ve geleneksel ikna
yontemlerinin farkli mekanizmalar1 kullanarak iknaya yonlendirdigini destekleyen,
dramatik reklamlar ile mantiksal argliman sunan reklamlarin ikna siirecinde nasil bir
yol izledigine yonelik yapilan bir ¢calismada (Deighton, Romer ve Mcqueen, 1989,
$.339), dramatik reklamlarin mantiksal argiiman iireten reklamlara kiyasla daha fazla
duygu ve gergeklik hissi uyandirdig1 ve daha az kars1 argliman sunumuna yol agtig1
gorilmektedir. S6z konusu bu bulgu, bireyin anlatiya tasinma siirecinde duygu ve
gerceklik hissinin etkili oldugunu ortaya koymaktadir. Ele alinan ¢alismalar
kapsaminda reklam anlatilarina yonelik algilanan gerceklik unsurlarinin, anlatisal ikna

tizerinde 6nemli etkileri oldugu 6ngdriilmektedir.
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2.2.1. Algilanan Gergeklik ve Anlatisal ikna Siireci

Anlat1 iknasinda temel bir onciil olan algilanan gerceklik, anlatiya yonelik katilimi
etkileyen 6nemli mekanizmalardan biri olarak gosterilmektedir (Shen, Seung,
Andersen, McNeal, 2017, s.176). En basit haliyle, bir anlat1 ile gercek diinya
arasindaki benzerlik diizeyini ifade eden algilanan gerceklik (Busselle ve Greenberg,

2000, s.253), reklama yonelik begeniyi etkileyen unsurlar arasinda ele alinmaktadir

(Walker ve Dubitsky, 1994, s.13).

Algilanan gercekligi, kurgusallik, digsal gerceklik ve anlatisal gerceklik olarak fi¢
boyutta inceleyen Busselle ve Bilandzic’e (2008, s.266) gore, kurgusallik bir anlatinin
kurgusal veya kurgusal olmayan boyutunu; dissal gergeklik, anlatidaki unsurlarin
gercek diinya ile iligkisini; anlatisal gerceklik ise, anlatida yer alan olaylar arasindaki
mantik ve tutarlilig ifade etmektedir. Algilanan gerceklik kapsaminda ele alinan bu
boyutlar, reklamlardaki anlatilara yonelik ikna siirecinde farkli etki mekanizmalarin
ortaya ¢iktigini gostermektedir. Anlatidaki gergeklik unsurlarinin, anlatiya yonelik
ikna tizerindeki etkisini ele alan bir ¢alismada (Potter, 1988, s.39), televizyondaki
igerigin gercek olduguna inanan izleyicilerin, kurgusal olduguna inanan izleyicilere
kiyasla, igerikten etkilenme olasiliklarinin yiiksek oldugu bulgusuna ulasilmistir.
Dolayisiyla yapilan bu calisma, anlatinin kurgusalliginin anlatiya yonelik iknayi

etkiledigini gostermektedir.

Algilanan gerceklik kapsaminda kurgusalligin en yogun sekilde uygulandig
reklamlar, hem gercek yasami yansitarak hem de topluma ydn veren mesajlari
sekillendirerek insanlar1 etkilemeye c¢alismaktadir. Bu yoniiyle anlatisal reklamlar,
izleyicilerle duygusal bag ve empati kurarak reklamdaki gercekligin i¢sellestirilmesini
saglamaktadir (Koroglu, 2019, s.123). Bu igsellestirme siirecinin zihinsel kaynaklar
tarafindan yonetildigini belirten bir calismada (Shapiro ve Kim, 2012, 5.93), bireylerin
medya anlatilarina yonelik gergeklik algilar1 “ipucu isleme modeli” araciligiyla
aciklanmaktadir. Reklam anlatilarina yonelik gercekligin izleyicinin ilk algisina bagh
oldugu varsayimina dayanan c¢alismada, anlatilarin yiliksek dikkat gerektirdigi
durumlarda gorsel imgeler gibi belirli ipuclarina odaklanildigi; yiiksek zihinsel
kaynaklarin  olmast durumunda ise anlatinin tutarliligt gibi daha derin
degerlendirmelerin yapilabilecegi ipuclarma odaklanildigi bulgusuna ulasilmistir

(s.103). Bunedenle reklamlara yonelik izleyicilerin gerceklik algilarini etkileyen farkli
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kaynaklarin varligindan sz edilebilmektedir. Oyle ki bu kaynaklara yonelik var olan
tutumlarin da, reklamdaki anlatilarin degerlendirilmesini ve anlatiya yonelik duygusal

katilimi etkiledigi ongoriilmektedir.

Bireylerin gerceklik algilarinin ¢ok boyutlu yapisini, yaptigi calisma ile destekleyen
Hall (2003, s.624), medya metinlerinin gergekliginin degerlendirmesinin, olasilik,
tipiklik, gerceklikle uyum, duygusal katilim, anlat1 tutarliligi ve algisal ikna edicilik
gibi alt1 farkli boyutun etkisi altinda oldugundan sz etmektedir. Izleyicilerin medyada
sunulan gerceklige yonelik algilarinin arastirilmasi amaciyla odak grup goriismesi
yapan Hall’un ¢alismasini, farkli etnik gruplar ilizerinde deneyerek bir 6lgek haline
getiren Cho, Shen ve Wilson (2014, s.833), olasilik, tipiklik, dogruluk, algisal kalite
ve anlat1 tutarlili§i boyutlar ile 6zdeslesme, mesaj degerlendirmesi, duygusal katilim
ve reklama yonelik tutum arasindaki iliskiyi incelemistir. Yapilan ¢alismada 6ne ¢ikan
bulgulardan biri ise, anlati tutarliligi ile algisal kalitenin olumlu mesaj
degerlendirmesini ve duygusal katilimi ortaya koymasi olmustur. Yine Cho, Shen ve
Wilson (2013, s.2) tarafindan alkol ve uyusturucu karsit1 kamu spotlarina yonelik
yapilan ¢alismada, algilanan gerceklik ile 6zdeslesme ve kisisel risk algis1 arasindaki
iliski incelenerek ele alinan boyutlarin 6zet seklinde tanimlamasi yapilmistir (Tablo
1’e bakiniz).

Tablo 1: Algilanan Gergeklik Boyutlarinin Tanimlanmast

Boyut Tanimi

|
Olasilik /Makulliik Bir anlatidaki olayin gergek diinyada ne
Olciide gerceklesebileceginin tahmini

Tipiklik Bir anlatinin gercek diinyada siklikla
meydana gelen bir olay1 ne 6l¢iide temsil
ettiginin tahmini

Olgusallik /Dogruluk Bir anlatinin gergek diinyada gergekten
yasanmus belirli bir olaya ne 6l¢iide
dayandiginin tahmini

Anlati Tutarlili Bir anlatinin i¢ yapisinin ne dl¢iide tutarh
oldugunun tahmini

Algisal Kalite Bir anlatinin isitsel, gorsel ve diger duyusal
unsurlarinin gerg¢ekligin ne 6l¢iide etkileyici
bir tasvirini olusturdugunun tahmini

Kaynak: Cho, Shen, Wilson, 2013, s.2.
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Algilanan gergeklik kavramimin temel boyutlarini 6zetleyen bu tablo, algilanan
gerceklik boyutlarinin her birinin farkli bir yoniinii ortaya koymaktadir. Bu boyutlar
birlikte degerlendirildiginde ise, bir anlatinin izleyici goziinde nasil gergekei
goriindiigiinii belirleyen ¢ok boyutlu bir ¢ergeve sunulmaktadir. Bu baglamda ilgili tez
calismasinda algilanan gerceklige iliskin degerlendirme, s6z konusu boyutlar

cergevesinde yapilacaktir.

2.2.1.1. Algilanan Makulliik (Olasilik)

Algilanan gergekligi ortaya ¢ikaran boyutlardan biri olarak degerlendirilen algilanan
makulliik (perceived plausibility), medyada gézlemlenen olaylarin gergek hayatta var
olma olasilig1 ya da sikligi ile iliskilendirilmektedir (Ye, 2024, s.24). Bu durum,
uzayda destans1t maceralar1 konu alan Yildiz Savaglari filmini, tartigmali bir bosanma
hikayesini anlatan Kramer’e Karsi Kramer filmine gére muhtemelen daha az olasi
olarak algilamasiyla 6rneklendirilmektedir (Parrish, 2015, s.20). Algilanan makulliik,
Can, Ekinci ve Dilek-Fidler (2025, s.2) tarafindan, gerc¢ek¢i kurgusal hikayelerin
anlatimi siirecinde, gergek olmayan unsurlarin hikaye ile harmanarak izleyicinin
gercek yasam deneyimi ile iliski kurmasi seklinde agiklamaktadir. Diger bir deyisle,
izleyici anlatidaki olaylari, gercek diinyada gerceklesme olasiligi dogrultusunda
degerlendirerek gerceklik algisina dahil etmektedir. Bunun yani sira bir hikayenin
“gercek olaylara dayali oldugu” bilgisi ile etiketlenmesi de algilanan makulliigii artiran

unsurlardan biri olarak gériilmektedir (Valsesia, Diehl ve Nunes, 2017, s.106).

Izleyicinin deneyimi gercevesinde ele alinan algilanan makulliik boyutu, bireyin
izledikleri ve gordiikleriyle iliskilendirilmektedir. Televizyonun bir bireyin sosyal
gerceklik algisim1 nasil etkiledigine yonelik Elliott, Rudd ve Good (1983, s.1)
tarafindan gerceklestirilen ¢alismada, algilanan makulliik kavrami, bir programin,
gercek diinyada var olan toplumsal ve c¢evresel imgeleri sundugu olgiide gercekei
olarak gortilebilecegi dogrultusunda aciklanmaktadir. Diger bir deyisle, medyadaki
anlatilar giinliik hayatta karsilagti§imiz sosyal durumlar, ¢evresel ortamlar ya da
olaylarla ne kadar iliskiliyse izleyici tarafindan o kadar inandirici1 bulunmaktadir.
Dolayistyla reklamlar da, izleyiciyi inandirmaya ve ikna etmeye yonelik gergeklik

imgelerinden siklikla yararlanmaktadir.
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Reklamlar her ne kadar gercek hayattan aldigi mesajlan tiiketici zihninde igslemeye
caligsa da, gercek hayatta hi¢ karsilasmadigimiz kurgusal karakterleri ve hikayeleri
islemesi nedeniyle goreceli algilanan gergeklik kavrami dogrultusunda ele alinmasi
gerektigini vurgulayan Xu’a (2008, s.7-8) gore, izleyici bir reklamda tasvir edilen
olayimn gerceklesme olasiligini gercek hayat deneyimi ile karsilagtirarak gergeklik
algisina dahil etmektedir. Anlatilardaki kurgusal olay 6rgiisii, bireylerin deneyimledigi
olaylara benzerligi nedeniyle, izleyiciler tarafindan makul olarak goriinmektedir
(Berger, Ha ve Chen, 2019, s.307). Dolayisiyla kisi, anlatida sunulanlar1 gergek
olaylarla karsilastirildiginda makul ve mantikli olarak algilarsa, kurgusal olup
olmadigina bakmaksizin hikayeyi ger¢ek olarak kabul etmektedir (Chun ve Shi, 2013,
s.3).

Reklam anlatilar1 gibi medyada yer alan anlatilarin izleyiciler tarafindan farkl
sekillerde algilanmasini etkileyen, kiiltiirel yapilar, yas, yasam bigimleri, teknolojik
gelismeler vb. gosterilmektedir. Farkli yas gruplarinin medya gergekligini nasil
algiladiklarina yonelik Dorr’un (1983) yaptig1 ¢caligmada, ergenlerin neredeyse yarisi
televizyondaki olaylar1 ger¢ek hayatta yasanmasi olast ya da makul olanlar seklinde
tanimlamaktadir (akt. Strasburger, Wilson ve Jordan, 2014, s.27). Calismada ayrica,
kiiglik yastaki gocuklar olaylar1 duygusal tepkilerle degerlendirerek onlarin miimkiin
olduguna inandigi; daha biiyiik yastaki ¢ocuklarin mantik c¢ercevesinde olayin
gerceklik olasiligini degerlendirdigi ifade edilmektedir. S6z konusu bu bulguya benzer
sekilde, makulliik ile duygusal katilim birbiriyle iliskili olarak goriilmektedir (Shin ve
Pettigrew, 2022, s.224). Buna ek olarak, bazi arastirmacilar, ¢cocuklarin gergek ve
kurgusal tasvirleri ayirt edebilme yeteneklerinin, konuya iligkin sahip olduklar
deneyimlere gore degisebilecegini ve g¢ocuklarin ¢ogu zaman ger¢ek yasam ile
televizyondaki olaylara yonelik gozlemlerini, gerceklige dair daha karmasik
degerlendirmeler yapmak i¢in kullandiklarini 6ne siirmiislerdir (Austin, Robert, Nass,
1990 ve Davies, 1997°den akt. Shapiro ve Chock, 2003, s.167). Dolayisiyla,
reklamdaki anlatilara yonelik gercekligi etkileyen siireglerin, bireylerin olas1
gercekligine yansidigl; yani, gercek hayattan alinan referanslarla ortaya c¢iktig
diisiiniilmekte ve bu referanslarin giinliik hayatta sik sik maruz kalinan imgelerle

iligkili oldugu 6ngoriilmektedir.
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2.2.1.2. Algilanan Tipiklik

Gergeklik algisinin 6nemli bir boyutu olarak nitelendirilen algilanan tipiklik
(perceived typicality), bir medya tasvirinin 6zelliklerinin ger¢ek hayatta ne kadar
yaygin oldugu ya da gercek diinya niifusunun genelini ne kadar yansittigi ile
aciklanmaktadir (Hall, 2003, s.632). Diger bir goriise gore algilanan tipiklik, insanlarin
veya durumlarin medya temsilinin belirli bir niifus arasinda ne dlgiide ortak veya

benzer olarak kabul edildigini ifade etmektedir (Ye, 2024, s.24).

Tipiklik, makulliige gore daha keskin bir gergekligi ortaya koymakta ve aralarindaki
fark, izleyicinin bir olayin belli bir zamanda gerceklesme olasilig1 iizerine
diistinebilecegi; fakat kendi deneyiminin &tesinde olmasi nedeniyle tipik olarak
degerlendirilemeyecegi ile agiklanmaktadir (Cho vd., 2014, 5.831). Ornek olarak ise
Dorr ve arkadaslari (1980), Charlie Chaplin’in bir filminde ayakkabisini kaynatip
yemesinin, tuhaf seyler yiyecek kadar a¢ olma durumu ile iligskilendirilerek olasi
bulunabilecegini belirtmig; fakat bireyin deneyimi ig¢in tipik bir olay olarak
algilanmayacagini vurgulamiglardir (akt. Cho, Wilson ve Choi, 2011, s.143).
Dolayisiyla, anlatilarin gercekligine yonelik algilarm, farkli boyutlar ve farkl etkilerle
gerceklesebildigi varsayilmaktadir.

Televizyondaki hikayelerin, ister haber olsun ister eglence programi, 6nemli bir
ozelliginin atipik ve tipik insanlarin veya olaylarin karisimi oldugunu vurgulayan
Shapiro ve Chock (2003, s.168) bu durumu, Oriimcek Adam ¢izgi filminin goriiniim
olarak atipik, kiz arkadasiyla olan iligkisi olarak ise kadin-erkek iligkilerinin bir¢ok
tipik unsuru sergilemesi ile aciklamaktadir. Ayni1 zamanda yazarlar tarafindan,
televizyonda sunulan anlatilarin tipik unsurlar icermesinin, izleyici tarafindan daha
hizli anlagilmasini saglamak agisindan Onemli oldugu vurgulanmaktadir. Bazi
arastirmacilar da, televizyonda sunulan tipik unsurlarin zamanla birikerek inang ve
tutumlar tzerinde etkili oldugunu one siirmektedir (Gerbner, Gross, Morgan ve
Signorielli, 1986, s.19). Bu nedenle reklamlar da, tiiketiciye sundugu anlatilar

yardimuiyla bir etki yaratabilmek i¢in tipik unsurlari siklikla kullanmaktadir.

Uriin  6zelliklerine yonelik tipikligin, karsilastirmali reklamlar aracilifiyla

sunulmasinin tiiketici tepkilerini nasil etkiledigine yonelik yapilan ¢aligmada (Hsu ve
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Tam, 2021, s.1), tipik 6zelliklerin dogrudan karsilastirmali reklamlar ile sunulmasinin
marka farklilagmasini ve ¢agristmini artirdigy; atipik o6zelliklerin ise mesaj katilimini
azaltigi bulgusuna ulasilmistir. S6z konusu bulgu dogrultusunda, reklamlarda
kullanilan anlatilarin izleyiciye tipik 6zellikler sunmasi asina oldugu bilgileri hizl

sekilde almasini saglayarak gerceklik algisini pekisiterecegi ongoriilmektedir.

2.2.1.3. Algilanan Dogruluk (Olgusallik)

Anlatisal ikna edicilik tizerinde énemli etkisi oldugu diisiiniilen algilanan gercekligin
bir boyutu olan algilanan dogruluk (perceived factuality), tasvir edilen olaylarin gergek
hayatta gergekten yasanip yasanmadigmma ve ekrandaki kisilerin senaryo dist
hayatlarinda goriiliip goriilmedigine dair bir yargiyr temsil etmektedir (Huston,
Alvarez, Truglio, Fitch ve Piemyat, 1995, s.232). Daha genel bir ifadeyle dogruluk ya
da olgusallik, bir anlatinin gercek diinyada bir kisiyi veya olay1 tasvir etme derecesi

olarak agiklanmaktadir (Cho vd., 2014, s.831).

Gergeklik algisinin yapisal olarak iki ana boyuttan olustugunu ileri stiren Pouliot ve
Cowen’e (2007, s.243-244) gore bunlardan birincisi, bir filmde tasvir edilen olay ve
karakterlerin uydurma olup olmadigina iliskin yargiya karsilik gelen olgusal gerceklik
algisini; ikincisi ise, filmde gosterilen karakterlerin ve olaylarin kisinin yasadig:
diinyaya ne olclide benzer, dogru ve olas1 olduguna iliskin yargisina karsilik gelen
psikolojik gergeklik algisimi ifade etmektedir. Dolayisiyla olgusal gergeklik kavrami,

mutlak dogruluk cergevesinde ele alinmaktadir.

Medyada yer alan haber ve kurgu yazilarinin dogrulugunun veya anlati bi¢iminin
okuyucularin duygusal ve biligsel tepkilerini nasil etkiledigine yonelik yapilan
arastirmada, okuyucularin roman benzeri bir anlatinin gergek bir olaya dayandiginin
aciklandiginda duygusal bir siire¢ ile empatiye yonlendirilebilecegi one siiriilmektedir
(Chun ve Shi, 2013, s.6). Tersine, tamamen gercek dis1 olaylara dayandigina yonelik
bilgi verilmesi durumunda ise, duygusal olarak etkinin azalacagi varsayimi yapilabilir.
Bunun yani sira yapilan diger ¢alismalar da, olgusal gergeklik algisi ile gorsel-isitsel
materyale verilen duygusal tepkilerin yogunlugu arasinda bir iligki oldugu ileri
stiriilmiistiir (Gunter ve Furnham, 1984; Murry ve Dacin, 1996’dan akt. Pouliot ve

Cowen, 2007, s.244). Olgusal ger¢ekligin hem duygusal hem de bilissel tepkiler

30



tizerindeki etkilerini arastiran Huston ve arkadaslart (1995, s.247), algilanan
olgusalligin biligsel olarak bilgiyi islemeye yonelik tutumlar iizerindeki etkili oldugu
bulgusuna ulagsmigslardir. Belgesel ve kurgusal filmlere yonelik, yetiskinlerin hafiza,
algilanan gergeklik ve duygusal tepkilerinin arastirildig: diger bir ¢calismada (Pouliot
ve Cowen, 2007, s.241), belgesel filmlerin kurgusal filmlere gore daha gergekgi olarak
algilandig1; fakat beklenenin aksine kurgusal filmlerdeki gorsel ve sozel bilgilere
yonelik hatirlama ve duygusal tepkilerin yogunlugu daha yiiksek bulunmustur.
Yapilan ¢alismalar gosteriyor ki, algilanan dogruluk ile duygusal tepkiler arasindaki
iligki {lizerinde bir uzlagsma saglanamamistir. Ele alinan ¢alisma dogrultusunda ise,
algilanan dogruluk ile duygusal katilim arasindaki iligki, reklam kaynaginin bilinip
bilinmemesi ve ona yonelik var olan pozitif ve negatif tutum acgisindan

degerlendirilecektir.

2.2.1.4. Algilanan Anlati Tutarhhg:

Algilanan makulliik, tipiklik ve dogruluk, bir anlatinin izleyicinin gergekligine ne
kadar yakin oldugu ile; anlati tutarlilig1 ise, anlatidaki olaylarin birbirleriyle ne kadar
tutarli bir sekilde islendigi ile iligkilendirilmektedir. Bir hikayenin yapisal olarak
anlamli olma derecesi ile agiklanan anlati tutarlilig1 (narrative consistency) (Li, Tang,
Liuve Ma, 2018, s.118), i¢sel olarak tutarli olan, kendisi ile ¢celismeyen, agiklanmayan
hicbir sey birakmayan gercek¢i programlama olarak tanimlanmaktadir (Hall, 2003,
5.636).

Algilanan anlat1 tutarlilig1 gercevesinde yapilan ¢aligmalar (Cho vd., 2014; Li vd.,
2019; Yale, 2013), tutarh bir olay Orgiisiiniin, izleyicilerin hikayeyi daha kolay takip
etmesini sagladigi, algilanan gergekligi artirdig1 ve mesaj islemedeki biligsel siirecin
uyumsuzlugunu azalttigin1 6ne siirmektedir (akt. Huang vd., 2025, s. 4). Busselle ve
Vierrether (2022, 5.692) tarafindan yapilan deneysel ¢alismada, okuyucularin anlatida
karsilagtigi yeni bir bilgi ile Onceki kisimlarindan gelen bilgiler arasindaki
tutarsizhi@in, anlati gercekligi {izerinde etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu
dogrultuda anlatiya yonelik gergekligi etkileyen temel unsurlardan biri anlati tutarlilig

olarak goriilmektedir.

31



Reklamlar sinirli zaman igerisinde hedef kitleyi bilissel ve duygusal agidan ikna etmek
amaciyla izleyiciye tutarli anlatilar sunarak izleyicinin mesaji dogru anlamasini ve
igsellestirmesini saglamaktadir. Escalas (2004, s. 38), baglamsal agidan iyi hazirlanmig
reklamlarin izleyici de daha giiglii bir duygusal etki yarattigini belirtmektedir.
Ozellikle “tasima teorisi” baglaminda, izleyicinin bir anlatiya ne kadar tagindigimi
belirleyen olgiitiin, iyi yazilmis yiiksek kaliteli anlatilardan olustugu one siiriilmektedir
(Green ve Brock, 2000, s.719). Televizyon reklamlarinin anlati baglaminda
karsilagtirmasini yapan diger bir ¢alismaya gore (Smallwood, 2023, s.16-17), anlat1
acisindan tutarlilign digik reklamlarda, daha karmagsik ifadelere yer verildigi,
tutarlilig1 yiiksek reklamlarin ise, tutarliligi diigiik reklamlara kisayla, daha yiiksek bir
iknay1 ortaya ¢ikardigi vurgulanmaktadir. Dolayisiyla reklam anlatilarina yoénelik
algilanan  tutarsizliklarin, reklam mesajinin  degerlendirilmesini  olumsuz

etkileyebilecegi ongoriilmektedir.
2.2.1.5. Algilanan Algisal Kalite

Bir anlatinin {iretim kalitesinin, izleyicinin anlatiya yonelik ilgisini dogrudan
etkiledigini dile getiren Slater ve Rouner’a (2002, s.182) gore, bu durum anlatiya
yonelik iknay1 ortaya ¢ikarmaktadir. Oyle ki olasilik, tipiklik, olgusallik boyutlari
anlatiin dogrudan dis gercekligi ile ilgiliyken; algisal kalite tipki anlati tutarlilig gibi
anlatiin kendi igindeki oOzelliklerine odaklanmaktadir. Algilanan algisal kaliteyi
(perceptual quality), anlatida yer alan gorsel ve isitsel uyaranlarin izleyiciye ne kadar
gercekei geldigi ile aciklayan Parish (2015, s.21) bu durumu Star Wars 6rnegi ile
aciklamaktadir. Ona gore, Star Wars filmi, izleyici de mantiksiz, atipik ve kurgu olarak
bir alg1 olustursa da, yenilik¢i yazimi, iyi oyunculuklari, dramatik miizigi ve yeni 6zel
efektleriyle gercekci olarak goriilebilmektedir. Bu dogrultuda algilanan kalite, bir
medya anlatisindaki unsurlarin (isitsel veya gorsel), anlatidaki ger¢ek diinya
deneyimlerine bakilmaksizin, ikna edici icerigi etkili bir sekilde ele alma derecesiyle

agiklanmaktadir (Cho vd., 2014, s.832).

Cevrimigi bir anlatida sunulan ¢ekici gosterimlerin, tiiketici tarafindan daha gergekci
algilandig1 ve daha kolay bir sekilde zihinsel imgeler olusturmay: sagladig
aktarilirken; bu durumun anlati aktariminin  kolaylastirilmasina ve iknanin

gelistirilmesine olanak tanidigi belirtilmektedir (Petrova ve Cialdini, 2005’den akt.
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Ching, Tong, Chen, Chen, 2013, s.419-420). Dolayisiyla reklamlardaki anlatinin,
izleyicinin zihnindeki gercekligi etkileyecek gorsel ve isitsel imgeler sunmasi ile
tikketicinin anlatinin i¢ine c¢ekilmesi saglanmakta ve anlatinin igine ¢ekilen

tiikketicilerin mesaja yonelik ikna olmasi beklenmektedir.

Universite dgrencilerinin kamu spotlar1 ve reklamlara yonelik gergeklik algisinin,
mesaj yorumlama silireci modeli kapsaminda degerlendirildigi bir calismada
(Andsager, Austin ve Pinkleton, 2001, s.137), prodiiksiyon kalitesi ile mesajin
anlasilmasi arasinda iligki oldugu; reklam ve kamu spotlarinin tiretimindeki kaliteye
odaklanan izleyicilerin anlatiya yonelik daha olumlu ¢ikarimlarda bulundugu ortaya
konmustur. Algilanan gerc¢eklik boyutlarinin her birinin anlatisal ikna siirecine farkl
sekilde etki edecegini ve bu nedenle hangi boyutlarin hangi ikna mekanizmalar1 ortaya
cikaracaginit aragtiran Cho ve arkadaslarinin c¢aligmasinda (2014, s.843), algisal
kalitenin tipki anlat1 tutarliligt gibi mesaj degerlendirmesi ile iliskili oldugu
goriilmektedir. Bunun yani sira yine ayn1 ¢alismada, algisal kalite ile duygusal katilim
arasindaki iliski, anlati tutarlilifindan daha yiiksektir. Sonu¢ olarak, algilanan
gerceklik kapsamindaki boyutlar her ne kadar gergek diinyaya iliskin algilar olarak ele
alinsa da, anlati igerisindeki unsurlarin gergekci goriilme derecesiyle de

iliskilendirilmektedir.

2.3. Reklam Anlatilarinda Iknay1 Etkileyen Bilissel ve Deneyimsel Aracilar

Izleyicilerin bilgilerinin ve inanglarinin, olaylar1 degerlendirmelerini ve duygusal tepki
vermelerini etkileyebilecegini 6ne siiren Hamby ve Jones (2022, s.121), ozellikle
geemis deneyimlerin ve kiiltiirel bilgi bicimlerinin  bu degerlendirmeleri
sekillendirmede etkili oldugundan s6z etmektedir. Dolayisiyla bir anlatiya yonelik
izleyicilerin degerlendirmeleri, kendi diinyalarindan bagimsiz olarak ortaya
cikmamaktadir. Slater ve Rouner’da (1996) s6z konusu degerlendirmelerin hem
duygusal hem de 6znel bilesenler araciligiyla ortaya ¢iktigini ve bunun da mesaj

degerlendirmesiyle sonuglandigini savunmaktadir (akt. Andsager vd., 2001, s.124).

Reklama yonelik degerlendirmelerin, otomatik olarak ortaya ¢ikabilecegini 6ne siiren
Goodall (2009, s.25), Olson ve Fazio (2001) tarafindan gergeklestirilen ¢aligmada,

kosulsuz uyaranlarin (6rnegin, olumlu veya olumsuz degerlendirmeleri harekete
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geciren kelimeler veya gorseller) kosullu uyaranlarla (6rnegin, yeni nesneler)
eslestirildiginde Ortiik bir tutumun ortaya ¢iktig1 bulgusuna ulasildigini aktarmaktadir.
Dolayisiyla izleyicide var olan ortiik tutumu harekete gegirecek unsurlarin (6rnegin;
reklam kaynaginin tanimlanmasi) reklamda yer almasinin, anlatiya yonelik ikna

tizerinde etkili olacag1 varsayilmaktadir.

Anlatisal reklamlarin degerlendirilmesinde manipiilatif niyetin ve bilissel kaynaklarin
etkisinin arastirildig1 diger bir ¢aligmaya gore ise (Wentzel, Tomczak ve Herrmann,
2010, s.523), tiiketicilerin elindeki biligsel kaynak miktarmin reklami
degerlendirmesinde 6nemli oldugu ve bu kaynaklarla birlikte zihninde manipiilatif
reklam kodlamasi yapiliyorsa ikna siirecinin olumsuz sekilde ortaya ¢iktigi
belirtilmektedir. Benzer sekilde, bir anlatinin kurgusal olarak tanimlanmasinin
yanliglik kavramiyla iliskilendirilebilecegini ifade eden Braddock ve Dillard’a (2016,
$.449) gore, bu durumun sonucunda anlatida yer alan her tiirli iddianin izleyici
tarafindan reddedilebilecegi varsayilmaktadir. Bu durum, tiiketicinin anlatisal
reklamda sunulan her bir materyali, zihninde var olan bilgilerle degerlendirerek bir

davranig ortaya koydugunu gostermektedir.

Bilisin, deneyimlenen duygular1 nasil etkiledigi ve bu duygularin sonraki yargilar
nasil diizenledigine yonelik yapilan ¢alismada (Murry ve Dacin, 1996, s. 445), tiiketici
biligselliginin hesaba katilmasinin, olumlu veya olumsuz duygularin tiiketici tercihini
nasil etkiledigine dair Onemli ipuglarin1 ortaya koydugu dile getirilmektedir.
Caligsmada ayrica, kisisel alg1 ve algilanan gergeklik gibi biligsel faktorlerin, olumsuz
duygularin etkilerini agiklamada ©nemli oldugu aktarilmaktadir. Dolayisiyla
reklamlarda sunulan olumlu-olumsuz mesajlarin, tiiketicinin bilissel siireglerini

harekete gecirdigi diistiniilmektedir.

Anlatisal reklamlara yonelik ortaya ¢ikan bilingli ve bilingsiz tepkileri inceleyen
Simonetti, Dini, Bruni ve Bigne’ye (2024, s.14) gore, norofizyolojik sinyaller farkli
biligsel ve duygusal algilar tarafindan diizenlenmektedir. Diger bir deyisle, kisinin
beyin ve sinir sisteminde ortaya c¢ikan sinyaller, kisinin diisiinceleri ve duygusal
durumlan tarafindan sekillenmektedir. S6z konusu ¢alismada, ayrica sanal gergeklik
gozlikleri (VR) ile izlenen reklamlarin yiliksek uyarilma yarattigi; fakat bu

uyarilmanin olumsuz olarak degerlendirildigi bulgusuna ulasilmaktadir. Elde edilen
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bulgu, hem izleyicinin anlatiya siiriiklenme derecesinin teknolojinin kontroliinde
olmas1 hem de teknolojiye yonelik var olan olumsuz tutumu ile agiklanabilir. Oyle ki
izleyicinin reklama verdigi tepkinin bilissel ve deneyimsel aracilarla ortaya ¢ikmasi,
ilgili teknolojiyi nasil algiladigina, ne kadar kullanishi ya da tehdit edici bulduguna
bagli olarak sekillenebilir.

Elde edilen tiim bu bulgular cergevesinde, reklam anlatilarina yonelik tiiketici
tutumlarini etkileyen Onemli mekanizmalardan birinin kisinin yasami boyunca
edindigi bilgi kaynaklar1 ve deneyimleri oldugu diistinilmektedir. Geg¢misten
giinlimiize reklamlar tarafindan sunulan vaatlerin tiiketici tarafindan kabul edilerek bir
davranis ortaya koymasi hedeflenmektedir. Dolayisiyla reklam anlatilar1 da,
tilkketicilerin biligsel ve deneyimsel siireglerini harekete gegirecek unsurlari sunarak

anlatrya yonelik katilim1 artirmaya ¢aligmaktadir.

2.3.1. Kaynaga Yonelik Algi

Ikna edici iletisim kapsaminda mesaj igeriginin kim tarafindan alictya sunuldugu,
mesajin degerlendirilmesinde 6nemli bir etkendir. Ikna edici iletisimin basariya
ulasmasini saglayan kaynak faktoriiniin etkisini artiran ise; kaynagin giivenilirligi,
inanirligl, uzmanhgi, sayginligi veya sevilmesi gibi degerlendirmeleri kapsamaktadir
(Ozal, 2021, s.32). Bu degerlendirmeler, mesaji alan alicilar tarafindan bilissel ve
deneyimsel siizgeclerden gegirilerek bir davranisa donlismektedir. Bireylerin ikna
edici mesajlar1 islerken, sistematik ve sezgisel bilgileri nasil degerlendirdigini
aciklayan Chaiken’e (1980, s.754) gore, sistematik goriiste, alicilar oncelikle mesajin
icerigine odaklanirken; sezgisel goriiste, alicilar mesajin icerigini derinlemesine
islemekten kacinarak kaynagin giivenlirligi gibi unsurlara glivenmektedirler. Diger bir
deyisle, sezgisel bilgi isleme siireci kaynak 6zelliklerini ikna edici bir unsur olarak
gormektedir. Bunun yani sira, sezgisel bilgi isleme silireci, bireylerin ge¢mis
deneyimlerinin ve gozlemlerinin mesaja yonelik ikna {izerinde etkili oldugu goriisiinii
savunmaktadir (Chaiken, 1980, s.753). Dolayisiyla reklam kaynagina yonelik giiven
duygusu, tiiketiciyi sezgisel bilgi kaynaklarina yonlendirirken; giiven duygusunun
yoksun olmasi durumunda sistematik bilgi kaynaklar1 anlatilara yonelik algilarin

sekillenmesine aracilik etmektedir.
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Reklam kaynaklarinin zaman igerisinde belirsizlestigine vurgu yapan Toku’ya (2023,
s.285) gore, literatiirde tiiketicilerin bilgi arayisinda oldugu kaynaklarin reklam
mesajinin sunuldugu mecra ve mesaj1 sunan kisi olarak ele alindigi farkli bakis agilari
bulunmaktadir. Ek olarak yazar, reklam mesajinin kaynagini diisiiniirken reklamveren
ile reklam mesajin1 olusturan ajansin da kaynak olarak degerlendirilmesi gerektigini
vurgulamaktadir. Dolayisiyla hem reklam anlatisindaki mesaji sunan kaynak hem de
mesaj1 olusturan kaynak farkli tutumlarin ortaya ¢ikmasina neden olan bir araci olarak

degerlendirilebilir.

Dijital ¢agda hikdye anlatiminin ikna edici giiclinii artiran faktorleri inceleyen bir
calismaya (van Laer, Feiereisen ve Visconti, 2019, s.140) gdre, bir anlat1 kaynaginin
amatdr kullanicilar olmasi, profesyoneller tarafindan hazirlanan anlatilara kiyasla,
daha yiiksek diizeyde bir iknay1 ortaya ¢ikarmaktadir. Benzer sekilde diger bir ¢calisma
da, reklam mesajlarinin islenmesinde manipiilatif niyetin belirginliginin etkili
oldugunu, yani reklam kaynaginin tarafli veya tarafsiz olarak degerlendirilmesinin
etkili oldugu agiklamaktadir (Kirmani ve Zhu, 2007, s.689). Bu nedenle, anlatilari
sunan reklam kaynaklari, tiiketicilerin bilissel veya deneyimsel bilgileri ile entegre

olarak bir davranisin ortaya ¢ikmasini saglamaktadir.

Gilinlimiizde yasanan teknolojik gelismeler, mesaj kaynaklarinin algilanig bigimlerini
de degistirmistir. Son doénemde, yapay zeka destekli reklam uygulamalar1 gibi
gelismeler, mesaj kaynaginin yalnizca bilgi génderen degil; ayn1 zamanda iligki kuran
bir yap1 olarak algilanmasini saglamaktadir. Ortaya ¢ikan bu durum ise, ikna
stireclerinde biligsel ve deneyimsel bilgi kaynaklarinin yeniden tanimlanmasina neden
olmaktadir. Biligsel a¢idan tiiketici, reklam mesajlarini artik rasyonel degerlendirmeler
yardimiyla degil, teknolojinin sagladigi hiz, gorsellik gibi sezgisel yollarla
islemektedir. Deneyimsel ac¢idan ise, ilgili reklam kaynagi ile kurdugu etkilesim ya da
gozlemledigi durumlar cergevesinde bir tutum gelistirmektedir. Bu nedenle ortaya
c¢ikan kaynaga yonelik tutumlarin, reklam anlatilarina yonelik ikna siire¢lerinde etkili

olacag diisiiniilmektedir.
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UCUNCU BOLUM

URETKEN YAPAY ZEKA UYGULAMALARININ REKLAMLARDA
KULLANIMI

Caligmanin bu boliimiinde, yapay zeka olgusunun tarihsel gelisimi, teknik temelleri,
kullanim alanlar1 ve tiiketici algisi ile iliskisi ¢ok yonlii ele alinmaktadir. Ilk olarak,
yapay zekanin geg¢misten glinlimiize uzanan gelisim siireci incelenmekte ve
makinelerin 6grenme kapasitesini miimkiin kilan makine 6grenmesi ve derin 6grenme
gibi temel teknik yaklagimlar agiklanmaktadir. Yapay zekanin dogal dil isleme,
bilgisayar goriisii ve diger uygulama alanlar1 lizerinden, giiniimiizde ulastig1 islevsel
cesitlilik ortaya konmaktadir. Ardindan, yapay zeka ve insan etkilesimi baglaminda,
insan yaraticiligindan yapay yaraticiliga gecis tartisilmakta ve makine sezgisi
araciligiyla teknolojinin insan bilisi ile kurdugu iliski degerlendirilmektedir. Boliimiin
devaminda, yapay zeka uygulamalarmin sektorel etkileri ele alinarak, reklamcilik
alaninda hedefleme, kisisellestirme, icerik olusturma ve optimizasyon siireclerini nasil
doniistiirdiigii agiklanmaktadir. Uretken yapay zeka tarafindan olusturulan reklam
igeriklerine iligkin boliimde ise, metin, gorsel, video, ses ve miizik tasarimi gibi
yaratici siireclerde yapay zeka uygulamalarinin kullanimi giincel 6rnekler araciligiyla
ele alinmaktadir. Son olarak ise, yapay zeka tarafindan iiretilen reklamlara yonelik
ortaya ¢ikan algilarin arastirildigi calismalar derlenerek, ortaya ¢ikan bulgular
cercevesinde; reklam kaynaginin ifsasi, yapay zekd reklamimin sundugu gerceklik
algisi, mesaj degerlendirmesi ve duygusal katilim boyutlarima deginilmektedir.
Dolayistyla ilgili boliim, yapay zeka tabanli reklam igeriklerinin teknik yapisini,
uygulanma bigimlerini ve ikna edici yonlerini biitiinciil bir perspektifle aciklamay1

amaclamaktadir.

3.1. Kavramsal Olarak Yapay Zekayr Tanimlamak

Makine zekas1 baglaminda ele alinan yapay zeka kavramina iligkin literatiirde yapilan
tanim ve ¢alismalara bakildiginda, bu kavramin ge¢misten gliniimiize insan zekasi ile
iliskilendirilerek agiklandig1 goriilmektedir (McCulloch ve Pitts, 1943; Turing, 1950;
Wiener, 1965). Her ne kadar zeka kavramina iligkin literatiirde tek bir ortak goriis

olmasa da, Tiirk Dil Kurumu (TDK) tarafindan “insamin diisiinme, akil yiiriitme,
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ogrenme, nesneleri veya kavramlari zihninde canlandirma, gercekleri algilama,
yvargilama, sonug ¢ikarma, duygulari algilayp degerlendirebilme, icat yapabilme gibi
yeteneklerin ve becerilerin tamami, anlak, dirayet, feraset” olarak tanimlanmaktadir
(www.sozluk.gov.tr). insan zekas: ve beyni arasindaki iliskiyi inceleyen Colom,
Karama, Jung ve Haier (2010, s.489) zekay1; “muhakeme, problem ¢ozme ve 6grenme
icin genel bir zihinsel yetenek” olarak agiklarken; Ispanyol filozof Marina (2022, s.23)
ise zeka kavraminin; davraniglar1 yonlendirebilen, yepyeni seyler icat edebilen, ayni
zamanda sorunlar1 aydinlatabilen giiglii ve sihirli ozelliklerden tliredigini dile
getirmektedir. Zeka kavramini en genel ifadeyle “belli bir konudaki akil yetisi” olarak
tanimlamanin yanlig oldugunu dile getiren Volland (2022, s.263), insan zekasinin
bircok farkli alanda esit Olgiide gelisme Ornegi gosteren bir varlik olduguna
deginmektedir. Zekd kavrami dogrultusunda yapilan bu tanimlamalar, yapay zeka
kavraminin tanimsal olarak gelismesine de 151k tutmustur. Oyle ki yapay zekaya iliskin
yapilan tanimlamalarin her noktasinda dogal zeka olarak da ifade edilen insan

zekasinin makinelere entegre edilmeye calisildigi goriilmektedir.

Yapay zekanin birbirinden farkli birgok tanimlamasinin yapildiginin altini ¢izen
Demirkol (2022, 5s.201) yapay zekay1; “esyalar1 akilli hale getirme bilimi”, “makineler
tarafindan sergilenen insans1 zeka”, “bilgisayarlarin insani gorevleri yerine getirmesi
icin kullanilan genis bir terim” olarak {i¢ farkli sekilde agiklamaktadir. Grolier Webster
International Dictionary (1971, s.57) yapay zeka (artificial intelligence) kavramini,
insan zekasinin karakteristik 6zelligi olan deneyimlerden 6grenme ve akil yiiriitme gibi
gorevlerin bilgisayarlar tarafindan yerine getirilmesi olarak aciklarken; Google
tarafindan satin alinan bir yapay zeka sirketi olan DeepMind’in kurucusu Demis
Hassabis (akt. Kaput, 2024) yapay zekay1 “makineleri akilli hale getirme bilimi”
olarak tanimlamaktadir. Yapay zekaya iliskin diger bir tanimlama ise, “verileri 6l¢ekte

anlamlandirmanin ve organizasyonunuzun her kolunda akilli kararlar almanin temel

yolu” seklinde yapilmaktadir (Davenport ve Mittal, 2023, 5.59).

Yapay zekanin babasi olarak bilinen McCarty (2007, s.2) ise yapay zekad ve zeka
kavramlarimi belirli sorular dogrultusunda agikladigi ¢alismasinda yapay zekay,
“akilli makineler, ozellikle de akilli bilgisayarlar yapma bilimi ve miihendisligi” olarak
tanimlamaktadir. Yapay zekanin, insan zekasinin makineler halinde sunulmasi

(Shahid ve Li, 2019, s.27) veya insan zekasinin modellenmesi, tipki insan gibi akil
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yiirlitme, anlam ¢ikarma, genelleme yapabilme, gecmisteki deneyimleri 6grenebilme
yetilerinin bir bilgisayar ya da makineye kazandirilmas: (Yilmaz, 2018, s.1) olarak
tanimlanmasi, insanlar tarafindan dogal olarak gerceklestirilen eylemlerin makinelere

kazandirilmasinin s6z konusu oldugunu ortaya koymaktadir.

Bilgisayar faresini bulmasi ile {in kazanan, insan-bilgisayar etkilesimi tizerine yaptig1
caligmalariyla bilinen Douglas Engelbart (akt. Markoff, 2017, s.26), yapay zekanin
kavramsal olarak “zekayi artirma” temeli iizerine insa edilmesi gerektiginin altini
cizmektedir. S6z konusu bu bakis acist ile yapay zeka kavrami, makine zekasinin
stirekli olarak gelismesi 0zelinde agiklanmaktadir. Diger bir deyisle yapay zeka,
zekdnin yapay olarak tasarlanmasindan ziyade zekanin siirekli olarak artirilmasi

cercevesinde tanimlanmaktadir.

Insan zekasinin benzerligi ile iliskilendirildigi, yapay zeka tanimlamalarinin zamanla
farklilastign goriilmekte ve bunun en giizel ornegini de Bogazigi Universitesi
Bilgisayar Miihendisligi Boliimii Ogretim Uyesi Prof. Dr. Cem Say vermektedir.
Yapay zekaya iliskin yillardir caligmalar yiiriiten Say, “50 Soruda Yapay Zeka” isimli
kitabinda 20. yiizyilda yaptig1 yapay zeka tanimlamasinin zamanla eksik oldugunun
anlasildiginin altini ¢izerek, yapay zekanin sadece zeki insanlarin yapabilecegi seyleri
yapmaktan ibaret olmadigini genel insan zekasina odaklanmanin 6nemine dikkat
cekmektedir. Bu dogrultuda Say (2018, 81), yapay zeka kavramin1 “dogal sistemlerin
vapabildigi (zekice olsun veya olmasin) her bilissel etkinligi (gerekirse bedenleri olan)
vapay sistemlere, daha da yiiksek basarim diizeylerinde nasil yaptirabilecegimizi
inceleyen bilim dali” olarak tanimlamaktadir. Dolayisiyla yapay zekd kavramina
iligkin yapilan tanimlamalarin yasanan gelismeler ve ortaya ¢ikan sonuglari agisindan

stirekli olarak bir doniistim yasamasi kaginilmazdir.

3.1.1. Gecmisten Bugiine Yapay Zeka

Yapay zeka kavrami her ne kadar son donemlerde sik¢a kullanilan ve sozii edilen bir
kavram olarak goriinse de, aslinda yeni bir kavram degildir. Hatta akilli makineler
yaratma diisiincesinin uzun yillara dayandig1 gercegi de bir¢ok filme, romana ve
tiyatro oyununa da konu olmustur. 1920°1i yillarda modern bilimkurgu edebiyatinin

oncii isimlerinden Karel Capek, yazdig1 R.U.R isimli tiyatro oyununda, yapay zekanin
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insan zekasindan bagimsiz gelisebilecegini 6ongdrmesi 6nemli orneklerden biridir
(Durusoy, 2021, s.35). Bunun yani sira, giiniimiizde hemen hemen her disiplin
igerisinde kendine yer bulan yapay zekanin temellerinin 17. yiizyila kadar uzadig
diisiiniilmektedir (Coskun ve Giilleroglu, 2021, 5.948). Oyle ki 17. yiizyilin énemli
filozoflarindan olan René Descartes’in, dogada bulunan canli varliklart miikkemmel
yaratilmig makinelere benzetmesi, ayrica insan ve hayvan bedenini bir makine ya da
otomat olarak tanimlamasi (Cevizci, 2009, s.294); matematik¢i ve filozof Gottfried
Wilhelm Leibniz’in mantik kurallarini kullanan akilli yiiriitme cihazlarinin varligindan
s0z etmesi (Buchanan, 2005, s.53) bunun en temel kanitidir. Bu tarihten sonra ise, ilk
diistinen makine olarak bilinen “Fark Motoru”nu gelistiren Charles Babbage ve Ada
Lovelace programlanabilir mekanik hesaplama makineleri {izerine c¢alismalar
yuriitmesi (Grzybowski, Pawlikowska-Lagod ve Lambert, 2024, s.222-223) yapay

zekaya yonelik tarihsel doniim noktalart arasinda gosterilmektedir.

Yapay zekanin koklerinin hangi déneme dayandiginin tam olarak ifade edilmesinin
zor oldugunu belirten Haenlein ve Kaplan’a (2019, s.2) gore, Amerikali bilim kurgu
yazar1 Isaac Asimov’un 1942 yilinda “Runaround” isimli kisa dykiisiinii yayinlamasi
yapay zekanin koklerinin olusmaya basladigi onemli bir donemdir. Yapay zeka
calismalarmin asil anlamda 6nem kazanmasi ise Ikinci Diinya Savasi’nda olmustur.
Ingiliz Bilgisayar Bilimcisi olarak bilinen Alan Mathison Turing, Alman ordusu
tarafindan kullanilan Enigma’nin kodunu ¢6zmek amaciyla Ingiliz hiikiimeti icin “The
Bombe” adinda, daha 6nceleri lizerinde calistigi Turing makinesine benzer, sifre kirma
makinesini gelistirerek savasin kaderinin degismesine neden olmustur (McGuire,
2006, s.5). 1950 yilinda ise Alan Turing tarafindan yayinlanan “Computing Machinery
and Intelligence” isimli makalede, “makine” ve “diistinmek” sozciiklerinin
birlikteliginden yola ¢ikilarak “Makineler diisiinebilir mi?”’ sorusuna yanit aranmis ve
yapay zekanin diisiinsel temelleri atilmistir (Turing, 1950, s.433). Yapay zekanin
diisiinsel temelleri dogrultusunda olusturulan, Alan Turing’in adi ile anilan ve s6z
konusu makalede “Taklit Oyunu” (Imitation Game) olarak ifade edilen Turing
Testi’nin amaci, bir insanla sohbet eden bir makinenin karsisindaki kisiyi insan
olduguna ikna etmesi olup; eger makine bunu gergeklestirilebilirse “diisiiniiyor” olarak

kabul edilmektedir (Ozalp, 2020, 5.29).
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Her ne kadar yapay zeka kavraminin temellerinin Alan Turing ile atildig1 ifade edilse
de, baz1 kaynaklarda yapay zekanin babasi olarak John McCarthy gosterilmektedir.
Amerikal1 bilgisayar bilimcisi ve mucidi olan John McCarthy, insan gibi akil
yiiriitebilen, soyut diisiinebilen, problem ¢6zebilen ve kendini gelistirebilen bir makine
yaratma diisiincesiyle 1955 yilinda yapay zeka kavramini ortaya koyarak 1956’da
Diinya’nin ilk yapay zeka konferansi olarak bilinen Dartmouth Konferansi’nda ilk defa
s0z etmistir (Childs, 2011). McCarthy’nin bu donemde yapay zekaya iliskin yaklagima,
cevresiyle iletisim kurabilen soyut bir zeka kavramina yonelik olmustur. Diger bir
deyisle McCarthy, yapay zekanin insan zekasiyla iliskilendirilecek bir kavram
olmadigin1 diistinmektedir. Bu nedenle ilgili konferansta da, yapay zekanin insana
0zgli gorevleri yapabilme haricinde insanla ilgisiz bir olay oldugunu ve insan

davraniglarini aragtirmay1 kapsamadigini dile getirmistir (Markoft, 2017, s.114).

Yukarida sozii edilen tarihsel siire¢ icerisinde ve sonrasinda yapay zeka alaninda
bir¢ok farkli gelisme yasanmistir. Yapay zeka alaninda hayata gegirilen ilk cihazlardan
biri olan 1950’lerde W. Grey Walter tarafindan gelistirilen “kaplumbaga”, pilleri
bitene kadar yerde dolasip sonra pillerini doldurmakta; pili dolduktan sonra ise fisini
prizden ¢ekip hareketine devam etmekteydi (Penrose, 2020, s.35). Bunun yani sira
yapay zeka alaninda oncii olan ¢alismalar MARK I cihazi i¢in yazilan ilk yapay zeka
programi (1951), matematik problemlerini ¢ézmek icin gelistirilen “Logic Theory-
LT” (1956), dogal dil islemeyi kullanan yapay bir psikoterapist programi olan
“ELIZA” (1965) olarak siralanmaktadir (Mijwel, 2015, s.3). 1970 yilinda ise
Japonya’daki Waseda Universitesi'nde, bir uzuv kontrol sistemi, bir gériis sistemi ve
bir konusma sisteminden olusan ilk insansi1 6zellikte robot olan “WABOT 1” tasarland1
(Press, 2016). 1966 yilinda Stanford Universitesi’nde iiretilen ve 1970 yilinda Life
dergisinde “ilk elektronik insan” olarak s6z edilen “Shakey” ise, diinyada bilinen ilk
robot olmasa da kendi kendine hareket etme, ¢evresinde olup bitenlere iliskin mantik
yiirlitme, ne yapacagina karar verip kendi kendine gorevler tanimlamasi gibi
ozelliklerle yapay zeka caligmalar1 alaninda oncii bir nitelik tasimaktadir (MarkofT,
2017, s.21).

1974 ve 1980 yillar1 arasinda yapay zeka galigmalarini olumsuz etkileyen haberlerin
yapilmasi devletlerin bu yonde fon ayirmasinin dniine ge¢mis ve “Yapay Zeka Kig1”

(Artificial Intelligence Winter) olarak bilinen siire¢ ortaya ¢ikmistir (Coskun ve
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Giilleroglu, 2021, 5.949). 1990’larda ise yapay zeka kisi yerini yeni aragtirmalara ve
gelismelere birakmis ve bir bilgisayarin satrang sampiyonu Garry Kasparov’u yenmesi
bu c¢alismalarin 6nemini doruk noktasina tasimistir (McCorduck, 2004, s.418).
1997°de Kasparov’u yenen ve diinya standartlarinda bir bilgisayarli satrang makinesi
olan Deep Blue (Campbell, Hoane ve Hsu, 2002, s.57), 700.000 satran¢ ustasinin
oyunlarindan olugan bir veri tabanini kullanarak faydali bilgiler ortaya g¢ikarma
amaciyla gelistirilmistir (Campbell, 1999, s.66). Yapay zekanin yasadig1 s6z konusu

bu inigli ¢ikigh gelisim stireci Gorsel 1°deki gibi 6zetlenmektedir.

4 Yapay Zeka Zaman Cizelgesi turkiye.ai

TRAl

Yapay Zekanin Dogusu 1943 - 1956 Altin Cag 1956 - 1974 Yapay Zeka Kigi 1974 - 1980 GPU Cag: 2012 - Gunomz

AlphaGO Transfer
Netwe:

Gorsel 1: Yapay Zeka Zaman Cizelgesi

Kaynak: Tiirkiye Yapay Zeka Inisiyatifi (TRAI), https:/turkiye.ai/yapay-zeka-zaman-cizelgesi/ adresinden elde
edildi (Erisim Tarihi: 28.08.2025).

21.yy’da ise yapay zekanin evrimi, hem teori hem de teknik a¢idan dramatik bir
yiikselis egilimi gostermis ve glinlimiizde toplumlarin gelisimine etki etmistir (Liu,
Kong, Xia, Bai, Wang, Qing, Lee, 2018, s.1). 1990’1 yillarin sonu, 2000’11 yillarin
basinda duygular1 taniyan ve simiile edebilen “Kismet”’in gelistirilmesi; insan gibi
yiirime ve restoranda miisterilere tepsi tutma o6zelligi gosteren Honda’nin “Asimo”
robotu (2000); Google tarafindan gelistirilen siiriiciisiiz otomobil (2009); insan
miidahalesi olmadan haber yazabilen “Stats Monkey” (2009); hizl1 bir sekilde cevap

verebilen ve dil sampiyonlarini1 yenen IBM’in gelistirdigi “Watson” programi (2011);
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bir sohbet robotu olan Apple’in gelistirdigi “Siri” (2012); yapay zeka sirketi
DeepMind’in Google tarafindan satin alinmasi (2014); Facebook’un insan zekasina
ulagan yiiz tanima teknolojisi (2014); insanlarin diisiinme bi¢cimini ve duygu
durumlarin1 anlayan sanal asistan “Amelia” (2014); kendi kendine video izleyerek
yemek yapan ve oyun oynayan robotlar (2015); kisa film senaryosu yazabilen
uygulamalar (Ars Technica filmi) (2016); gergekei yiiz ifadeleriyle tepki verebilen
mekanik profesor “Einstein” (2016) yapay zeka alaninda o6nemli atilimlar olarak
siralanmaktadir (Cerebro, 2018). Bu tarihten sonra ise yapay zeka uygulamalari, akill
telefonlar, tabletler, bilgisayarlar gibi daha bir¢ok araca entegre edilmistir. Dahasi, ev
otomasyonlari, otonom araglar, sesli asistanlar gibi hemen hemen her siirecte yapay
zeka ile biitiinlesmis bir toplum yapisi ortaya ¢ikmustir. Ozellikle 2020 yilindan
itibaren gelisim hiz1 daha da artan yapay zeka uygulamalari, 2022 yilinda kullanima
acilan ve OpenAl tarafindan gelistirilen bir yapay zeka sohbet robotu ChatGPT ile
tekrar bir doniim noktas1 yasamistir (Grzybowski, Pawlikowska-Lagod ve Lambert,
2024, s.225). Derin 6grenmeyi kullanarak her gecen giin daha fazla gelisim gosteren
ChatGPT modellerinin, metin tiretiminden gorsel ve video olusturmaya kadar daha
bircok 6zelligi nedeniyle kullaniminin giderek yayginlastigi goriilmektedir. Bu ve
bunun gibi daha bir¢ok yapay zeka uygulamasi, farkli calisma ve 6grenme bigimlerine
gore gelisim gostermektedir. Bu ¢alisma prensiplerinin genel diizeyde kavranmasi ise,

yapay zekanin igleyis mantiZin1 anlamak agisindan 6nem arz etmektedir.

3.1.2. Yapay Zekanin Asamalar1 ve Ogrenme Siireci

Holger Volland “Makinelerin Yaraticit Giicii” adli kitabinda yapay zekay: “gliclii” ve
“zay1f” olarak ikiye ayirmakta ve insan zekasmin yapabildigi her isi yapan aygitlar
“giiclii” grubuna dahil ederken, ayn1 zamanda bu grubun daha gelisim asamasinda
oldugunu vurgulamaktadir (Volland, 2022, s.15). Zay1f gruptaki yapay zeka aygitlarinm
ise glinliik hayatta kullandi§imiz (basit metinleri ¢éztimlemek, resimlerin igerigini
tanimlamak vb.) haliyle aciklamaktadir. Benzer sekilde yapay zekaya iliskin
gerceklestirilen felsefi tartigmalar da, makineleri zayif ve giiclii yonleri agisindan ele
almaktadir. Zayif yapay zeka teoremine gore makineler, insan diizeyinde akilli
davranig sergilemekte; giiclii yapay zeka teoremine gore ise makineler bilinglenerek
insana 6zgii diistinme ve anlama siireglerini gerceklestirmektedir (Yesilkaya, 2022,

5.109).
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Yapay zekanin, gercek diinyada kullaniminin yapisina gore derecelendirildigini ifade
eden Alljaber ve Almushaili (2022, s.55), zayif ya da dar yapay zekanin (Narrow
Artificial Intelligence-ANI) insanlarin bu zamana kadar basardigi tek yapay zeka
oldugunu ve sadece belirli gorevleri yerine getirebildigini aktarmaktadir. Bu
derecelendirmelerden bir digeri olarak ifade edilen yapay genel zekanin (Artificial
General Intelligence-AGI), insanlarla benzer sekilde anlama ve diistinme yetilerine
sahip oldugu; yapay siiper zekanin (Artificial Superintelligence-ASlI) ise, makinelerin
tamamen kendi bilincine sahip olabilecegi, hatta insan zekasindan daha iyi performans
gosterebilecek spekiilatif bir senaryo oldugu dile getirilmektedir. Dar yapay zeka, hava
durumunu kontrol etmek, satrang oynamak ya da gazete haberlerini yazabilmek i¢in
verileri analiz etmek gibi gérevleri yerine getirmekte; yapay genel zeka ise problemleri
cozebilmek i¢in yaratict ve yenilik¢i siirecleri kullanabilmektedir. Yapay stiper zeka
olarak ifade edilen zeka siniflandirmasinda da, yaraticiliktan bilgelige kadar tiim
siireclerde insan zekasinin iizerine ¢ikabilecek bir yetkinlikten s6z edilmektedir
(Popescu, 2019, s.175). Yapay zeka alaninda 6nemli ¢alismalara imza atan bilisim
teknolojisi sirketlerinden olan IBM’de yapay dar zekanin, tanimli gérevleri disinda
performans gosteremedigini ifade ederken, Siri, Alexa, Watson, ChatGPT
uygulamalarin1 6rnek olarak gostermektedir (IBM Veri ve Yapay Zeka Ekibi, 2023).
Ek olarak AGI’yi, yeni gorevleri gerceklestirmek i¢in onceki verileri kullanabilme
yetisine sahip olma; ASI’yi ise insaniistii biligsel yeteneklere sahip olma ¢ergevesinde

agiklamaktadir.

Yapay zeka uygulamalarin ii¢ nesil altinda agiklayan Kaplan ve Haenlein’e (2019,
s.16) gore, ANI birinci nesil yapay zeka uygulamalarini temsil etmekte ve
Facebook’un resimlerdeki yiizleri taniyarak insanlari etiketlemesi, Siri uygulamasinin
ses tanima 0Ozelligi, Tesla markasinin siiriiciisiiz araba gelistirmesi bu kapsamda ele
alinmaktadir. Ikinci nesil yapay zeka olarak tanimladig1 AGI, bagimsiz olarak mantik
yiirlitebilen, planlama yapabilen, sorun ¢ozebilen yetiler gercevesinde; tigiincii nesil
yapay zeka olarak tanimladigi ASI ise, bilimsel yaraticilik, sosyal beceriler, genel
bilgelik yetileri dogrultusunda agiklanmaktadir. Kaplan ve Haenlein (2019, s.16)
yapay zekanin evrelerini genel olarak Sekil 2’deki gibi, Siri uygulamasi {lizerinden

orneklendirerek agiklamaktadir.
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Yapay Siiper Zeka
ASIT
(bilin¢li'’kendinin farkinda, insan

Yapay Genel Zeka seviyesinin tistiinde yapay zeka)

AGI - Yapay zekay: her alanlara
(giiclii, insan seviyesinde yapay uygular.
Yapay Dar/Zayf Zeka ZEkﬁ)l . - Diger alanlardaki sorunlar
T UANT - Yapay zekdy: cesitli alanlara anmnda ¢&zebilir.
(zayf, insan seviyesinin altinda yapay uj{gular. ) - Her alanda insanlardan daha iyi
zeka) - Diger alanlardaki sorunlar performans gésterir.

Yapay zekay: sadece spesifik bagimsiz olarak ¢dzebilir.

alanlara uygular.
Diger alanlardaki sorunlari bagimsiz
olarak ¢ézememektedir.

- Cesitli alanlarda insanlardan daha

iyl ya da esit performans gdsterir.

— >

Siri, karmasik matematik problemlerini
amnda cizmek veya cok satan bir kitabn
kalp (veya saat) hzinda yazmak gibi
insaniistii vetenekler gelistirir.

Spesifik alanda insanlardan daha iyi
va da egit performans gdsterir.

Siri, ses tamma, kahve hazirlamave
vazma becerileri gibi genis veteneklere
sahip insans1 bir robota dniisiivor.

Siri, sesinizi tamyabilir ancak araba
kullanmak gibi gérevleriyerine
getiremez.

Sekil 2: Yapay Zekanin Asamalari

Kaynak: Kaplan ve Haenlein, 2019, s.16

Yapay zekanin asamalar olarak ifade edilen zeka evrelerinin en iist noktasini olugturan
yapay siiper zeka, aragtirmacilarin varmayi hedefleyerek calismalar yiiriittiigli bir
alandir. Ozellikle yapay siiper zeka evresini bazi uzmanlar ve arastirmacilar gercek
yapay zeka olarak tanimlamaktadir. Dolayisiyla gliniimiizde gerceklesen yapay zeka
calismalarmin geneli bu noktaya ulasabilmek icin caba gostermektedir. Ilgili evreleri,
icinde bulundugumuz cag kapsaminda degerlendiren Marina (2022, s.232) “Zekanin
Gorsel Tarthi” isimli kitabinda zekanin gelisim siirecinin son evresi olan dordiincii
eksen cagini isaret etmekte ve bu ¢agda zekanin, tistliin zekali makineler yani post-

insanlari icat edebilen bir siiper zeka evresine ulagtigin1 belirtmektedir.

Mevcut yapay zeka asamalarinin birden fazla arastirma alaninin karigimi oldugunu
ifade eden Wang (2019, s. 28) ise, bu alanlarin her birinin kendi hedefleri, yontemleri
ve uygulanabilir durumlar1 oldugunu belirtmektedir. Hastaliklarin teshisi, otonom
O0grenim, robotlarin c¢alistirilmasi, metinlerin ¢evirisi ya da dogal dillerin
¢oziimlenmesi gibi alanlarda etkin rol oynayan yapay zeka (Volland, 2022, s.15), alt
elemanlarindan olan derin 68renme, sinir aglari, bilgisayarla goérme, biiyiik dil
modelleri ve yeniden uygulamali 6grenme sayesinde, hem dijital reklam yaraticiliginin

ileri tasinmasinmi hem de tiiketicilerin dikkatini c¢ekecek hedefli iggdriilerin
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toplanmasini saglamaktadir (Liddicoat, 2023). S6z konusu alt elemanlar, yaratici
bilesenlere iliskin dikkat ve etkilesimi arttiran noktalar1 veya hedef kitlenin dikkatini
en ist diizeye c¢ikarma amaciyla tasarlanmis ger¢ek zamanli igerikleri ortaya
koymaktadir. Dolayisiyla yapay zekanin alt elemanlari, tim bu siireclere katki

saglayabilecek calisma prensipleri ile donatilmigtir.

3.1.2.1. Makine Ogrenmesi (Machine Learning-ML)

Yapay zekanin alt elemanlar1 olarak belirtilen makine 6grenmesi, derin 0grenme,
yapay sinir aglart gibi kavramlar, yapay zekanin Ogrenme siirecini nasil
gerceklestirdigini anlamak adina 6nem arz etmektedir. ilk olarak yapay zekanin,
O0grenme ve problem ¢ézme islevlerini yerine getirme amaci tasimasi, makine
O0grenmesi kavramini ortaya koymaktadir. Yapay zekanin 6grenme siirecini agiklamak
amaciyla ele alinan makine 6grenimi, insanlarin 6grenme siirecini taklit etmek igin
algoritmalarin kullanimina odaklanarak dogrulugunu asama asama artiran bir yapay
zekd ve bilgisayar bilimidir (Durusoy, 2021, s.39). Makine 6grenimini, aygitsal
ogrenim olarak ifade eden Volland (2022, s.68) bu 6grenme bicimini, bir bilgisayarin
daha onceki deneyimlerine dayanarak otomatik olarak bilgilerini tazelemesi seklinde

aciklamaktadir.

Makine O6grenimi  algoritmalari, Ogrenme  siirecinde  Ozelliklerine  gore
farklilasmaktadir. Insan miidahalesi olmadan verileri analiz ederek 6grenme amaciyla
gelistirilen en bilinen modeller denetimli, denetimsiz, yar1 denetimli ve takviyeli
O0grenmedir (Daoun, Ibnat, Alom, Aung ve Azim, 2022, s.134). Smiflandirma ve
regresyon olarak iki yonteme ayrilan denetimli (gozetimli/kontrollii) ogrenme
modelinde, girdi ve ¢ikt1 arasindaki iliskinin 6grenilmesinden sonra veri kiimelerinin
siniflandirilmasi ve bunlara dayali tahminde bulunulmasi s6z konusudur (Kufel vd.,
2023, s.4). Dahasi denetimli 6grenme, algoritmalarin 0grenebilmesi ve gelecekte
dogru tahminlerde bulunabilmesi igin verileri etiketleyecek bir uzmana ihtiyag
duymaktadir ve bu durum tipki resimli bir kitaptan meyveleri 6grenmeye ¢alisan bir
cocugun etiketlenmis veri kiimelerine duydugu ihtiyaca benzetilmektedir (Chen,

2024).
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Anlaml Sikistirma Yapi Kesfi

Siniflandirma
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Sekil 3: Makine Ogrenmesi Siirecinin Siniflandiriimasi

Kaynak: https://medium.com/machine-learning-tiirkiye/makine-6grenmesi-ef4ae7cf9553 adresinden elde edildi
(Erigim Tarihi: 28.08.2025).

Denetimsiz (gozetimsiz/kontrolsiiz) 6grenme ise, etiketsiz ve yapilandirilmamis
verileri inceleyerek aralarinda iligki kurmaya caligmakta ve yaygin 6rnekleri arasinda
yiiz tanima, pazar arastirmalart vb. gosterilmektedir (SAP, t.y.). Denetimli ve
denetimsiz 6grenme arasinda konumlandirilan yari denetimli 6grenme, etiketlenmis
verilerin smirli oldugu durumlarda etiketlenmemis verilerden yararlanarak bir
tahminde bulunmaya calismaktadir (Turan ve Polat, 2024, s.93). Diger 6grenme
modellerinden farkli bir yaklasimi benimseyen takviyeli (pekistirmeli) ogrenme ise,
her ne kadar denetimsiz 6grenme yaklagimina benzer olarak diisiiniilse de gizli yapiy1
bulmak yerine 6diil sinyalini en {ist diizeye ¢ikarmak i¢in ne yapilacagi, durumlari
eylemlerle nasil eslestirebilecegi iizerine calismaktadir (Sutton ve Barto, 2018, s.2).
Diger bir deyisle pekistirmeli 6§renme, deneme yanilma yontemine benzetilmektedir
(Demirkol, 2022, s.127). S6z konusu makine 6grenmesi ve oOzelliklerinin hangi

gorevleri yerine getirebildigi Sekil 3’te yer almaktadir.
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Makine Ogrenimi sayesinde s0z konusu uygulamalarin kullanimlarinin zamanla
yayginlastig1 goriilmektedir. Makine 6grenimine dayali yliz tanima ve bilgisayarla
gorme sistemleri giivenlik amaciyla kullanilmakta; el yazisi tanima uygulamalari
kuruluslarin isleri kolaylastirmakta; konusma tanima ile kelimelerin metne ¢evirisi
yapilabilmekte; ge¢mis verilere dayali tahminlerde bulunabilmekte (6rnegin, hisse
senedi, pazarlama kampanyalar1 gibi) ve tibbi dokiimanlarin istatistiksel analizi
yapilabilmektedir (Sharma, Sharma ve Jindal, 2021, s.25). Bu ve daha bir¢ok makine
O6grenmesi modellerini temel alan ¢aligmalara bakildiginda, insan zekasinin farkl
ogrenme sekillerinin baz alindig1 diisiniilmektedir. Bu nedenle ortaya konan her
o6grenme modeli, daha etkili sonuglar1 saglayabilecek sistemleri olugturmaya devam

etmektedir.

3.1.2.2. Derin Ogrenme (Deep Learning-DL)

Makine O0grenmesinin bir alt kiimesi olan derin 6grenme, sayica ¢ok katman ve
parametreden olusan bir sinir ag1 olmasi nedeniyle, derin sinir ag1 olarak da
adlandirilmaktadir (Shinde ve Shah, 2018, s.3). Cok katmanli sinir aglarindan olusan
derin 6grenme sistemini 6neren ilk kisiler lvakhnenko ve Lapa, bu adlandirmanin
temelini atmislardir (Ivakhnenko ve Lapa, 1965’den akt. Ekundayo ve Ezugwu, 2025,
s.7). Derin 6grenme terimi ise, ilk defa 1986 yilinda Dechter tarafindan makine
O0grenmesinin 6zellestirilmis bir alt kiimesi olarak onerilmis (Gedikli ve Cibaroglu,
2023, s.110) ve 2000 yilinda Aizenberg ve arkadaslar: tarafindan yapay sinir aglar
baglaminda ilk kez tanitilmistir (Seker, Diri ve Balik, 2017, s.49).

Nesne ve goriintii tanima, dogal dil isleme gibi ¢cok boyutlu yapay sinir aglarimi
kullanan derin 6grenme, geleneksel makine O0grenmesi yontemlerinin kullandigi
kodlanmis kurallarla 6grenmek yerine; resim, ses, video ve metinlerden otomatik
olarak 6grenme siirecini gergeklestiren makine 6grenmesinin ¢esitlerinden biri olarak
tanimlanmaktadir (Y1lmaz ve Kaya, 2022, s.1). Makine 6grenmesi ve derin 6grenmeyi
yapay zekanin alt disiplini olarak ifade eden Marr (2021, s.31), her ikisinin de diinyay1
insanlar gibi yorumlayarak algiladigin1 ve 6grendigini dile getirirken; genel olarak
derin 6grenmenin s6z konusu Ogrenme siirecini ¢ok daha fazla yapay sinir ag
kullanarak gerceklestirmesi nedeniyle ileri makine Ogrenme yaklasimi olarak

aciklamaktadir. Bunun yani sira geleneksel makine 6grenmesi yogun veri isleme ve
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On hazirlik gerektirirken; derin 6grenme ¢aligsmalari, resim, miizik, video ve metin gibi
yapilandirilmamis verileri dogrudan isleyebilmekte ve Gorsel 2°de gosterildigi gibi

stirecin tamamini kendi i¢inde gerceklestirmektedir (Demirkol, 2022, s.303).

MAKINE OGRENMESI

Kedi
Kedi Degil
Veri Ozellik Gikarma Siniflandirma
BelirilMiktarda
DERIN OGRENME
Kedi
Sivah, Sari,
Siyah Beyaz
Kedi Degil
Veri
Ne Kadar Cok =
oKadar lyi Sonug Ozellik Gikarma + Siniflandirma Cikti

Gorsel 2: Makine Ogrenmesi ve Derin Ogrenme

Kaynak: Demirkol, 2022, s. 303.

[leri makine 6grenme yaklasimi olarak dile getirilen derin grenmede kullanilan yapay
sinir aglariin farkl tiirde yapilari bulunmakta ve bu yapilarin her biri hangi tiirde
veriyi islemede uzmanlastiklari cergevesinde agiklanmaktadir. Dile getirilen bu yapilar
igerisinde en sik kullanilan derin 6grenme mimarileri Konvoliisyonel Sinir Aglar
(Convolutional Neural Network-CNN) ve Tekrarlayan Sinir Aglar1 (Recurrent Neural
Network-RNN) olarak bilinmektedir (Kayaalp ve Siizen, 2018, s.12,16). Derin
O0grenme alanindaki en onemli aglardan biri olan konvoliisyonel ya da evrisimli sinir
aglar, bilgisayarl gérme, dogal dil isleme gibi farkli bir¢ok alanda basarili galismalar
ortaya koymus ve terim ilk defa 1998 yilinda Yan LeCun tarafindan kullanilmigtir
(Zhang, Zhang ve Wang, 2023, s.39). Genel olarak CNN’ler, nesne siniflandirma,
algilama ve segmentasyonu gibi cesitli gorevleri yerine getirebilen, goriintiilerin
Ozelliklerini ve 6zniteliklerini 6grenebilen ¢ok katmanli sinir aglarina dayali bir yapay
zeka algoritmasi olarak tanimlanmaktadir (Gedikli ve Cibaroglu, 2023, s.111). Bu
yoniiyle CNN’ler, mekansal bilgilerin temsilinde kullanilabildigi gibi; ayn1 zamanda
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bir kisinin yiizindeki tiim unsurlarin belirli 6zelliklerini tantyarak kimlik dogrulamasi

gibi caligmalara katki saglamaktadir (Taye, 2023, s.2).

Derin 6grenme mimarileri i¢erisinde en sik kullanilan diger bir algoritma tekrarlayan
sinir aglar: (RNN), sirali veya zaman serisi verilerini kullanan ve bir dnceki adimdan
elde ettigi ¢iktiyr mevcuttaki asamaya girdi olarak besleyen popiiler bir sinir ag olarak
tanimlanmaktadir (Sarker, 2021, s.420). RNN’ler, sinir aginin gizli katmanlarmi farkl
zaman dilimlerinde kendilerine geri besleyen ve tekrarlayan baglantilar sunduklari i¢cin
bu isimle adlandirilmaktadir (Zhao, Lai, Leung ve Zhang, 2020, s.253). Ek olarak
RNN’ler hafizalarinin olmasi nedeniyle, gizlenmis bilgilerin goriintirliigiinii de
saglamaktadir. Ornek olarak, bir ciimleden sonra gelen kelimenin tahmin edilebilmesi
icin, mevcut kelimeden 6nce gelen sozciiklerin bilinmesi gerekmektedir (Seker, Diri
ve Balik, 2017, s.51). Bu yoniiyle RNN’ler, ¢eviri yapmada (Bahdanau, Cho ve
Bengio, 2014), resimler i¢in altyazi olusturmada (Karpathy ve FeiFei, 2015), kredi
kart1 sahtekarligini tespit etmede (Ando, Gomi ve Tanaka, 2016), giiriiltiilii verilerden
giiriiltiisiiz verilerin elde edilmesinde (Giles, Lawrence ve Tsoi, 2001), biiyiik
metinlerin 6zetlerinin ¢ikarilmasinda (Rush, Chopra ve Weston, 2015), el yazisinin
(Shkarupa, Mencis ve Sabatelli, 2016) ve konusmalarin taninmasinda (Mikolov, vd.,

2010; Graves ve Jailty, 2014) kullanilmaktadir (akt. Kayaalp ve Siizen, 2018, s.18).

Derin 6grenme alaninda gelistirilen s6z konusu sinir aglarimin yani sira, belirli
gorevleri yerine getirme gereksiniminden dogan birgok farkli model bulunmaktadir.
Ornegin; CNN’ler dzellikle bilgisayarli gérme alanindaki gérevler igin; RNN’ler sirali
verileri islemek icin; Uretken Cekismeli Aglar (GAN’lar) oyunlastirma icin; Derin
Giiclendirmeli Ogrenme (DRL) otonom siiriis ve robotik alani icin kullanilmaktadir
(Ekundayo ve Ezugwu, 2025, s.2). Bu nedenle ortaya ¢ikan sinir aglarinin bazilarimin
nasil ve hangi alanlarda kullanildiginin agiklanmasi, yapay zekanin uygulanma

noktasinin aydinlatilmasi i¢in 6nem arz etmektedir.

3.1.3. Yapay Zekanin Kullanim Alanlari

Yapay zeka alanindaki gelismeler, bilgisayar ve bilgisayar teknolojisindeki
gelismelerle paralel olarak ilerleme gostermektedir. Bir taraftan donanim

teknolojisindeki gelismelerle daha hizli ¢alisabilen ve veriyi saklayabilen, diger
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taraftan bilgisayar sistemleri ve yazilim teknolojisindeki gelismelerle daha karmasik
gorevleri yerine getirebilen uygulamalar ortaya ¢ikmakta; bunlarin yaninda ise insan
gorevleri olarak tanimlanan bilgi isleme, karar verme, 6grenme, problem ¢6zme ve
muhakeme yeteneklerinin yapay zeka ile entegre edilerek yeni kullanim alanlari
gelisme gostermektedir (Oztemel, 2006, s.15). Ozellikle makine dgrenimi ve derin
ogrenme ile birlikte ilerleme kaydeden kullanim alanlari, dogal dil isleme (Natural
Language Processing-NLP), bilgisayarla gorme (computer vision-CV), iiretken
rekabet¢i aglar (Generative Adversarial Networks-GANs) ve takviyeli ogrenme
(Reinforcement Learning-RL) olarak siralanmaktadir (Sharifani ve Amini, 2023,
5.3898-3899). Soz konusu kullanim alanlarim1 “yapay zekanin yapi taslar1” olarak
belirten Kietzman, Paschen ve Treen‘e (2018, s.264) gore bunlar, dogal dil isleme,
gOriintli tanima, konusma tanima, problem ve muhakeme olarak ifade edilmektedir.
Calismanin bu boliimiinde dogal dil isleme ve biiyiik dil modelleri, bilgisayar goriisii
ve goriintli isleme siirecleri detayli olarak aktarilarak, diger kullanim alanlar1 bir baslik

altinda toplanacaktir.

3.1.3.1. Dogal Dil isleme (NLP) ve Biiyiik Dil Modelleri (LLMs)

Hesaplamali dilbilim olarak da bilinen Dogal Dil Isleme (Natural Language
Processing- NLP), insan dilinin igerigini Ogrenmek, anlamak, tiretmek igin
hesaplamali tekniklerin kullanimiyla ilgilenen bilgisayar biliminin alt alani olarak
tanimlanmaktadir (Hirschberg ve Manning, 2015, s.261). Dogal Dil Isleme,
makinelerin insan dilini etkili bir sekilde anlamasini ve yorumlamasini saglayan Dogal
Dil Anlama (natural language understanding-NLU) ve anladigini tutarli ve baglama
uygun bir sekilde yanitlamayr saglayan Dogal Dil Olusturma (natural language
generation-NLG) bilesenlerini kapsamaktadir (Chudleigh, 2024; Eyecioglu Ozmutlu,
2021, 5.130).

Makinelerin yapilandirilmamais verileri iglemesini miimkiin kilan NLP algoritmalar1 ve
teknikleri, insan-bilgisayar etkilesimini giiglendiren ¢ok ¢esitli uygulamalarin 6niinii
acmistir (Kumar, 2025, s.1). Bilgisayar algoritmalarini kullanarak tahminlerde
bulunmak veya kararlar almak i¢in biiyiik miktarda yapilandirilmamis veriyi igleyen
NLP’nin uygulama alanlarinin baginda ise, metin siniflandirma, konugsma tanima,

arama kutusu otomatik diizeltme ve otomatik tamamlama gelmektedir (Wang, 2022,
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s.3). Bu ozellikleri ile 6ne ¢ikan en giincel NLP modelinin ise, OpenAl tarafindan
gelistirilen yapay zeka uygulamasi ve dil tahmin modelinin GPT-3 (Generative Pre-
trained Transformer 3) oldugunu dile getiren Firat (2020, s.534) bu uygulamayi, NLP
yardimiyla insanlarin yazdiklarina benzer igerikler iiretmek i¢in derin 6grenmeyi
kullanan 6z-baglanimli bir dil modeli olarak tanimlamaktadir. Daha sonralar1 ise 2023
yilinda GPT-4, 2025 yilinda GPT-5 modelini tanitan OpenAl, s6z konusu modellerle
insan dilini dogal bir sekilde taklit etme, terciime etme ve metin 6zetleme gibi ¢oklu
gorevleri yerine getirmeyi amaglamaktadir (Yigit, Berse ve Girdar, 2023, s.59). Ek
olarak NLP yonteminin, sohbet botlar1, dil ¢eviri ortamlari, bilgi 6zetleme, spam
tespiti, intihal yazilimlar1 gibi daha bir¢ok akilli uygulama alaninda kullanildig: dile
getirilmektedir (Ong vd., 2020’den akt. Togagar, Esidir ve Ergen, 2022, s.4).

Dogal dil isleme ve yapay zeka alaninda gii¢lii gelisme gosteren Biiyiik Dil Modelleri
(Large language Models- LLM) ise, muazzam bilgisayar kaynaklarinin ve biiyiik
miktarda egitim verisinin kullanilabilmesi amaciyla ortaya ¢ikmistir (Raiaan, Mukta,
Fatema, Fahad, Sakib, Ahmad, Ali ve Azam, 2024, s.26840). Geleneksel dogal dil
isleme sistemlerinin 6tesinde bir akicilik ve uyarlanabilirlik 6zelligi gosteren LLM’ler
kapsamli egitim yoluyla 6grenmeye; NLP’ler ise belirli algoritmik modellere
odaklanmaktadir (Vaniukov, 2024). Bu yoniiyle, LLM ve NLP’ler insan dilini
anlamak amaciyla farkli yaklagimlar: benimsemektedir. NLP ve LLM’lerin arasindaki
farkliliklar1 bagliklar altinda ele alan Khan (2025), s6z konusu farklar1 Tablo 2’deki
gibi aciklamaktadir.

Tablo 2: NLP ve LLM Karsilastirmast

Kategori NLP LLM

Tanim

Makinelerin insan dilini anlamasini
ve islemesini saglamaya odaklanan
genis bir alan.

Derin 6grenme kullanarak metin
iretmek ve anlamak igin
tasarlanmis 6zel bir yapay zeka
modeli.

analizi vb. igerir, genellikle
bagimsiz gelistirilir.

Kapsam Kural tabanli ve istatistiksel Doniistiiriicii mimariler etrafinda
modeller dahil olmak {izere birgok sekillenen, NLP i¢indeki ileri bir
yontem ve teknigi kapsar. yaklagimi temsil eder.

Teknikler Tokenlestirme, ayristirma, duygu Biiyiik 6l¢ekli veri kiimeleriyle 6n

egitim ve ince ayar lizerine
dayanir.

52




Ogrenme Yaklasimi | Goreve bagl olarak denetimli, Biiyiik 6l¢ekli 6n egitimle

denetimsiz veya kural tabanli genellikle kendi kendine denetimli
yontemler icerebilir. O0grenmeden yararlanir.

Baglam isleme Uzun vadeli bagimliliklart ve Dikkat (self-attention)
belirsiz baglamlar1 6zel tasarim mekanizmasiyla baglama duyarh
olmadan yonetmekte zorlanir. metinleri etkili sekilde anlar ve

iiretir.

Veri Bagimhihigi Belirli gorevler i¢in etiketlenmis Devasa, etiketlenmemis veri

veri setleri gerekebilir. kiimeleriyle dnceden egitilir;

i¢in ince ayarlanir.

ardindan 6zel kullanim durumlari

Esneklik Farkli gorevler icin ayr1 modeller Tek bir model, minimal
gerektirir. ozellestirme ile ¢ok cesitli
gorevleri yerine getirebilir.

Gercek Zamanh Uyum saglama, agikca Egitim ve istemlere (prompts)

Uyum programlanmadike¢a sinirhidir. bagli olarak ¢esitli baglamlara
dinamik gekilde uyum
saglayabilir.

Karmagikhik Basit kural tabanli sistemlerden Her zaman yiiksek hesaplama
karmagik derin 6grenme gereksinimlerine sahip derin sinir
modellerine kadar degisebilir. aglarini igerir.

Ornekler spaCy, NLTK gibi araglar veya GPT (6rn. ChatGPT), BERT ve
ELIZA gibi eski sistemler. benzeri doniistiiriicii tabanl

modeller.

Kaynak: Khan, 2025

Yukaridaki tabloya dayanarak; LLM’ler, karmasik metin kaliplarin1 anlama ve
baglamsal olarak tutarli ve uygun cevaplar verme yetenegine sahip olmasi nedeniyle
bilgisayarli dil islemenin yeni ve temel bir parcasi olarak goriiliirken (Raiaan vd.,
2024, s.26839), ayn1 zamanda NLP’lerin tamamlayicist konumundadir. GPT-3.5 ve
GPT-4 uygulamalarinin LLM’lerin katkisiyla, NLP’nin konum tespit yetenekleri
artirllarak gelismis baglam anlayisi sundugunu aktaran Kapanov’a (2024, s.1) gore, bu
modeller yer gosteren ince ayrintilart ayirt edebilmekte ve gercek zamanl izleme ya
da sosyal medya verilerini analiz etme gibi gorevleri yerine getirmektedir. NLP’lerin,
metin ve duygu analizi, miisteri geri bildirimlerinin siniflandirilmasi gibi konularda
tikketici davraniglarimi daha iyi anlamak, LLM’lerin ise baglama dayali yaratici
icerikler tiretmek amaciyla kullanilabilmesi, diger sektorlerde oldugu gibi

reklamcilikta da bir doniigiim yaratmaktadir.
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3.1.3.2. Bilgisayarh Gérme ve Goriintii Isleme

Goriintii isleme, 6l¢iilmiis veya kaydedilmis olan dijital goriintiilerin, elektronik ortam
aracilifiyla, amaca uygun olarak degistirilmesine yonelik yapilan bilgisayar
caligmalar1 olarak agiklanmaktadir (Peker, 2009, s.8). Goriintii isleme tekniklerinin
kullanildig1 ¢calismalarda ilk olarak kameradan goriintiiler alinmakta, daha sonra alinan
goriintiiler iizerinde gorlinti On isleme adimi uygulanarak nesnelerin 6zellikleri
cikarilmaktadir (Solak ve Altinigik, 2018, s.57). S6z konusu 6zelliklerin ¢ikarilmasi
isleminde, CNN’ler kullanilarak alinan  goriintiilerin ~ sayisal  temsilleri
olusturulmaktadir (Nvidia, t.y.). Goriintii islemenin tiim bunlar1 yapmasinin temel
amacinin ise, gorinmeyen nesnelerin izlenmesi, goriintiiniin daha iyi hale getirilmesi,
ilgi duyulan goriintiiniin aranmasi, goriintiide yer alan nesnelerin araliklarini 6lgme ve
goriintiileri tanima oldugunu dile getiren Kuruvilla, Sukumaran, Sankar ve Joy’a
(2016, s.198) gore, goriintii isleme bilgisayarli gorme ile dogrudan iliskilidir (Tablo

3).

Tablo 3: Bilgisayarli Gérme ve Gdriintii Islemenin Karsilastiriimasi

Ozellikler Bilgisayarh Gorme Gériintii Isleme
Amag Gorselleri yorumlar ve anlar. Gorselleri iyilestirir veya degistirir.
Odak Anlam ve i¢cgorii ¢ikarir. Kaliteyi ve ozellikleri gelistirir.
Teknikler Nesne tespiti, segmentasyon, poz Giirtilti azaltma, kenar tespiti,
tahmini segmentasyon
Nihai Hedef Karar verme ve otomasyon Gorselleri analiz igin hazirlar.

Kaynak: Vina, 2025

Bu baglamda, goriintii islemenin bir iist seviyesi olarak nitelendirilen bilgisayarl
gorme (Ceber, 2022, s.52), bilgisayarlarin, insanlarin goérme sistemindeki gibi
gorevleri otomatik hale getirmek i¢in goriintii ve video igeriklerini nasil
anlayabilecegini ele alan disiplinler aras1 bilimsel bir alandir (Huang ve Lee, 2021, s.
283). Yapay zeka alanindaki en biiyiik arastirma konularindan biri olan bilgisayarh
gorme, yapilan arastirmalar dogrultusunda yazilim sektoriinlin en biiyiik yatirim
yaptig1 alan olarak degerlendirilmektedir (Zhang, Zhang ve Wang, 2023, s.40).

Kisacasi, gorme igleminin bilgisayarlarla yapilmasini ifade eden Bilgisayarli Gérme
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(Computer Vision- CV) genel olarak, kaydedilen gorintiiler yardimiyla {i¢ boyutlu
modeller olusturma, gézlemlenen sahneler ve nesneler hakkinda degerlendirme yapip
karar alabilme, birden ¢ok imgenin fiziksel 6zelliklerini anlama, elde edilen imgeleri
isleme, inceleme, 6lgme ve yorum yapma teknigi olarak tanimlanmaktadir (Okatan ve

Giizel, 2023, 5.68).

Derin 6grenmenin uygulama alanlarindan biri olarak gosterilen bilgisayarli gorme,
nesne tanima, nesne algilama ve islemeyi alt alan olarak kullanmaktadir (Shinde ve
Shah, 2018, s.4). Ayn1 zamanda yapay zekanin bir bolimii olarak degerlendirilen CV,
gozlemleme ve anlama yetisinin kazandirilmasiyla gorsel veriden anlamli bilgiler
cikarmaya ¢alismasi ile, 6zellikle tipta radyolojik goriintiileme ve otomatik araglarin
gelistirilmesi gibi alanlarda siklikla kullanilmaktadir (Kasianchuk, Honcharenko,

Popovych, Nechyporuk ve Nechyporuk, 2023, 5.72,75).

Bilgisayarli gérmenin birden ¢ok arastirma alanina ilham verdigini dile getiren Dong,
Wang ve Abbas (2021, s.12-14), bilgisayarli gorme semsiyesi altinda, goriintii
segmentasyonu, yiiz tanima, nesne algilama, goriintii anlamsal segmentasyonu, video-
nesne segmentasyonu, arka plan/ 6n plan ayriminin yer aldigini ifade etmektedir.
Yazarlara gore, goriintii segmentasyonu/ siniflandirma, bir goriintiiyli benzer
piksellerden olusan anlamli pargalara ayirmakta; iz tamima, insan yiizlerini
algilayarak kimliklerini belirlemekte; nesne algilama, goriinti veya videodaki
nesneleri bularak konumlarimi isaretlemekte; anlamsal segmentasyon, her pikseli ait
oldugu sinifa gore etiketlemekte; video-nesne segmentasyonu, hareketli nesneleri arka
plandan ayirarak takibini saglamakta; arka plan/ 6n plan ayriminda ise, gortintideki
hedeflenen nesneleri arka plandan ayirarak 6n plana ¢ikarmaktadir. Bu 6zellikler, derin
ogrenmenin kullanim alanlarindan biri olarak tanman bilgisayarli gérmenin, bir¢ok
sektorde kullanilmasini saglamaktadir. Apple markasinin yiiz tanima sayesinde telefon
kilidinin agilmasini saglamasi veya KFC restoranlarinda yiiz tanima ile 6deme
yapilabilmesi (Duran, 2021, s.44) bu alandaki en bilinen uygulamalardandir. Ek
olarak, reklam arastirmalarina yonelik yapilan analizlerde de bilgisayarli gérme
modelleri kullanilarak gorsel ve video arasindaki uyumsuzluklarin ortaya
cikarilabilecegini, duygu analizinin yapilabilecegini ve estetik olarak begenilerin
ortaya konabilecegini dile getiren Li ve Zhang (2024, s. 773) bu modelleri derledigi

caligmasinda, oOzellikle DeepFace uygulamasinin yiliz ifadesinin taninmasi ve
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demografik oOzelliklerin belirlenmesinde, IQA (image quality assessment/ gorlintii
kalitesinin degerlendirilmesi) modelinin goriintii kalitesinin degerlendirilmesinde
kullanildigin1  belirtmektedir (s.776). Dolayisiyla goriintiileri dogru bir sekilde
tanimlamayi ve tipki gergege benzer yeni goriintiiler olusturmay1 saglayan bilgisayarl
gormeye yonelik ortaya ¢ikan bu gelismeler (Gordon, 2023), reklam sektoriinii de

dogrudan etkilemektedir.

3.1.3.3. Diger Kullanim Alanlari

Yapay zeka ve derin 6grenme alanindaki gelismelere paralel olarak yukarida sozii
edilen kullanim alanlar1 disinda daha birgcok uygulama bulunmaktadir. Bu
uygulamalardan biri olan konusma ve ses tanima sistemleri, siirekli iyilestirme ve
gelistirme calismalar1 sonucunda giiriiltiilii ortamlarda dahi basarili sonuglar elde
etmistir (Dong, Wang ve Abbas, 2021, s.11). Konusma ve ses tanima sistemlerinin
birbirinden farkli oldugunu vurgulayan Nguyene’e (2024) gore, ses tanima belirli
sozciiklerden ziyade kisinin kimligini tanimayi; konusma tanima ise konusulan dili
anlamay1 ve yaziya dokmeyi amaclamaktadir. Makineler araciligiyla yararlanilan
konusma ve ses tanima sistemleri, insanlarin konusarak s6z konusu cihazlara komutlar
vermesini saglamaktadir. Oyle ki, 6grenme modellerindeki gelismeler bu alandaki
uygulamalarin daha da iyilesmesini saglayarak, insanlarin sadece seslerini kullanarak
birgok isi yapmasina olanak tanimaktadir. Apple’in Siri’si, Amazon’un Alexa’si,
Google’in Asistan’1, Microsoft’un Cortana’st ses ve konusma tanima teknolojileri
sayesinde, hem insanlarin istediklerini anlayabilmekte hem de seslerinden duygu

durumlarin1 analiz ederek oneriler sunmaktadir (Shaip, 2025).

Yapay zekanin kullanim alanlarindan bir digeri, insanlarin problem ¢ézme ve
muhakeme yeteneklerinin makinelere aktarilmasiyla gelisen uygulamalardir. Yapay
zeka uygulamalarinin bu kapsamda egitilmesiyle, iceriklerde gizli kalan i¢goriilerin
anlagilmasi, ¢d6zmek istenen problemin tanimlanmast ve veri analizine nasil
yaklasilacagima  yonelik  Onerilerin  alinmasi  saglanmaktadir.  Verilerin
yorumlanmasini, uygulamasini, sonuglar iiretmesini saglayan yapay zeka
muhakemesi; bilgi temsili (verilerin semantik aglar, ontolojiler ve mantiksal yapilar
aracilifiyla anlamlandirilmasi), mantiksal ¢ikarim (timdengelim ve tiimevarim

yontemleriyle en iyi sonuca ulasilmasi), makine ogrenimi entegrasyonu (gecmis
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verilerden 6grenerek yeni kosullara uyarlanmasini ve dogrulugun artmasi), olasiliksal
akil yiiriitme (belirsiz veya eksik veriler karsisinda olasi sonuglar1 hesaplayarak en
mantikli ¢ikarimi sunmast), kusit tatmini (belirli sinirlamalar altinda en uygun ¢6ziimii
bulmasi) gibi temel bilesenlere dayanmaktadir (Lumenalta, 2025). S6z konusu bu
bilesenlerin tiimii, yapay zeka uygulamalarinin veriler dogrultusunda gercgeklestirdigi
muhakeme adimlari olarak siralanmaktadir. Bu 6zelliklerle, pazardaki degisimlerin ve
miisteri taleplerinin hizli bir sekilde analiz edilmesi, risk analizlerinin yapilarak
Onlemlerin alinmasi, iiretim siireclerinin iyilestirilmesi ve baglamsal yonden giicli
kisisellestirilmis onerilerin elde edilmesi saglanmaktadir. The North Face markasinin,
tiiketicilerin ceketleri nerede ve ne zaman kullandiklarina iliskin verileri yapay zeka
uygulamasi sayesinde toplayarak en iyi ceketi tasarlamasi, bu alanda gosterilebilecek

orneklerdendir (Kietzman vd., 2018, 5.264).

Derin 6grenme alanindaki en 6nemli gelismelerden biri olan tiretken ¢ekismeli aglar
(Generative Adversarial Networks-GANs) ise, veri Ornekleri tireten iiretici ag ve
tiretilen verilerin gercek mi sahte mi oldugunu degerlendiren aywrict agdan
olugmaktadir (Sharifani ve Amini, 2023, s.3899). Makine ogrenimindeki tiretken
modeller ailesinden olan GANSs, bilgisayarli gérme, dogal dil isleme, anlamsal
boliimleme gibi ¢esitli alanlara uygulanmakta ve bilgisayarli gorme alaninda
goriintiiden gorlintli olusturma, goriintli tamamlama ya da goriintiiniin ¢oziintirligini
yiikseltme noktasinda avantaj sunmaktadir (Wang, She ve Ward, 2020, s.1). 2014
yilinda yaymlanan “Generative Adversarial Nets” isimli ¢alismada, Goodfellow ve
arkadaslar1 tarafindan ilk kez sz edilen bu iiretken modelin ¢alisma prensibi, sahte
tiriinlerin gergek {irlinlerden ayirt edilemeyecek hale gelene kadar ydntemlerini
gelistirmeye dayanmaktadir (Goodfellow, Pouget-Abadie, Mirza, Xu, Warde-Farley,
Ozair, Courville ve Bengio, 2014, s.1). Bu durum, ortaya ¢ikan verilerin gercek-gercek

dis1 ayriminin siliklesmesine neden olmaktadir.

Kullanim alan1 bu denli genisleyen yapay zeka uygulamalari, insan-makine iliskisi
perspektifinde farkli bakis agilarini ortaya ¢ikarmistir. Bu nedenle, ifade edilen temel
yapinin uygulama noktasinda nasil gelisme gosterdiginin ve nasil kullanildiginin ele
alinmasimnin  yaninda, bu gelismelere yonelik bireylerin bakis agilarinin

degerlendirilmesi de 6nem arz etmektedir.
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3.2. Yapay Zeka - insan Zekas1 Etkilesimi ve Tiiketici Bakisi

Gegmisten bugiline yapay zekayla ilgili yapilan c¢alismalar, insan zekasi ile
iliskilendirilmektedir. Ozellikle yapay zekd kavrammin temelini aciklarken insan
zekasindan yararlanildig1 goriiliirken; ayn1 zamanda giiniimiizde insan zekasinin bir
varlig1 olarak insa edilmektedir. Yapay zeka her ne kadar insan zekasi temelinde
aciklansa da, gecmisten bu zamana konuya iligkin farkli goriisler 6ne siiriilmektedir.
Bu goriiglerden biri olan rasyonel bakis agisina gore yapay zeka, insan yeteneklerini
taklit eden ve insan zekasi gereksinimleri yerine getiren bilgisayar sistemleri olarak
aciklanirken, insan1 “biligsel makineler” olarak degerlendirilmekte; tasarim bakis
acisina gore ise, insan yeteneklerini artirmak ve insanin yasam kosullarini iyilestirmek

amactyla yararlandig1 bir problem ¢6zme araci olarak goriilmektedir (Auernhammer,

2020, 5.1316).

Nitekim, yapay zeka ve insan zekasi arasinda kurulan iliski sadece felsefik agidan ele
alinmamakta; dgrenme boyutuyla da agiklanmaktadir. Ozellikle insanlarm 6grenme
stirecinin birikimli olarak ilerlemesi siireci, makine Ogrenmesinin nasil gelisim
gosterdiginin agiklanmasima 151k tutmaktadir. Insan zekasinin en dnemli 6zelliginin
ogrenebilme becerisi oldugunu ifade eden Coskun ve Giilleroglu’na (2021, s.951)
gore, insan zekasinin 6rnek ahnmasiyla olusturulan yapay zeka uygulamalarmin
temelinde makinelere 6grenme becerisi kazandirma diigiincesi yer almaktadir. Benzer
sekilde yapay zekanin alt elemanlarindan olan derin 6§renme modellerinin de, insan
beyninin yapisindan ve islevinden ilham alinarak tasarlanmasi bu siireci

acgiklamaktadir (Sharifani ve Amini, 2023, s. 3898).

Makine o6grenimi ve derin 6grenme teknolojilerinin hizla ilerlemesinin etkisiyle
“gercek diinya yapay zekas1” ¢cagina girdigimizi, 6zellikle makinelerin pasif sekilde
kullanict girdisi beklemeden, girdileri otomatik alarak insan-bilgisayar etkilesimi
(HCI) alaninda degisim yarattigin1 dile getiren Li ve Hilliges’e (2021, s. x) gore,
insanlarin bu sistemleri nasil algiladigi da hizli bir sekilde degisime ugramaktadir.
Licklider tarafindan 1960 yilinda gergeklestirilen ¢alismada, insanin etkilesim iginde
oldugu bilgisayarlarin, insan yetilerini tamamlayan, problemlerin ¢dziimiinde
ongoriilemeyen noktalara destek olan seklinde agiklandigini ve insan-bilgisayar

iletisiminin sezgisel yapida olmasi gerektiginin vurgulandigimi aktaran Serefoglu
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Henkoglu (2023, s.23) bu yaklasimu, iki insan arasindaki iletisimde birinin tutumunun
digerinin tepkisini sekillendirmesiyle iligkilendirmektedir. Diger bir deyisle,
bilgisayarlar birer makine olmaktan 6te insanla ortak ¢alisma gerceklestiren bir partner
olarak agiklanmakta ve bilgisayarlarin tepkisi ile insan davranisi arasinda paralellik
goriilmektedir. Ote yandan, yapay zekd temelli uygulamalara yonelik bireysel

deneyimler, daha sonra ortaya ¢ikacak davranislarin yonlendiricisi konumundadir.

Yapay zekaya yonelik artan bilgi birimi, tiiketiciler arasinda farkli tutumlarin ortaya
¢ikmasina yol agmaktadir; bazilar1 hayatin her animi ele gegirme potansiyelinden
endise duyarken (Nadimpalli, 2017, s.1); bazilar1 ise gilinlik hayat problemlerine
¢Oziim iiretme kapasitesinden Otiirli olumlu yaklagsmaktadir. Yapilan bir arastirmaya
gore tiiketicilerin, insanlara kiyasla algoritmalarin daha istiin performans
gosterdiginin farkina varmasi ile algoritmalar1 kullanma istegi tizerinde giiglii bir etki
oldugu goriilmektedir (Castelo, Bos ve Lehmann, 2019, s.821). Dolayisiyla
tiikketicilerin algoritmalara kars1 olup olmadiklar1 veya olumlu bir tutuma sahip olup
olmadiklari, algoritmanin gerceklestirdigi gorevin nasil algilandigini etkilemektedir.
Yapilan diger bir ¢calismaya gore ise, yapay zekanin diisiik 6zgiinliige sahip oldugunu
diisiinen tiiketicilerin, yapay zeka faydaci bir igerik iirettiginde memnuniyetsizligin
arttigy goriilmektedir (Han, 2024, s.7). Ozellikle son donemde daha da hizli gelisen
tiretken yapay zekanin (GenAl), gercekei, insan benzeri igerikler iiretmesi, insana 6zgii
yetenekleri taklit etmesi gibi Ozelliklerle yapay zeka aldatmacasi olarak
algilanabilmektedir (Hermann ve Puntoni, 2024, s. 7). Bu nedenle, yapay zekaya
yonelik tutumlarin tespit edilmesi, yapay zeka tarafindan ortaya cikan igerigin nasil

algilandigin1 6ngérmek agisindan dnemlidir.

Yapilan farkli bir ¢calismada ise, kullanicilarin igerige asina olma durumlarinin, yapay
zeka tarafindan olusturuldugu belirtilen icerigin sundugu iddialara yonelik inanglar
etkilememektedir (Gamage, Sewwandi, Zhang, & Bandara, 2025, s.17). Diger bir
deyisle, kullanic1 igerikte sunulan konuyu bilse de bilmese de, “bu icerik Al tarafindan
iiretildi” etiketi onlar iizerinde benzer bir etki yaratmaktadir. S6z konusu bulgular
gosteriyor ki, yapay zekd ve insan etkilesiminin giderek daha da artmasiyla,
tiiketicilerin yapay zeka temelli algilar1 lizerinde nasil bir etkisinin oldugunun ortaya

konmasi alanyazin agisindan 6nem arz etmektedir.
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Calisma dogrultusunda bu baslik altinda, yapay zeka ile insan etkilesimi sonrasinda
ortaya c¢ikan yaraticihigin nasil degerlendirildigi “insan yaraticiligindan yapay
yaraticiliga” bashigi altinda; kullanicinin bir makine ile iletisime gectiginde ona iliskin
var olan tutumlarinin hangi algilar1 sekillendirdigi “makine sezgisi” baslig1 altinda ele

alinacaktir.

3.2.1. insan Yaraticthgindan Yapay Yaraticithga

Gegtigimiz 20 yil igerisinde yaraticiliga yonelik anlayisimizin “yaratict endiistriler”
sOylemiyle birlikte sermaye olarak goriilerek insanliktan ¢iktigini dile getiren Lee’ye
(2022, s.601) gore, yapay zeka yaraticilig1 lizerine diisiinmek ise ironik bir sekilde
yaraticiligin yeniden insanlastirilmasini igermektedir. Dolayisiyla, yapay zekanin
yaratici siire¢ kapsaminda degerlendirilmesi ayni zamanda insan yaraticiliginin da

analiz edilmesini gerektirmektedir.

Insanlarin yaratici olarak tanimlanmasina neden olan siirecin yapay zeka4 i¢in imkansiz
oldugunu ileri siiren Runco (2023, s.1), “yaraticilik i¢in gerekli olan ama yapay zekada
eksik olan nedir?” sorusunu tartistig1 ¢alismasinda, yaraticilik i¢in gerekli olan igsel
motivasyon (yalnizca kullanici tarafindan verilen komut sistemine dayali olmast),
farkindalik, se¢im ve problem bulma gibi siireclerden yapay zekanin yoksun oldugunu
ve ortaya koydugu ciktinin hesaplamali bir siire¢ sonucunda gerceklestigini ifade
etmektedir (s.2). Hesaplamali yaraticilik olarak ifade edilen bu siire¢, kombinasyonel
ve kesifsel yaraticiligin bir karigimi olarak goriilmektedir (Farina, Pedrycz ve Lavazza,
2024, 5.152). Yaraticilig1 insan zekasinin temel bir 6zelligi olarak agiklayan bilgisayar
bilimleri profesorii olan Margeret Boden (1998, s. 347), yapay zekanin tanidik
fikirlerin yeni kombinasyonlarini iretmek, kavramsal mekanlarin potansiyelini
kesfetmek ve daha 6nce imkansiz fikirlerin tiretilmesini saglayan déniisiimler yapmak
amaciyla yeni fikirlerin yaratilmasi i¢in modellenebilecegini dile getirmektedir. Genel
olarak, insan zihninin yaraticiliga ulagsmak i¢in kullandig1 kombinasyonel yaraticilik,
olagan fikirlerin alisilmadik kombinasyonlarint kesfetmek; kesifsel yaraticilik,
kavramsal alana iliskin diisiinme tarzin1 kesfetmek; doniisiimsel yaraticilik ise,
kavramsal alan1 doniistiirerek yeni diislince tarzlarinda fikir ortaya koymak seklinde
tanimlanmaktadir (Han, Park, Shi, Chen ve Childs, 2017, s.261). “Yapay zeka insan

kadar yaratict olabilir mi?” sorusunun tartisildigi diger bir ¢calismada (Wang, Zou,
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Mozer, Goyal, Lamb, Zhang, Su, Deng, Xie, Brown ve Kawaguchi, 2024, s.1), yapay
zekd yaraticiligr “goreceli yaraticilik” ve “istatistiksel yaraticilik” boyutlarinda
aciklanmaktadir. Calismada goreceli yaraticilik, bir yapay zekd modelinin insan kadar
yaratict kabul edilmesi ya da insan iiretiminden ayirt edilemeyecek isler ortaya
koyabilmesi ile; istatiksel yaraticilik ise, yapay zekanin yaraticiligt mevcut insanlarla
karsilastirarak elde edip etmedigi ve ne kadar basarili olabildigi ile agiklanmaktadir
(s.2). Yukarida ele almman agiklamalar dogrultusunda, yapay zekanin insanlarla
karsilastirilabilir bir yaraticilik potansiyeline sahip oldugu goriilmektedir. Diger bir
deyisle, yaraticilik insana ait bir Ozellik olarak temellenmekte ve yapay zeka

yaraticiligl bu temelde bir karsilastirmayla ele alinmaktadir.

Insan ve yapay zeka yaraticiiginin karsilastirildign farkli calismalar da, yaraticilig
dogal ya da yapay olmasi kapsaminda degerlendirmektedir. Prof. Dr. Esref Adali
(2017, 5.9), dogal zeka ve yapay zeka arasindaki farkli listiin yonleri siralarken; yapay
zekanin bilgisayara yliklenen bilgi ile sinirli oldugunu ve bu nedenle de dogal zekanin
yaraticilik konusunda daha {istiin 6zellikler sergiledigini dile getirmektedir. insan
yaraticiligl ve yapay yaraticiligin tartisildigr bir calismada (Cropley, Madeiros ve
Demadzic, 2022, s.4), insanlarin yaratic1 ¢iktilar iiretme becerisinin (Uriin), nasil
diisiindiigiine (Siire¢), kim olduguna (Kisilik) ve nerede calistigmma (Cevre) bagh
oldugu dile getirilirken; yaraticiligin kisitlanmasina neden olan kisilik ve gevre
etkisinin yapay yaraticilik i¢in gegerli olmadigi vurgulanmaktadir. Dolayisiyla yapay
yaraticiligin degerlendirilmesi siirecinde, sadece yaratici fikrin kendisi (Uriin) ve nasil
tiretildigi (Siireg) ele alinmalidir. Diger bir deyisle, yapay zeka tarafindan ortaya ¢ikan
ciktilarin, insan yaraticiligindaki siireglerin tamamini kapsamadigi; bu nedenle de
insan yaraticiligi ile dogrudan bir karsilastirmanin dogru olmadigi, savunulan
gorlislerdendir. Bu dogrultuda, yapay zeka yaraticiligl insan yaraticiligimi taklit

etmesiyle degil de, ona katki sunmasiyla ele alinmas1 gerekmektedir.

Yapay zekanin mevcutta var olan c¢aligmalarin niteliklerine dayali yaratici ¢iktilar
iiretebilme yetisine ragmen, insan yaraticiligin temelini olusturan gergek diinya
deneyimi, duygu ve ilham kaynaklarindan yoksun oldugunu dile getiren Kirkpatrick’e
(2023, 5.23) gore, yapay zeka uygulamalarinin insan yaraticiliginin yerini almaktan
ziyade, onlar giiclendirmek amaciyla kullanilmasi gerekmektedir. Literatiirde, yapay

zekanin yaraticilik ve yaratict diisiinme iizerindeki etkisinin yogun bir sekilde
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tartisildigin1 dile getiren Brem ve Horauf (2025, s.54) da, yapay zeka ile yaraticiligin
bireysel, orgiitsel ve toplumsal olarak bir doniisiim yasayacagini ve bu doniigiimiin bir
sonucu olarak “artirilmis yaraticilik” kavramindan s6z edilecegini belirtmektedir. S6z
konusu kavramin kullanilmasinin altinda yatan neden ise, yapay zeka uygulamalarinin
insan fikir {iretimini artirmasidir (Bouschery, Blazevic ve Piller, 2024, s.2). Bu
dogrultuda 6nerilen insan-Yapay Zeka Ortak Yaratim Modeli de, herhangi bir “anlam
olusturma” eyleminin yapay zeka tarafindan gelistirilmesine ve daha verimli bir
sekilde sunulmasina olanak saglayarak, insan ve yapay zeka arasindaki isbirligine
vurgu yapmaktadir (Wu, Ji, Yu, Zeng, Wu ve Shidujaman, 2021, s.175). S6z konusu
goriigler, yapay zekd uygulamalarinin insan yaraticiligini artiran ve destekleyen bir
siireg olarak ele alindigini gostermektedir. Oyle ki insan-yapay zekd ortak
yaraticiligmin analiz edilmesi amaciyla tasarim ogrencilerine yonelik yiiriitiilen
deneysel bir ¢alismada (Karimi, Rezwana, Siddiqui, Maher ve Dehbozorgi, 2020,
s.221), belirli bir tasarim gorevinde igbirligi yapmak tizere gelistirilen akilli arayiiz
programinin, tasarimcilarin  yaraticihigini - destekledigi  ve fikir olusturmayi
kolaylastirdigr bulgusuna ulasilmistir (s.230). Yapay zeka yaraticilifina yonelik
ogrencilerin algilarinin arastirildigi farkli bir ¢alismada (Marrone, Taddeo ve Hill,
2022, s.6), yapay zekanin insan yaraticiligini atesleyecegi; bu nedenle insan
yaraticiligini artirmak amaciyla yapay zekd uygulamalarmin kullanilmasi gerektigi

elde edilen bulgulardandir.

Insan ve yapay zekanin yaratic siireclerde kullanilmasinin reklamcilik alaninda nasil
algilandig1, bu dogrultuda tartisilan dnemli bir konudur. Yapay zekanin reklamcilikta
kullanilmasima yonelik Yeni Zelanda’daki reklamcilarin nasil tepki verdiginin
arastirildigi bir calismada (Matthews, Fastnedge ve Nairn, 2023, s.43), katilimcilarin
bazilar1 yapay zeka uygulamasi olan DALL-E 2’nin yapabileceklerini merak ettikleri,
bazilarmin da giivensiz ve endiseli olduklar1 bulgusuna ulagilmistir. Arastirmaya
katilan reklamcilarin endiselerinin basinda ise, yapay zekanin insan yaraticiligini
zayiflatacagi ve yeni fikirlerin gelistirilmesini engelleyecegi gelmektedir.
Reklamcilarin insan-yapay zeka isbirligine yonelik goriislerini ve tutumlarini
kesfetmek amaciyla yapilan diger bir arastirmada (Laine, 2021, s.61), katilimcilarin
yapay zekay1 c¢ok sayida fikir iiretme ve zaman agisindan faydali buldugu; fakat
Ozglnliigiin azalmast ve fikirlerin tek tiplesmesi gibi nedenlerle olumsuz

degerlendirdigi goriilmektedir. Yapilan bu ve benzeri arastirmalar, yaratici ¢alismalar
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kapsaminda yapay zekd uygulamalarinin kullanilmasina yonelik ortaya cikan

algilarda, deneyimlerin etkili oldugunu gostermektedir.

3.2.2. Makine Sezgisi (Machine Heuristic)

Makineler veya bilgisayarlar, sadece insanlarin mesaj aligverisinde bulundugu
ortamlar olarak degil, ayn1 zamanda iletisimsel etkilesimlere aktif katilim saglayan
aract ya da isbirlik¢i unsurlar olarak goriilmektedir (Gunkel, 2012, s.19). Bu
yaklasimin Onciisii olan Licklider ve Taylor 1968 yilinda yayimladig:i "The Computer
as Communications Device” isimli makalede bilgisayarlari, doneminden farkli olarak,
iletisim siirecindeki etkisiyle ele almislardir. Insanlarin iletisim siirecinde kendi
zihninde var olan bilgilerle hareket ettigi; fakat bu bilgilerin sezgi, kisisel
degerlendirme, duygular ve tahminleri de i¢erdigini aktaran Licklider ve Taylor (1968,
s.22), bilgisayar aracili iletisim ile birlikte mekansal sinirlamalarin  ortadan
kalkacagini, yeni bir “igbirlik¢i modelleme” olusacagini ve ortaya ¢ikan bu etkilesimin
yiiz yiize iletisimden daha etkili olacagini dile getirmislerdir. Dolayisiyla, gittik¢e daha
da hizli ilerleme gdsteren makine aracili iletisim siireci, bireylerin zihninde yeni bir
bilgi eklentisine neden olmugstur. Diger bir deyisle, bireyin makinelere yonelik

deneyimleri arttik¢a ona iligkin zihninde bir bilgi ag1 olusmaktadir.

Bir makine ile iletisim kuruldugunda, makinenin performansina iliskin gii¢lii ve zayif
yonlerin zihinsel olarak genellendigini ve sonucunda ise algilarin ve davraniglarin
etkilendigini aktaran Yang ve Sundar (2024, s.1), bu durumu “makine sezgisi”’ kavrami
ile agiklamaktadir. MAIN modelinin i¢inde ele alinan temel sezgisel yontemlerden biri
olan makine sezgisi, genel olarak, bir etkilesime yonelik yargida bulunurken makine
ozelliklerine ve makine benzeri islere atfedilen =zihinsel kisayollar olarak
tanimlanmaktadir (Sundar ve Kim, 2019, s.538). Ayn1 zamanda bu modelin temelinde,
etkilesim siirecinde bir insan yerine makinenin tanimlanmasiyla, makinelere yonelik
mekanik, nesnel, tarafsiz, dedikodu yapmayan gibi olumlu; esnek olmayan, duygusuz,
soguk ve saldirtya ugramaya agik gibi olumsuz stereotiplerin otomatik olarak ortaya
ciktig1 diisiincesi yer almaktadir (Sundar, 2020, s.80). Dolayisiyla makineler hakkinda
onceden var olan diisiincelerimiz onun kaynak olarak tanimlanmasiyla
belirginlesmekte ve iletilen bilgilere iligkin algilarimiz1 yonlendirmektedir (Yang ve

Sundar, 2024, s.2). Bu dogrultuda yapilan deneysel bir ¢calismada, yapay zekaya karsi
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olumsuz yargilarin insan sistemlerinin tercih edilmesine neden oldugunu

kanitlamaktadir (Ragot, Martin ve Cojean, 2020, s.1).

Yapay zekanin kimliginin veya ¢alisma prensibine iliskin oOzelliklerinin ifsa
edilmesiyle, yapay zekdya yonelik altta yatan biligsel sezgilerin tetiklenerek insan-
yapay zeka etkilesimini sekillendirecegini vurgulayan Sundar’a (2020, s.81) gore, bir
sezgisel yonteme giivenmenin psikolojik etkileri, kullanicinin yapay zeka ile ilgili
onceki deneyimlerine ve dijital okuryazarligina baghdir. Makinelere giivenme
egilimine yonelik yapilan farkli aragtirmalar, yapay zekaya yonelik medyada yer alan
bir damgalamanin, 6zellikle olumsuz medya tasvirlerinin (Nader, Toprac, Scott ve
Baker, 2022, s.714), yapay zeka kullanimina yonelik bilgi eksikliginin ve telif hakki
gibi endiselerin bu siiregte etkili oldugunu ortaya koymakta ve bu dnyargilarin tespit

edilmesinin 6nemli oldugunu vurgulamaktadir (Vartiainen ve Tedre, 2023, s.13).

Kuantum Arastirma ve Yapay Zeka Politikalar1 Dernegi (AIPA) tarafindan 2011
yilinda gergeklestirilen “Yapay Zeka Alg1 Arastirmasi”na gore, katilimcilarin hangi
yas grubundan olursa olsun yapay zekd denilince akillarina “robot” geldigi
goriilmekte; bunun nedeni ise Hollywood etkisi olarak agiklanmaktadir (Onder, 2021).
Benzer sekilde, insanlarin medyada robot temsillerine daha 6nce maruz kalmalarinin
“Hollywood Robot Sendromu” olarak adlandirilan etkiyi ortaya ¢ikarabilecegini
diistinen Sundar, Waddel ve Jung (2016, s.349) tarafindan gergeklestirilen calismada,
gecmiste izlenen bir filmdeki robotlart hatirlamanin uyandirdigr yiiksek diizeydeki
sempatinin, robotlara kars1 duyulan kaygiy1 azaltig1 bulgusuna ulagilmistir. Algilanan
makine yazarliginin haberin giivenirligini nasil etkiledigine yonelik yapilan diger bir
caligmaya gore, katilimcilarin robotlar1 hatirlamalar1 haberlerin degerlendirilmesini
etkilemekte ve makine gazetecilerin insanlara gore daha az 6nyargili oldugu inanciyla,
katilimcilar tarafindan daha giivenilir bulunmaktadir (Waddell, 2018, s.248). Farkl1 bir
calismada da, markalarin pazarlama faaliyetleri kapsaminda olusturulan metinlerin
kaynaginin yapay zeka oldugunu agiklamasiyla, algilanan 6zgiinliik ve marka tutumu
tizerinde olumsuz bir etki yaratmadigi bulgusuna ulagilmistir (Kirkby, Baumgarth ve
Henseler, 2022, 5.1108). Tersine, farkli ¢alismalar ise yapay zeka tarafindan tiretilen
haber igeriklerinin ve reklam filmlerinin insan tarafindan iretilenlere kiyasla daha
olumsuz bir yargiya neden oldugunu gostermektedir (Lee, Jhang ve Baek, 2025; Baek,

Kim ve Kim, 2024). Sonug olarak, alicinin 6nceki deneyimlerine dayanan sezgisel
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stireclerden kaynaklanan otomatik tepkilerinin yapay zeka destekli ¢iktilara yonelik
algilar1 sekillendirdigi goriillmektedir. Fakat ge¢cmis ¢alismalar goz Oniine alindiginda
bulgulardaki celigkiler, yapay zekaya tarafindan hazirlanan igeriklere yonelik algilarin
ve vyapay zekd acgiklamalarina verilen tepkilerin karmasik yapisini ortaya

¢ikarmaktadir.

3.3. Yapay Zekanin Sektorel Etkisi

Diinyada ve Tiirkiye’de yapay zekanin kullanim alanlarina baktigimizda hemen hemen
her sektoriin son yillarda odaklandigr konularin basinda gelmektedir. Kullanim
alanlarmin ¢esitliligi nedeniyle yapay zeka uygulamalari, farkli bir¢ok sektoriin pazar
gereksinimlerine  yonelik  ¢oziimler iretmede Onemli bir arag olarak
konumlanmaktadir. Yapay zeka alaninda Onemli arastirmalart ve kitaplart olan
Markoft’a (2017, s.86) gore, oniimiizdeki 10 yil icinde otonom makineler yaratmanin
sonugclari lojistik, ulasim, egitim, saglik ve iletisim gibi alanlarda kendini gosterecektir.
Oyle ki, giiniimiizde yapay zeka uygulamalarmin siralanan sektdrler disinda daha

bir¢ok alanda hizli bir sekilde benimsendigi goriilmektedir.

Yapay zeka uygulamalarindan yogunluklu olarak yararlanilan sektorlerin basinda hig
kuskusuz saglik sektorii gelmektedir. Glinlimiizde bir insanin viicudundaki bir lekenin
ya da benin tehlikeli bir durum yaratip yaratmadigina iligkin tespitler yapay zeka
uygulamalan tarafindan yapilmaktadir ve bu alanda 6nemli 6rneklerden biri IBM
tarafindan gelistirilen “Watson”dir (Volland, 2022, s.78). Bir hastanin sikayetlerinin
nedenini 10 dakika gibi kisa bir siirede bulan Watson, bireylerin konugma Oriintiilerini
analiz ederek depresyon basta olmak {izere cesitli ruhsal ve sinirsel hastaliklarin
teshisinde etkili sonucglar ortaya ¢ikarmaktadir. Hastaliklarin teshisinde yogun bir
sekilde kullanilmaya baslanan yapay zeka ¢alismalarindan digeri de, insan nefesindeki
kimyasallar1 tespit ederek olas1 hastaliklar1 saptamak amaciyla gelistirilen sistemdir
(Soltoggio, 2018). S6z konusu sistem kokularin biraktigi izleri okumak amaciyla 6zel
olarak tasarlanmis ve Ozellikle kanser tedavisi goren Kkisilerin nefeslerinden
ogrendikleri verilerle gelistirilmistir. Saglik alaninda yapilan yapay zeka caligmalari
sadece hastaliklarin teshisi noktasinda kullanilmamakta; ayni zamanda “terapdtik
robotlar” gibi teknolojiler sayesinde hastaliklarin iyilestirilmesine ¢6ziim bulmaktadir.

Bu dogrultuda iiretilen yapay hayvan “Paro”, bakim evlerinde yaslilara yardim etmek
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icin kullanilarak yaslilarin duygularinda iyilesme ve stres seviyelerinde bir azalma
tespit edilmistir (Shibata, 2011). Yapilan bir aragtirma bulgularina gore, yapay zeka
algoritmalar1 sayesinde, bireylerin Instagram paylasimlarinda yer alan gorsellerinden
depresyon belirtileri yaklasik %70 dogruluk oraninda saptanabilmektedir (Heathman,
2016).

Yapay zeka uygulamalaria iliskin yukarida sézii edilen 6nemli gelismelerden biri
olan insanlarin duygu durumlarinin tespiti, otomotiv sektdriiniin de faydalanabilecegi
geligsmeleri icermektedir. Yapay zekd yazilimlarini hayata geciren sirketlerden biri
olan Affectiva, yol giivenligini artirmak amaciyla siiriiciilerin ruh hallerini analiz eden
bir uygulamay1 pazara sunmustur. “Emotion AI” olarak ifade edilen ve i¢ algilama
yapan yapay zeka, aracta bulunan herkesin duygusal tepkilerini 6lcerek giivenligi
zedeleyen durumlar tespit etmekte ve 6rnegin siirliciiniin 6fkeli oldugunu saptamasi
durumunda sanal asistan veya miizik yardimiyla sakinlesmesini saglamaktadir
(Affectiva, t.y.). Bunun yani sira, otonom siiriis teknikleri gibi daha bircok 6zelligin
eklendigi yeni nesil otomobiller, siiriiciilerin yorgunlugunu ve dikkat bozukluklarini
da yapay zeka sayesinde analiz ederek dnlem amacli uygulamalar gelistirmektedir.
Bunlardan biri de, Audi markasinin 2014 yilinda gelistirdigi dikkat daginikliginin

tespit edilmesiyle otomatik olarak araci durduran sistemdir (Markoff, 2017, s.71).

Uriinlerin gelistirilmesi noktasinda kullanilan yapay zeka uygulamalarmin etkiledigi
alanlardan bir digeri ise, sanattir. 17. ylizyll Avrupa ve Hollanda sanat tarihinin en
Oonemli ressamlarindan olan Rembrandt’in, “The Night Watch” adli eserinin yapay
zekad uygulamalar ile restore edilmesi, yapay zekanin sanat alaninda kullanildigi
onemli ¢alismalardan biridir. Unlii ressamin &liimiinden sonra Amsterdam belediye
binasina taginan eser, tasinma esnasinda kapidan sigmadigi i¢in yanlarindan kesilmis
ve kesilen parcalar kaybolmus (Cete, 2021); sonraki yillarda ise eser Nazi doneminde
bicakli saldirtya ugramis ve iizerine asit dokiilmiistiir (Opinyu, 2022). Tim bu
olaylardan biiyiik darbe alan ve Tiirkgeye “Gece Devriyesi” olarak ¢evrilen {inlii eserin
eksik parcalarinin tasarlanmasi igin, 17. yiizyill ressamlarindan biri olan Gerrit
Lunders’in orjinal eserden daha kiiciik bir boyutta sergiledigi resminden
yararlanilmistir. Ug farkli yapay sinir ag1 gelistirilerek, iki eser arasindaki iliski analiz
edilmis ve eserin eksik pargalari onarilmistir (Kanbir ve Sanmartin, 2021). 2014

yilinda finans kurulusu ING ve J. Walter Thompson Amsterdam reklam ajansi ile ortak
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yiirtitiilen farkli bir proje, “bir bilgisayara Rembrandt gibi resim yaptirmak” amaciyla
gelistirilmistir. Rembrandt’in resim sanatina iliskin anlayisini ¢oziip onun gibi
resimler ortaya koymasi i¢in gelistirilen yazilim 346 tablonun analizini yaparak 2016
yilinda “The Next Rembrandt” isimli eseri ortaya koymustur (Sanatatak, 2016).
Gliniimiizde hicbir sanatsal disiplinin yapay zekanin agligina kars1 koyamayacagini
dile getiren Volland’in (2022, s.32-33) sundugu, “Sitcom Friends” adli dizinin
senaryosunun iiretilmesi ve “Bir Computer’in Roman Yazmaya Basladigi1 Giin” isimli
romanin edebiyat yarismasinda finale kalmasina iligkin Ornekler, yapay zeka
uygulamalarinin metinlerin otomatik olarak iiretilmesi siirecinde basarili bir sekilde
kullanildigin1 gostermektedir. Yaratict endiistrilerdeki etkisi giderek belirginlesen
yapay zeka uygulamalarinin ortaya koydugu onemli diger bir 6rnekte, 2016 yilinda
Londra’da diizenlenen bir yarismada yer alan yapay zekayla hazirlanmis ilk kisa film
“Sci-Fi”dir. Bununla birlikte, film yapim ve yayin stratejilerini optimize etmek
amaciyla gelistirilen Cinelytic teknolojisi ve 20th Century Fox’un izleyici
tahminlerinde kullandigit Merlin sistemi, sinema endiistrisinde yapay zekanin
kullanimina iliskin diger dikkat ¢ekici 6rneklerdir (Gtirsakal, 2021, s.74).

Miizik alanindaki gelismelere baktigimizda 2004 yilinda Yamaha Corporation
tarafindan piyasaya siiriilen “Vocaloid” adli program beste yapmanin yan1 sira insan
sesiyle bunlar1 seslendirmeyi saglamakta ve iclerinde Hatsune Miku gibi {inlii yapay
karakterler bulunmaktadir (Tokoli, 2022). Yapay bir sanat¢1 olarak ifade edilen Miku,
yapay zeka sayesinde liretilen ve bestelenen sarkilar seslendirmekte ve ayni zamanda
konserler vermektedir. Miizik alaninda karsimiza ¢ikan yapay zeka caligsmalardan biri
olan Google tarafindan hayata gecirilen MusicLM uygulamasi ise, herhangi bir tiirde
metni miizige gevirebilme 6zelligi gostermektedir. Ilgili uygulamanin diginda ise,
miizigi gorsellestirebilen Riffusion ve Open Al’nin gelistirdigi Dance Diffusion adl
uygulamalar (Goren, 2023a), yapay zeka uygulamalarinin tek bir ¢alismada farkl

gorevleri yerine getirebilmek amaciyla kullanilabilecegini gostermektedir.

Yapay zeka teknolojilerinin son yillarda hizli bir sekilde kullanildigi alanlarin basinda
pazarlama ve iletisim gelmektedir. Her gecen giin daha fazla c¢alismaya tanik
oldugumuz bu alanda gerceklesen uygulamalar hedef kitle iletisimini hem
kuvvetlendirmekte hem de degisen tiiketici isteklerini daha hizli analiz edip strateji

gelistirmeyi saglamaktadir. Pazarlama ve iletisim alaninda yapay zeka teknolojilerinin
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kullanimina yonelik 6nemli 6rneklerden biri, Nike markasi tarafindan hayata gegirilen
“Nike Fit” adli uygulamadir. Bir ayak tarama uygulamasi olan Nike Fit, herkesin tam
ayagina oturan ayakkabilar sunmay1 garanti altina almak amaciyla yapay zeka, makine
gorisii ve artirllmig gergeklik teknolojilerinden yararlanmaktadir (Marr, 2021, s.61).
Yapay zeka teknolojilerinin kisisellestirilmis hizmet sunma dogrultusunda markalara
firsat sundugu bu ve benzeri uygulamalarin disinda yeni pazarlar1 da ortaya ¢ikardigi
gorilmektedir. Pazarlama ve iletisim anlaminda tiiketici ile dogrudan temas halinde
olabilmek gibi avantajlar saglayan yapay zeka uygulamalari, hizmet sektoriiniin de
parlayan yildiz1 haline gelmistir. Miisterilerine giyim, aksesuar ve ayakkabi onerileri
sunan Stitch Fix bunu gerceklestiren markalardan biridir. Stitch Fix, insan stilistleri
yapay zeka kullanarak bir araya getirmekte ve miisterilerine ¢cevrimici kisisellestirilmis
hizmet sunmaktadir (Davenport, 2021). Miisterilere yapay zeka sayesinde daha akill
aligveris yapma imkani saglayan marka, kullanicilarin yasam tarzlari, bedeni ve giyim
tercihlerine iliskin cevaplarii alarak kiyafetleri yapay zeka sayesinde on elemeden
gecirmekte, sonrasinda ise stilistler yardimiyla elenerek kullanicilara ulastirmaktadir.
So6z konusu gergeklestirilen bu ¢alisma, yapay zeka ve insan zekasmin birlikteligini

ortaya koyan énemli 6rneklerden biridir.

Sohbet robotlar1 veya sanal asistanlar da, pazarlama ve iletisim alaninda siklikla
kullanilmaya baslanan yapay zeka faaliyetleridir. Cokuluslu teknoloji sirketlerinden
biri olan Amazon’un gelistirdigi yapay zeka destekli sesli sanal asistan Alexa, sesli
komut sistemiyle kullanicilara miizik dinleme, trafik ve hava durumunu kontrol etme,
haberleri okuma, 1siklar1 kapama gibi bircok alanda destek vermekte
(www.amazon.com) ve kullanicilarin arama sonuglarindan satin almak istedikleri
tahmin edilmektedir. Pazarlama ve iletisim alaninda gerceklestirilen yapay zeka
caligmalarinda markalarin temel amaci, genellikle tiiketicinin 1¢goriisiinii kesfetmektir.
Cogunlukla tiiketiciyi anlamak amaciyla kullanilan yapay zeka teknolojilerini en etkili
sekilde kullanan markalardan biri de PepsiCo’dur. S6z konusu markanin cesitli
kaynaklardan topladig: veriyi farkli alanlarda kullanabilmesini saglayan kendine ait
“Ada” adinda bir teknoloji platformu bulunmaktadir. S6z konusu uygulama sayesinde,
Ozellikle Quaker Overnight Oats adli liriiniinii piyasaya siirerken, pazarlama agisindan
uygun olan aileler belirlenmis ve bu ailelerin aligveris yapma olasiliklarinin yiiksek
oldugu magazalar tespit edilerek onlara yonelik promosyonlar sunulmustur (Marr,

2021, s.103). Ozellikle insan yiizlerini islemden gecirerek ruh halini ve yalan
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sOylediklerini tespit eden bilgisayar programlarinin hizla gelistigini vurgulayan
Tekno-sosyolojist Zeynep Tiifekci “Makine Zekasi Insani Degerlerin Onemini
Artirtyor” adli konusmasinda, s6z konusu uygulamalarin reklamcilar arasinda da ilgi
uyandirdigini dile getirmektedir (Tiifekgi, 2017). Ancak, giderek gelisen yapay zeka
uygulamalari yalnizca hedef kitle analizinde degil; ayn1 zamanda metin, gorsel, video,
ses ve miizik tiretimi gibi yaratici siireclerde de kullanilarak reklam sektdriintin 6nemli

bir pargasi haline gelmistir.

3.3.1. Yapay Zeka Reklamciigina Dogru

Yapay zekanin pazarlama ve reklam alaninda hizli bir sekilde benimsenip
uygulandigini belirten King (2020, s.43) bu konuda uzmanlarin, makinelerin hentiz
kopyalayamadig1 yaratic1 siireglere daha fazla odaklanmasi gerektiginin altim
cizmektedir. Burada deginilmesi gereken en Onemli konu, makinelerin 6grenme
stireclerinin devam ettigi ve ileride yaratici siiregleri de etkileme giiciiniin oldugudur.
Reklamlarda, yapay zeka desteginin giderek arttigini dile getiren Ilancilik Es Baskani
Ender Merter (2023, s.94) de, fikir asamasinda her zaman insan faktoriiniin 6n planda
olacaginin altin1 ¢izmektedir. Ayn1 zamanda Merter, zamanla yapay zekanin sezgisel
giiciiniin insans1 Ozellikler tasiyacagini belirtse de, hedef kitlenin insan olmasi
nedeniyle her zaman insan dokunusunun 6nemli olacagini vurgulamaktadir. Her ne
kadar insan faktoriiniin, reklamecilik alaninda her zaman 6nemli olacag: diisiinilse de,
yapay zeka uygulamalarinin reklamlarda kullanim bigimlerini bilmek, rekabet
{istiinliigii saglamada belirleyici bir etken olarak goriilmektedir. Onceki béliimlerde de
deginildigi gibi, yapay zeka uygulamalarinin insan gorevlerini destekleyen bir yapida
oldugunun kabul edilmesi, reklamcilik alanindaki gelismelere uyum saglama
noktasinda reklam ajanslarina fayda saglarken, aynt zamanda reklam alaninda
calisanlarin teknolojiyle uyumunu giiclendirmektedir. S6z konusu bu siireg, reklam

sektoriindeki bir doniisiimiin baslangicidir.

Yapay zekanin pazarlama iletisimi dogrultusunda yarattigi doniisiimi ele alan bir
calismada (Durmus Senyapar, 2024, s.64), derin i¢goriiler saglama, dogal dil isleme
ile mesajlarin olusturulmasi, kisisellestirilmis mesaj igeriklerinin hedefli bir sekilde
ulastirilmasi gibi alanlarda yapay zekanin rehberlik gorevi iistlendigi aktarilmaktadir.

Dolayisiyla bir pazarlama iletisimi elemani: olan reklamcilik da, yapay zeka
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teknolojileri ile bir doniisiim yasamasi kaginilmazdir. S6z konusu bu doniistimii ortaya
koyan uygulamalardan biri de insan yaraticilig1 ve yapay zeka uygulamalarini bir araya
getiren bir kreatif yapay zeka ajanst olan GPT JOURNEY’in konkur modelidir
(https://gpt-journey.com/). S6z konusu bu model, markalarin “konkura davet et”
butonuna tikladiktan sonra brief formunu doldurmasi ile baslamakta ve bunun
sonucunda kampanya igerigi, gorsel tasarimi, reklam senaryosu gibi yaratici islerin
hazirlanmasina destek olmaktadir (MediaCat, 2023, s.30). GPT JOURNEY konkur
modelinin 6nemini ortaya koyan sey ise insan yaraticiliginin oniindeki sinirlarin
ortadan kalkmasini saglamaktir. Diger bir deyisle GPT JOURNEY konkur modeli,
insan yaraticiligl ile yapay zekanin birlikte hareket etmesini saglayan veya yapay
zekanin yaratict ekibin bir parcasi olabilecegini gosteren yeni nesil ¢alisma seklini

ortaya koymaktadir.

Yapay zeka ile birlikte reklamciliktaki doniisimiinin ele alindigi Oncii
konferanslardan biri olan “Uluslararasi Zeka Bilimi ve Reklam Gelisimi Konferans1”
2018 yilinda Cin’de diizenlenmis ve sonucunda ise yapay zekanin reklamcilikta
kullanimina yonelik en son geligsmeleri i¢eren en dikkat ¢ekici dort makale “Journal of
Advertising” dergisinin “Yapay Zeka ve Reklamcilik” temasi altinda toplanmistir (Li,
2019, s.334). S6z konusu bu makaleler, yapay zeka reklamciliginin kisisellestirilmis
reklam metinlerinin olusturulmasi, veri ve algoritmalari kullanarak programatik
yaraticilig1 ortaya ¢ikarmasi, hem tiiketiciye hem de reklamverene Oneri sistemlerini
sunmast ve geleneksel reklam siireci basamaklarini doniistiirmesi konularini
kapsamaktadir. Geleneksel reklam siireci basamaklarinin reklam arastirmasi, pazar
analizi, stratejik planlama, reklam olusturma, medya karmasi, medya planlama ve satin
alma, performans degerlendirilmesi ve geri bildirimden olustugunu dile getiren Qin ve
Jiang (2019, s.338), yapay zeka ile birlikte bu basamaklarin tiiketici i¢gorii kesfi,
reklam olusturma ve satin alma, reklam etkisinin degerlendirilmesi gibi yeni bir siirece
doniistiiglini  vurgulamaktadir (s.341). Yapay zekanin reklamcilik sektdriinde
kullanimina yonelik yapilan bir calismaya gore (Yu, 2022, s.193), yapay zeka
uygulamalarinin =~ “reklam iiretimi ve pazarlamasimin etkinliginin artirimasi,
markalarin pazarlanmasini daha insani, dogru ve etkili hale getirilmesi, reklam
iletigiminin etkinliginin ve bilgi erigim oraninin iyilestirilmesi ’ni sagladig1 ve mevcut
reklamecilik siirecini dontistiirdiigii dile getirilmektedir. Ayn1 zamanda g¢aligmada,

kisisellestirilmis reklam tiretimi, ¢ok kanalli medya planlama ve satin alma, reklamin
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etkisinin degerlendirilmesi ve optimize edilmesi gibi siire¢lerde yapay zeka
reklamciliginin uygulama ornekleri aktarilmaktadir. Yapay zekanin reklameiliktaki
uygulama alanlar1 genel olarak, hedefleme, kisisellestirme, i¢erik olusturma ve reklam
optimizasyonu seklinde siralanmaktadir (Gao, Wang, Xie, Hu ve Hu, 2023, s.8). S6z

konusu uygulama alanlar1 ve kullandig1 teknolojiler Sekil 4’te sunulmustur.

Makine L ) Tiretken Yapav Makine
Ogrenmesi Oneri Sistemler Zaki P Ogrenmesi
Algoritmasi Algoritmas:

HedefKitleyi Kisisellestirimis Reklam Igerigi Reklam
Tahmin Etme Reklam Olusturma Faaliyetlerini
Mesajlan Optimize Etme

Sekil 4: Reklamcilikta Yapay Zeka Uygulamalarinin Boyutlari

Kaynak: Gao vd., 2023, .8

Bu dogrultuda ilgili baglik altinda, yapay zeka reklamciliginin hangi asamalarda nasil
kullanildiginin agiklanabilmesi amaciyla, reklamcilikta yapay zekd uygulamalari
olarak siralanan hedefleme, kisisellestirme, icerik olusturma ve reklam optimizasyonu

kapsamli olarak ele alinacaktir.

3.3.1.1. Hedefleme

Yapay zeka reklamciliginin kritik bir uygulama alanini temsil eden hedefleme,
miisterilerin biiyliik miktarda verilerini analiz ederek tiiketici i¢gdriilerini tahmin
etmeyi miimkiin kilmaktadir (Bhatt, 2021, 5.97). Ozellikle makine dgrenmesi (ML)
tabanli teknikler, baglamsal verileri veya kullaniciya ait 6nceden toplanmis bilgileri
analiz ederek, bireye uygun reklamlarin gosterilmesini saglamakta ve hedefleme
caligmalarinin dogrulugunu artirmaktadir (Choi ve Lim, 2020, s.176). Bu teknikler,

reklamlarin daha ilgili kitlelere ulastirilmasini miimkiin kilarak hem kullanici
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deneyimini gelistirmek hem de reklamverenin reklam yatirimini maksimize etmek

amactyla kullanilmaktadir.

Cevrimigi reklamcilik siirecinde kullanict gizliligini koruyan yeni bir davranissal
reklamecilik protokolii 6neren bir aragtirmaya gore (Helsloot, Tillem ve Erkin, 2018,
$.398), kullanicilardan algoritmalar yardimiyla toplanan veriler, tarama davranislari
dogrultusunda analiz edilmekte ve bu analizler ile kullaniciya gosterilecek reklamlari
belirlemek amaciyla davranigsal hedefleme yapilmaktadir. Veri tabanli akilli kararlar
almay1 kolaylastiran yapay zeka, kullanici eylemlerinden olusan biiyiik veri kiimelerini
depolayarak hangi reklamlarin hangi satin alma agsamalarinda yiiksek performans
gosterebilecegini tahmin edebilmekte ve kullanici profillerini tanimlayarak web
sitesini tekrar ziyaret edecek veya satin alacak kisileri belirleyebilmektedir
(Theodoridis ve Gkikas, 2019, s.1323). Bu ¢alismalarin ortaya koydugu bulgular
dogrultusunda, yapay zeka uygulamalarinin tiiketici davraniglarin1 ve egilimlerini
analiz edebilme yetisi, dogru hedefleme amaciyla reklamcilik alanindaki kullanimin

giderek artirmaktadir.

Yapay zeka sistemleri, var olan hedef kitlenin davraniglarini, tercihlerini, egilimlerini
¢oziimlemenin yani sira; benzer 6zelliklere sahip olabilecek potansiyel hedef kitleleri
de ortaya ¢ikarmak i¢in kullanilmaktadir. Reklam hedefleme mekanizmalarini statik
hedef kitle belirleme, a¢ik hedefleme, tahmini hedefleme ve benzer hedefleme olarak
4 kategoriye ayiran Miihlhoff ve Willem’e (2023, s.5) gore, reklamverenler yapay zeka
algoritmalari ile, kampanyaya olumlu yanit veren kullanici bilgilerine benzer 6zellikler
tastyan kullanicilar1 bulmak i¢in hedefleme algoritmasimi kullanilabilmektedir. Ek
olarak, yapay zeka uygulamalar1 baglamsal hedefleme noktasinda, sosyal medyada yer
alan igerikleri derinlemesine analiz ederek baglamsal kavramay1 gerceklestirebilmekte
ve boylece reklamverenlere en 1yi yerlesim zamani ve yeri, hedef kitleye uygun reklam

stili ve icerigi gibi Oneriler sunabilmektedir (Gao vd., 2023, s.9).

3.3.1.2. Kisisellestirme

Yapay zeka uygulamalarinin reklamcilikta kisisellestirme amaciyla kullanilmasi,
makine 6grenimi, derin 6grenme ve dogal dil isleme basta olmak iizere yapay zeka

teknikleri yardimiyla dijital igerigin, Onerilerin ve promosyon mesajlarinin gergek
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zamanli olarak kullanicilara uygun sekilde 6zellestirilmesini ifade etmektedir (An ve
Ngo, 2025, s.2). Kullanicilarin kisisellestirilmis ihtiyaglarin1 derinlemesine analiz
eden akilli algoritmalar, reklam yerlestirme stratejilerini optimize ederek reklamlari
daha hedefli hale getirmektedir (Li, 2024, 5.440). Bu yoniiyle, hedefleme “reklami kim
gormeli?” sorusuna, kisisellestirme de “ne tiir bir reklam gérmeli?” sorusuna yanit
vererek (Gao vd., 2023, s.11) reklam igeriginin dogru kullanicilara ulasmasina destek

olmakta ve reklam etkinliginin artmasini1 saglamaktadir.

Reklamlar1 tamamen kisisellestirebilmek ic¢in birden fazla satis tiinelinin birbirine
baglanmasi gerektigini ifade eden Nikolajeva ve Teilans (2021, s.129), bunun ancak
makine Ogrenme algoritmalariyla miimkiin olabilecegini vurgulamaktadir. Bunun
sonucunda ise, yapay zeka ile desteklenen kisisellestirilmis iletisim ve iceriklerin
tiikketicilerle markalar arasinda daha fazla etkilesim yaratacagi diistiniilmektedir (Laux,
Stephany, Russell, Watchter ve Mittelstadt, 2022, s.3). Oyle ki iiretken yapay zeka
kullanilarak olusturulan kisisellestirilmis video reklamlarinin etkinliginin aragtirildig:
bir caligma, tiiketici etkilesiminin 6nemli dl¢iide arttigin1 gdstermektedir (Kapoor ve
Kumar, 2024, s.733).

Yapay zeka destekli kisisellestirme siireci, tiliketicilerin ¢evrimig¢i davraniglarinin
degerlendirilerek reklamverenlerin daha hedefli ve tiiketiciler iizerinde daha etkili
reklam kampanyalarinin olusturulmasin1 saglamaktadir. Bu baglamda  sohbet
robotlari, Oneri sistemleri ve sanal asistanlar gibi yapay zekd uygulamalari ile
reklamverenler, bireysel tiiketici ihtiyaglarina goére uyarlanmis reklam igerikleri
sunabilmektedir (Gao vd., 2023, s.9). Sohbet robotlar1 araciligiyla, kullanicilarin satin
alma siirecindeki agamasinin tespiti, sordugu sorularin takibi ve analizi hizli bir sekilde
gerceklesmekte (Nikolajeva ve Teilans, 2021, s.129) ve sonucunda ise daha
Ozellestirilmis reklam igerikleri sunulabilmektedir. Benzer sekilde Onceden
sergilenmis davraniglara dayali olarak reklam gdsterme uygulamalar1 olan oneri
sistemleri de, kullanicilarin reklamlara verecegi tepkileri tahmin etmek ve kampanya
Ozelinde kisisellestirme yapmak amaciyla kullanilmaktadir (Helsloot vd., 2018, 5.398).
Ek olarak, yapay =zekanin sosyal ag platformlarindaki kullanicilarin kisilik
Ozelliklerinin tespiti amaciyla kullanilmasi da (Farnadi, Zoghbi, Moens ve Cock, 2013,
s.14), oneri sistemlerinin etkin bir sekilde calismasini saglamakta ve kisisellestirilmis

reklamlarin etkinligini arttirmaktadir. Bu baglamda, s6z konusu araclar tiiketici
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verilerin analiz edilmesini saglayarak onlara yonelik olarak reklam igeriklerinin

kisisellestirilmesine destek olmaktadir.

3.3.1.3. icerik Olusturma

Yapay zeka ile birlikte reklam olusturma siirecinin daha hedefli hale geldiginin altin1
cizen Qin ve Jiang’a (2019, s.338) gore, yapay zeka destekli reklam olusturma, metin,
gorsel ya da diger unsurlarin kisiye 6zel uyarlanmis reklam tasarimlari ya da
materyalleri tiretmek amaciyla NLP ve derin 6greniminin kullanilmasidir. S6z konusu
O6grenme modellerinin reklamlarin olusturulmasi siirecinde kullanilmasi ile tiiketiciler
acisindan daha uyumlu ve ilgi cekici reklam igerikleri planlanabilirken, reklam
profesyonelleri acisindan ise fikrin gelistirilmesi siirecinde 6nemli Olgiide zaman

kazandirabilmektedir.

Yapay zekanin reklam igerigi olusturmadaki uygulama alanlari goriintii/video
olusturma, metin yazarlig1 ve igerik planlama olarak gosterilmektedir (Gao vd, 2023,
s.10). Tlk olarak, yapay zeka destekli goriintii, ses, video olusturulmasi, bir yandan
kisith  alanlara erigsimi  demokratiklestirirken; diger yandan kisinin sesini
degistirebilmek, hayali bir karakterin gorselini olusturabilmek, video igerigindeki
konusmay1 degistirebilmek, cesitli etik tartismalar1 beraberinde getirmistir (Arya,
Ganesh, Nair, Thomas ve Dhannya, 2022, 5.586). Bu dogrultuda, yapay zeka alaninda
gelisen teknolojiler goriintii/videolarin olusturulmasini ve islenmesini biiyiik 6l¢iide
etkilerken, gittikce insan yapimi igeriklerden ayirt edilemeyecek goriintii/videolarin

olusmasina neden olmustur (Orak ve Turan, 2024, s.289).

Metin girdilerinden otomatik video iiretimi saglayan sistemler, kullanict miidahalesine
ihtiya¢ duymaksizin video olusturma siirecinin tiim agamalarini gerceklestirebilmekte
ve bu sayede kullanicilarin yalnizca igerik liretimine odaklanmasini saglamaktadir
(Yu, Tu, Lu, Chen, Zhan ve Sun, 2021, 5.2754). Yapay zeka uygulamalarinin yukarida
s0zl edilen kullanim alanlar1 yaratict ¢calismalara hiz kazandirarak bu alanda calisan
kisilere zaman acisindan avantaj saglamaktadir. Reklam sektoriinde ¢alisanlar
tizerinde gergeklestirilen c¢aligma bulgulari, yapay zekanin zamandan tasarruf
sagladigim1 kanitlarken; ek olarak yapay zekanin metin yazarligir ve igerik tarama

siireclerine de katki sagladigini géstermektedir (Rauf, Aluko, Alao ve Olaseinde, 2023,
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s.45). Yapay zekanin igerik olusturma siirecinde, metin yazarlig1 gorevini iistlenerek
dogal dil iiretimi (NLG) araglariyla, hem metinden metne hem de veriden metne
dontistim gerceklestirmektedir (Euro, 2025, s.18). Ek olarak, NLP yazilimlarinin
tiikketici duygularinin analizinde kullanilmasiyla igerik planlamalar1 daha hedefli hale
gelerek, kullanici ihtiyacina uygun igerikler iiretilebilmektedir. Dolayisiyla, yapay
zekayla kisisellestirme ve reklam olusturma siirecinin birbirini destekleyerek daha
ilgili igeriklerin ortaya ¢ikmasini saglayacagr ve bunun sonucunda ise reklamin

etkinliginin 6nemli 6l¢iide artacag diisiiniilmektedir (Gao vd., 2023, s.10).

3.3.1.4. Reklam Optimizasyonu

Reklam optimizasyonu, bir reklam kampanyasinin etkinligini, verimliligini ve yatirim
getirisini en st diizeye tasimay1 amaglayan ve bu dogrultuda verileri analiz eden bir
stratejidir. Ozellikle optimizasyon siirecindeki gelismeler, tiiketici tercihlerini gercek
zamanli ve anlik analiz edilmesine firsat tanimakta ve ilgili reklamlarin sunulmasin
kolaylagtirmaktadir. Makine 6grenimi algoritmalar1 da bu siirecte, gelecekteki olaylar
tizerinde tahmin yiriitmek, reklamlar1 pazar hedeflerine uygun olarak planlamak,
teklifleri otomatik olarak sunmak ve gercek zamanl olarak reklamlar1 yerlestirmek
icin mevcut verileri kullanmaktadir (Jamuna, Shrivastav ve Seth, 2024, s.1).
Dolayisiyla, yapay zekd uygulamalari, gergcek zamanli teklif verme, A/B testi,
programatik reklamcilik ve reklam yerlesimi gibi siiregleri otomatik hale getirerek

reklam optimizasyonuna katki sunmaktadir (Gao vd., 2023, s.10).

Yapay zeka destekli uygulamalarin reklamlarda kullanilmasi ile akilli reklamciligin
birgok 6zelliginin yeniden tanimlandig1 ve bu 6zelligin bir pargasi olarak gosterilen
kullaniciya 6zel teklifler sunulmasi ile marka ve hedef kitle arasindaki iliskinin
desteklendigi vurgulanmaktadir (L1, 2019, s.335). Bu siirecin temelinde yer alan yapay
zeka destekli “Gergek Zamanh Teklif Verme” (Real Time Bidding- RTB), ¢ok sayida
kullanic1 verilerinin analiz edilmesini ve reklam gosterimlerinin agik artirma
araciligiyla milisaniyeler i¢cinde konumlandirilmasini saglamaktadir (Tang ve Yu,
2025, s.2). Dolayisiyla, reklamlarin gercek zamanli olarak ilgili kitleye ulagsmasini
saglayan bu uygulama, reklam yatirim getirilerinin de artmasina yol agmaktadir.
Bunun yani sira, farkli igerik, diizen veya sunum versiyonlarinin karsilastirilarak hedef

kitleye en uygun yaklasimin belirlenmesini kolaylastiran A/B testi, yapay zeka destegi
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ile performansin1 daha da artirarak ziyaretgilerle etkilesim kurma siirecine katki
saglamaktadir (Soundarapandian, 2014, s.1). Yapay zeka destegi ile giiclendirilen bu
uygulamalar, ayn1 anda birgok veriyi analiz ederek daha etkili reklam yerlestirmelerini

saglamakta ve reklamlarin doniisiim oranini artirmaktadir.

Reklam optimizasyon siirecinde ele alinan 6nemli bir uygulama olan ve makine
O0grenme algoritmalariyla daha fazla giiglenen programatik reklamcilik ise, dijital
reklam alanlarmin veri odakli algoritmalar ve otomasyon sistemleri kullanilarak
gercek zamanli satin alinmasini ve optimize edilmesini saglamaktadir. Programatik
reklamciligin bir pargasi olarak degerlendirilen programatik satin alma siireci,
dogrudan programatik ve RTB’den olusmakta olup, her programatik satin alma siireci
gercek zamanl olarak islememektedir (Zeren ve Keslikli, 2019, s.316). Diger bir
deyisle, onceden ayarlanmis ve dogrudan anlagmalarla reklam yerlestirmeleri
yapilabilecegi gibi, gercek zamanli acgik artirma sistemiyle de reklamlar
yerlestirilmekte ve makine 6grenimiyle bu siireg gelistirilmektedir. Oyle ki gelismekte
olan programatik yaraticilik siirecinin, programatik reklamecilik c¢atis1 altinda ele
alinmas1 gerektigini ortaya koyan Chen, Xie, Dong ve Wang’a (2019, s.348) gore bu
siirec, reklam iceriklerinin otomatik olarak iiretilmesini kapsamaktadir. Ornegin, farkl
birgok fotograftan alinan giilimseyen yliz verisi, reklamveren i¢in en ideal olana
otomatik olarak doniistiiriilebilir. Yapay zekd uygulamalar1 s6z konusu gorev
dogrultusunda, manuel siireci otomatiklestirerek zaman acisindan fayda saglarken

dogru hedef kitleye ulasarak reklamin etkinligini de artirabilmektedir.

3.4. Yapay Zeka Tarafindan Uretilen I¢erik (AIGC) ve Reklamlar

Gelismis iiretken yapay zekd (GenAl) teknikleri kullanilarak hazirlanan ve kisa
zamanda biiylik miktarda igerigin olusmasini otomatik hale getiren yapay zeka
tarafindan tiretilen igerik (AIGC), i¢erik olusturma siirecini daha verimli ve erisilebilir
duruma getirmek amaciyla gorsel, miizik gibi igerikleri hazirlarken gelismis dil
modellerini kullanmaktadir (Cao, Li, Liu, Yan, Dai, Yu ve Sun, 2025, s.2). Yapay zeka
algoritmalarindan yararlanan AIGC, mevcutta var olan veri kiimelerindeki yapilari
analiz ederek cesitli igeriklerin olusturulmasini kolaylastirmakta ve belirli kriterlere
gore yeni iceriklerin sentezlenmesini saglamaktadir (Wang, Hong ve He, 2024, 5.366).

Bu dogrultuda AIGC teknolojisi, kisisellestirilmis ve dinamik igerik {iretimine yonelik
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bir yaklagimla ortaya ¢ikmistir (Du, Zhang, Niyato, Kang, Xiong, Kim, Shen ve Poor,
2024, 5.178).

AIGC’nin gelisim siireci Wu, Gan, Chen, Wan ve Lin (2023, s.1) tarafindan 3 asamada
aciklanmaktadir. En ilkel programlama teknolojisinin kullanildigi ilk asamada,
bilgisayarla tamamlanmis diinyanin ilk miizigi “Illiac Suite” ve diinyanin ilk insan-
bilgisayar etkilesimli robotu “Eliza” Ornekleri gosterilmektedir. Biiyiikk veri
tabanlarinin ve bilgi islem performanslarinin yiiksek oranda kullanildig: ikinci
asamada, tamami yapay zeka tarafindan yazilan diinyanin ilk roman1 “The Road” ve
Microsoft’un yiiksek hiz ve dogruluktaki ¢eviri sistemi gosterilirken; gelisim siirecinin
liclincli asamasinda ise, 6zellikle hizli bir gelismenin yasandigi, verileri kullanarak
resim ireten GAN ve tipki insan gibi metin tiretebilen ChatGPT gibi uygulamalar
sunulmaktadir (Sekil 5). Son yillarda hiz kazanan bu teknolojik gelismeler ve kullanici
taleplerindeki artig, AIGC’nin yonelimini belirlerken; s6z konusu teknolojinin g¢esitli
kullanim alanlar1 araciligiyla bircok sektdr icin potansiyel tasidigini ortaya

koymaktadir.

Diinyanm ilk bilgisayarla Tamam yapay zek4 Goodfellow, meveut verileri
tamamla.nmm miizigi, “Thac tarafindan hamrlanan kullanarak resim firetebilen
Suite™. dimnyanin GAN 1 onerdi

ilk romam, g ’ S

“] The Road”. NEBa - hn

L Bu yil OpenAT,
Dunyanm ik msan- Microsoft, ChatGPT ad: 2
bﬂglsaya.r etkilesimli robotu, SRR e il
sistemini tanstty yeni bir
- =1 A sohbet robotu
F.7) modeli yaymladi.

Sekil 5: AIGC’nin 3 Asamasi

Kaynak: Wu vd., 2023, s.1

Profesyonel olarak iiretilen igerik (PGC) ve kullanici tarafindan tiretilen icerik (UGC)
gibi geleneksel igerik olusturma paradigmalarinin tamamlayicis1 konumunda olan

AIGC, metin (siir vb.), gorsel (sanat eseri vb.), ses (miizik vb.), video (¢izgi film vb.),
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zenginlestirilmis egitim ornekleri ve etkilesimli li¢ boyutlu igerikler (sanal avatarlar
vb.) olmak iizere ¢ok ¢esitli sentetik icerikleri kapsamaktadir (Wang, Pan, Yan, Su ve
Luan, 2023, s.1). Web 1.0 ve Web 2.0 ile ortaya ¢ikan PGC ve UGC’nin bilgi ifade
alanina hizla niifuz ederek igerik iiretiminin 6nemli bir konusu haline gelen AIGC,
“cogunlukla homojenlesmeyi onleyen akilli tamimlama ve veri yakalama yoluyla
kisisellestirilmis icerik tiretimini gerceklestirmektedir” (Gao, 2024, s.2). Diger bir
deyisle, AIGC kullanic1 verilerini analiz ederek herkes i¢in ayni1 igerigi iiretmek yerine,

kisisel tercihlere gore dzellestirilmis igerikler sunabilmektedir.

Akillr ¢ag ile birlikte, makineler bilgi ¢aginda oldugu gibi yalnizca yardimei bir arag
olarak hizmet vermekten c¢ikarak, gercek isbirlikciler ve takim arkadagslari haline
gelmistir ve bu doniisiim, insan-makine iligkisini yeni bir boyuta tasiyarak insan-
makine igbirligi (HMI) kavraminin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamistir (Gao, Xu,
Pan, Shen ve Gao, 2025, s.2). Dolayistyla insan-makine isbirligi, bilgi alisveriginin
sikligin1 ve etkisini artirarak igerik {iretimi noktasinda bir doniisiime yol agmaktadir.
Oyle ki, insan ile yapay zeka arasindaki isbirligi, insan-makine iliskisine yeni bir
anlam kazandirarak, AIGC siirecinde de bir sicramaya Onciiliik etmektedir. AIGC
uygulamalari bu ¢ergevede bir takim arkadasi gibi hareket ederek, igerigi diizenleme,
giincel konular tespit ederek uygun igerik materyali sunma, hatalarin tespiti ve
diizeltilmesi gibi konularda destek olmaktadir (Wu vd., 2023, s.7). Bu ve benzeri
bir¢cok 6zelligiyle AIGC, reklamcilik alaninda da 6nemli etkileri ortaya g¢ikararak

sektorel entegrasyonu hizlandirmistir.

AIGC araglarinin giderek daha da gelismesi ile hem reklam iiretiminin verimliliginin
artigin1 hem de reklamlara benzersiz bir zeka diizeyi kazandirdigini ifade eden Gu, Jia,
Lai, Chen ve Chang’a (2024, s.2219) gore, yapay zeka tarafindan iiretilen reklamlar,
yaraticiliktan igerige kadar tiim iiretim siireclerini otomatik hale getiren AIGC
araclarina giivenmeyi kapsamaktadir. Ek olarak AIGC, biiyiik miktarda veriyi analiz
ederek egilimleri belirlemekte ve bu egilimleri reklam kampanyalarinin mesajlarini ve
hedeflemelerini kisisellestirmek amaciyla kullanmaktadir (Du, Zhang ve Ge, 2023,
s.122). Uretken yapay zekd uygulamalarinin séz konusu ongoriileri elde etmek
amaciyla kullandig1 analiz teknikleri sayesinde, reklam kampanyalarinin daha dikkat
cekici ve yaratict oldugu, dahast kullanicilarin  dikkat siirelerini artirdig

savunulmaktadir (Shah, Engineer, Bhagat, Chauhan ve Shah, 2020, s.6).
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Yapay zekanin otomatik olarak ya da insan yardimiyla, yaratici fikirlerin tiretimini
destekledigi ve reklam igeriklerinin olusturulmas: siirecinde sadece fikir {liretimine
degil, aym1 zamanda fikrin test edilmesine ve sunulmasina katki sagladigi
goriilmektedir (Vakratsas ve Wang, 2021, s.39). Bunun yani sira, yapay zeka icerik
olusturmada daha yenilik¢i algoritmalar gelistirmek amaciyla da kullanilabilmektedir
(Shah vd., 2020, s.6). Baska bir deyisle, tiretken yapay zeka, gorsel, metin ve video
gibi igerikleri olusturmak amaciyla kullandig1 bilgisayar sistemleri veya algoritmalarin
gelisimine de katki sunmaktadir. Ornegin, AIGC uygulamalar1 metin yazarken dilin
akiciligini veya baglamini anlamakta ve zamanla bu sistem hangi tiir ifadelerin daha
etkili oldugunu analiz ederek daha gelismis yazma algoritmalar1 olusturmaktadir. S6z
konusu bu gelisimle birlikte ortaya ¢ikan AIGC uygulamalari, reklam metinlerinin,
gorsellerinin, ses ve video igeriklerinin olusturulmasina veya gelistirilmesine destek

olmaktadir.

Caligmanin amaci dogrultusunda bu baglik altinda, iiretken yapay zeka tarafindan
hazirlanan reklam igerikleri kapsamli bigimde ele alinacaktir. Bu baglamda metin,
gorsel, ses ve video igerikleri incelenerek, hangi uygulamalarin glinlimiizde nasil
kullanildigy, ortaya ¢ikan ornekler araciligiyla irdelenecektir. Boylece, liretken yapay
zekd uygulamalarmin reklam igerigi olusturma siirecine nasil entegre oldugu

aktarilacaktir.

3.4.1. Uretken Yapay Zeka ile Reklam I¢erigi Olusturma

Uretken yapay zeka, gorsel, metin, ses gibi ¢esitli formatlarda 6zerk bir bicimde yeni
ve Ozgilin igerikler iiretebilme yetenegi ile dikkat ¢ekmektedir (Han, 2024, s.1).
Ozellikle makine dgrenimi ve sinir aglarindaki yenilik¢i sistemler sayesinde, kolayca
iist diizey kod parcaciklari, tutarli ve baglama duyarli metinler, etkileyici miizik ve
videolar olusturulabilmekte ve bunun sonucunda ise yaraticiligin ve iiretkenligin
arttigt  savunulmaktadir (Jadhav, Patil, Jyoti, Kanase ve Khadde, 2024, s.1).
Dolayisiyla, iiretken yapay zeka uygulamalarmin kullanim kolaylig1 ve yaratici
siireclerde sagladigi destek, bu uygulamalarin reklam sektoriine kisa siirede niifuz

etmesine ve giincel kampanyalarda yaygin bi¢imde kullanilmasma zemin
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hazirlamigtir. Bu boliimde, reklam olusturma siireglerinde kullanilan iiretken yapay

zeka uygulamalari ve kullanim bigimleri 6rneklerle birlikte ele alinacaktir.

3.4.1. Metin/Senaryo Olusturmada Uretici Yapay Zeka

Dogal dil isleme tabanli metin olusturma, etkilesimli ve etkilesimsiz senaryolar olarak
ele alinmakta olup; etkilesimsiz senaryo iiretimi, baslik ve makale olugturma, metin
stil aktarimi, 6zetleme, goriintii-metin doniistiirme gorevlerini kapsarken JasperAl,
copy.Al ve Bard gibi uygulamalar bu alanda destek olmak amaciyla gelistirilmistir
(Wang vd., 2024, s.368). Etkilesimli senaryo iiretimi ise, sohbet robotlar1 ve metin
tabanli etkilesimli oyunlart kapsamaktadir. S6z konusu bu alanda gelistirilen
uygulama araglari, sunduklar1 kullanim kolaylig1 gibi nedenlerle pazarlama ve reklam

metinlerinin olusturulmasina destek olmaktadir.

Pazarlama ve reklam metni olusturma siirecinde kullanilan birbirinden farkli daha
bircok uygulama araci mevcuttur. Bunlardan bazilari, derinlemesine 6zellestirilmis
igerikler sunan “Eskritor”, giiclii reklam sablonu ve SEO entegrasyonu ile ¢cok yonlii
icerik olusturabilen “Jasper”, kiiciik isletmeler ve girisimciler i¢in licretsiz kota ile hizl
ve kolay icerikler hazirlayan “Copy.ai” olarak siralanirken (Elmas, 2025); “NationAl”,
“Gemini” ve “ChatGPT” gibi uygulama araglarinin da bu alanda kullanildig
goriilmektedir. Yapay zeka destekli, yiiksek performansl pazarlama igerigi olusturma
araci olarak gosterilen “Persado”nun, diinyanin 6nde gelen finans sirketi JPMorgan
tarafindan kullanilarak reklam metinlerine yonelik tiklamalarin %450 oraninda
artmasi (Persado, 2019), s6z konusu uygulama aracglarinin bu alandaki giiciinii ortaya

koymaktadir.

Yapay zeka uygulamalarinin metin yazarligi siirecinde kullanimina yonelik ilk
ornekleri ise, okudugu metinlere dayali olarak yenilerini iiretebilen bir metin
uygulamasinin 2017 yilinda “Harry Potter ve Biiyiik Bir Kiil Y1gim1 Gibi Goriinenlerin
Portresi” adinda yazdig: hikaye ve 2018 yilinda Burger King markasinin yapay zeka
tarafindan yazilan reklam filmleri gosterilmektedir (Kocasu, 2018). S6z konusu
metinlerin, absiird veya hatali yapilari, yapay zekanin insanin yerini tutmasinin zor
oldugu yoniinde ¢ikarimlar yapilmasina neden olmustur. Ek olarak, Lexus markasinin

2018 yilinda reklam senaryosunu IBM’in Watsons adli yapay zekasina yazdirmasi,
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yapay zeka metin yazarligi siirecinin 6nemli 6rneklerinden biri olarak goriilmektedir.
S6z konusu reklam senaryosu i¢in Watsons, son 15 yilin Cannes Lions 6diillii liks
otomobil markalarinin reklamlar ile egitilmis ve bu verilerden ortaya ¢ikardigi uzun
siirlis sahnelerinden kaginma, otomobil etrafindaki insanlarin iligskilerine odaklanma,
markanin kokeni veya ustaligr gibi ortak egilimlerle, Lexus markasinin reklam

senaryosunu olusturmustur (Kiefer, 2018).

Gilinlimiizde en gelismis yapay zeka modellerinden biri olarak gosterilen ChatGPT,
kurgusal anlatilar olusturma, metnin 6zetini ¢ikarma veya redaksiyonunu yapma, sarki
sOzii ve kitap yazma, reklam metni olusturma gibi daha bir¢ok alanda kullanilmaktadir
(Derviscemaloglu ve Yilmaz, 2025, s.11). Oyle ki, son donemde yapilan reklam
alanindaki caligsmalara baktigimizda dogal dil isleme teknolojisi temelli uygulama
araglarinin reklam senaryosunun yazilmasina destek oldugu goriilmektedir. Oyuncu
Ryan Reynolds’un da ortagi oldugu GSM operatoriic Mint Mobile i¢in hazirlanan
reklam ¢aligmasinin ChatCPT’ye yazdirilmasi bu 6rneklerden bir tanesidir. Dogal dil
islemeyi kullanan (NLP) ve insan konugmasini canlandirma amaci tasiyan
ChatGPT’ye, s6z konusu reklam senaryosunu yazmasi i¢in brief verilmis ve ortaya
cikan reklam kampanyasi sosyal medya kanallar1 araciligiyla paylasilarak (Goren,
2023b) yapay zeka teknolojilerinin reklam senaryosu yazimindaki giiciinii gozler
oniline sermistir. Wunderman Thompson Australia ajansi tarafindan KitKat markasi
icin 2023 yilinda hazirlanan reklam kampanyasi, “Z kusaginin jargonuna uygun bir
KitKat reklami yaz”, “Oyuncular hakkinda bir KitKat reklami yaz” ve “En son
trendler hakkinda bir KitKat reklami yaz” gibi istemler kullanilarak yapay zekaya
alternatif reklam senaryolart yazdirilmasi (Goren, 2023c) veya aymi yil Sephora
markasinin ChatGPT’ye hazirlattigi reklam senaryosu farkli ornekler arasinda
gosterilebilir. Sephora Italya tarafindan “Kadima Yénelik Siddete Kars1 Uluslararasi
Miicadele Giinii” kapsaminda hazirlanan farkindalik kampanyasinda, siddete ugrayan
kadinlarin hissettikleri ChatGPT tarafindan toplanan verilerle analiz edilerek ti¢
reklam filmi ortaya ¢ikmistir (Mermer, 2024). Hassas bir konuda hazirlanan soz
konusu reklam filminde, yapay zeka tarafindan toplumsal kaliplara uygun bir kadin
profilinin desteklenerek icerigin lretildiginin gozlenmesi, insan denetiminin bir
gereklilik oldugunu ortaya koymaktadir (Kirdar ve Sonmezer, 2024, s.58). Bu
geligmeler, bir yandan yapay zeka metin yazarlig1 alaninda yeni istihdam bi¢imlerinin

ortaya ¢ikmasina, diger yandan da reklam profesyonellerinin verimli c¢alismasini
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saglayacak iiretkenlik ortakliklarina zemin hazirlamaktadir (Drexler, 2025).
Dolayistyla makine kullaniminin yiikseldigi akilli ¢agda, reklam profesyonellerinin
yapay zekayr Ogrenme siireci hem teknik bilginin hem de yaratic1 diisiinme

bi¢imlerinin yeniden yapilandirilmasini gerektirmektedir.

3.4.2. Gorsellerin Hazirlanmasinda Uretici Yapay Zeka

Uretken yapay zekd uygulamalarina yonelik dnemli gelismelerin basinda, metin
komutlarina dayali dijital gorsel igerik veya sanat eseri iireten, metinden goriintiiye
tiretim modellerinin artan popiilerligi gelmektedir (Oppenlaender, 2022, s.1). S6z
konusu bu modeller, gelismis bilgi ve beceriye ihtiyag duymadan gorsellerin
diizenlenmesini kolaylastirmakta (Wu vd., 2023, s.1) veya kullanicinin komutuna
dayanarak daha once var olmayan bir goriintiiniin olugsmasini saglamaktadir. Fikir
olusturma ve kampanya yiirlitme amaciyla kullanilan bu modellerin baginda DALL-E,
StableDiffusion, Midjourney gibi metinden goriintiiye iretim yapan modeller yer
almaktadir (Matthews vd., 2023, s.30). Yeni teknik ve yaklagimlarla, insanlarin yeni
yaraticilik yollarin1 kesfetmeleri i¢in firsat sunan bu modeller, orjinal eserlerin ortaya
cikmasmi saglamaktadir (Tuomi, 2023, s.324). Ornegin; bir kullanici "ipek ve
uranyumdan yapilmis, palyaco tarzi pembe gece elbisesi, Rushmore Dagi arka
plaminda, alacakaranlikta - 16:9" seklinde bir komut girerek ¢ok kisa bir stirede Gorsel

3’teki gibi bir gorsel iiretebilmektedir (Vartiainen ve Tedre, 2023, s.4).

Gorsel 3: Midjourney Tarafindan Hazirlanan Gorsel

Kaynak: Vartiainen ve Tedre, 2023, s.5
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Otomatik olarak gorsellerin iiretiminde dnemli gelismelerden biri ise hi¢ kuskusuz iki
boyutlu gorsellerden 3 boyutlu gorsellerin olusturulmasit olmustur (Pollefeys ve Gool,
2002, s.52). Giiniimiizde ise, otomatik olarak gorsellerin {iiretilmesini saglayan
Dreamer, Stockimg Al, GenCraft gibi uygulamalarin sayist her gecen giin artarken;
¢Oziiniirliik kalitesini koruyarak gercekei iic boyutlu gorseller iiretebilen, etkilesimli
bir fotograf diizenleme amaci tasiyan liretken yapay zekd uygulamasi DragGAN,
ozellikle reklam alan1 agisindan 6ne ¢ikmaktadir (Ooi vd., 2025, s.79). Dolayisiyla,
s0z konusu uygulamalarin gerek kullanim kolayliklar1 gerek yaratict uygulamalar
destekleme gibi ozellikleriyle reklam sektoriinde kullanilabilirligini artirmakta ve

bir¢ok reklam ¢alismasinin ortaya ¢ikmasini saglamaktadir.

Gilintimiizde reklam ¢aligmalarinda kullanilan yapay zeka temelli 6rnek uygulamalarin
sayisinda dikkat cekici bir artis yasanmaktadir. Yapay zekanin gorsellestirmede
kullanimina yonelik Heinz markas1 tarafindan gergeklestirilen reklam kampanyasinda,
DALL-E 2 uygulamas1 yardimiyla miisterilerin kisisel zevklerine uygun olarak sise
tasarimlar1 gelistirilmistir (Gorsel 4). (Sicilia, Palazon ve Acosta, 2025, s.6). S6z
konusu reklam gorselleri, iiretken yapay zeka temelli uygulamalarin yaratici
caligmalarda nasil kullanilacagini ve tiiketiciye yonelik kisisellestirilmis marka

deneyiminin nasil olusturulabilecegini gostermesi agisindan dnemlidir.

Gorselleri

Kaynak: Sicilia, Palazon ve Acosta, 2025, s.6
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Diinyanin 6nemli evcil hayvan mamasi Pedigree, yapay zeka destekli girisimi olan
“Adoptable™ gelistirerek reklam kampanyalarinda kullanmasi, 6nemli ¢alismalardan
biri olarak goriilmektedir. S6z konusu, uygulama ile barinaklarda yasayan kopeklere
ait fotograflar, makine Ogrenmesi sayesinde modellenerek profesyonel stiidyoda
cekilmis kalitedeki fotograflara donistiiriilmekte ve reklam filmine entegre
edilmektedir (Mermer, 2024). Hayvan Haklar1 Federasyonu (HAYTAP) tarafindan
2023 yilinda yaymlanan ve yapay zekanin bile olusturmadigi gorselleri insanlarin
olusturdugunun altin1 ¢izen reklam kampanyasinda, hayvan gorsellerinin belli bir
kism1 yapay zeka aracina verilerek tamamlamasi istenmis ve ortaya ¢ikan goriintiilerin
gercek goriintlilerden farkli olarak kafeslerin disinda tasarlandigi gosterilmistir (Ece,
2023a). Benzer sekilde, Koroplast markasi tarafindan “yapay zekinin bile hayal
edemedigi kirlilik” adli reklam c¢alismasinda, ¢evre kirliligine vurgu yapilarak yapay
zekanin hayal giiciiyle tamamladig1 goriintiilerle insanin gercekte yarattigi goriintiiler
karsilastirilmistir (Ece, 2023b). Uretken yapay zeka uygulamalarinin reklam alaninda
kullanimina y6nelik farkli calismalardan biri, Etstur’un yaz firsatlarinin tanitimini
yapmak amaciyla gelistirdigi tatille iligkili renkli sahnelerin yer aldigi ‘“‘sanatsal
QR”lar gosterilebilir (Ece, 2023c). Bunun yani sira, tamamen hayali gorselleri
iiretebilen s6z konusu uygulamalar, var olmayan bir karakterin de varligini ortaya
koyabilmektedir. Vogue dergisinin Agustos sayisinda yer alan Guess markasina ait bir
reklam gorselinde sanal bir modelin kullanilmas1 (Serim, 2025), ger¢eginden bile ayirt
edilemeyecek karakterlerin reklam ¢aligmalarinda nasil yer alabilecegini gozler dniine

sermistir.

Bitki bazli {irlinler yetistiren NotCo markasinin, ¢iftlik hayvanlarini ChatGPT,
Midjourney ve Stable Diffusion gibi yapay zeka uygulamalariyla yaglandirdig: reklam
gorsellerinde hiper gercekei goriintiiler sunmasi; Pictelate adli dijital icerik iireticisi
tarafindan uygulamali olarak Adobe’nin yapay zekasi Firefly ile 21 saniye gibi kisa
bir siirede reklam afisi tasarlanabilecegini gostermesi (Ece, 2023d) gibi daha bir¢cok
ornek, yapay zeka uygulamalarinin gorsellerin olusturulmas siirecinde farkli yaratici

fikirlerin gelistirilmesine dnemli 6l¢iide katki sagladigini gostermektedir.
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3.4.3. Video Olusturmada Uretici Yapay Zeka

Uretken yapay zekd uygulamalarinin video iiretiminde ortaya cikardigi doniisiim,
reklam olusturma silirecini hem yaratict hem de operasyonel dogrultuda etkisi altina
almigtir. Dolayisiyla tiretken tabanli modellerin, sadece video igeriklerin teknik olarak
tiretilmesiyle degil; aynt zamanda hikaye anlatim1 ve duygusal etki yaratma

baglaminda ele alinmasi gerekmektedir.

Yapay zeka tarafindan iiretilen icerigin, ilgi ¢ekici ve etkili tanitim videolar1 liretme
yetenegi, farkli algoritmalarin birlesimine ihtiya¢ duymaktadir. Uretken yapay zekanin
video tiretiminde 6ne ¢ikardigi 6nemli bazi uygulamalar DeepMind (Wu vd., 2023,
s.3), Synthesia, Runway, Elai, Pictory.ai, Opulous.ai (Sicilia, Palazon ve Acosta, 2025,
s.10) olarak gosterilebilir. S6z konusu uygulamalar, sanal avatarlar araciligiyla video
tiretimi gergeklestirme, egitim ve pazarlama amagli videolar olusturma (Fui-Hoon
Nah, Zheng, Cai, Siau, ve Chen, 2023, s.280), sosyal medya platformlarina yonelik
icerik tasarlama ve etkilesim diizeyi yiiksek igerikleri analiz ederek kisa videolara
doniistiirme gibi ¢ok yonlii islevler sunmaktadir. Ornegin, Runway tarafindan
gelistirilen, metin, gorlintii ve kisa videolardan yeni videolar olusturulabilen ¢ok
modlu yapay zeka sistemi Gen-2, kelimeleri analiz etme, kullanicinin komutlarina
dayali saniyeler i¢inde video iiretme ozelligi ile 151k, kamera veya agir ekipmanlar

olmadan herkesin film tiretebilmesini saglamaktadir (Ece, 2023e).

Yapay zekd uygulamalariin en son siirlimii olarak gosterilen, OpenAl tarafindan
metinden video iireten “Sora”, 60 saniyelik video {iretimine firsat tanimasi nedeniyle
daha uzun soluklu mesajlar verebilmeyi miimkiin kilmaktadir (Sénmezer ve Kirdar,
2025, s.4). Bu durum 6zellikle, reklam kampanyalari agisindan tiiketicilere verilecek
mesajlarin daha etkili bir sekilde islenmesini saglamaktadir. Ek olarak, Sora’nin
reklam filmi tiretiminde, strateji gelistirme, storyboard olusturma, dijital kanallarda
verimli hale getirme gibi 6zelliklerle pre-prodiiksiyon; metinden video olusturma ve
animasyon gibi hareketli igeriklerin hazirlanmasi ile prodiiksiyon; farkli platformlara
uygun olarak optimize etme, diizeltme, iyilestirme gibi 6zelliklerle post-prodiiksiyon
stireglerine katki sagladigi goriilmektedir (Ceber, 2025, s.177). Bu dogrultuda, Sora
tarafindan hazirlanan ilk reklam filmi Toys”R”Us markasi olmustur (toysrus.com).

Markanin kurulus hikayesinin anlatildigi reklam filminde, metinden video tiretimi
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gerceklestirilerek karakterlerin tasarlanmast gibi tiim silire¢ tek bir uygulama

kullanilarak gergeklestirilmistir (Gorsel 5).

Gorsel 5: Toys”R”Us Markasinin Sora Tarafindan Hazirlanan Reklam Filmi

Kaynak: https://www.toysrus.com/pages/studios, Erigim Tarihi: 04.11.2025.

Uretken yapay zekanim reklam videolar1 agisindan sagladigi en énemli katkilardan biri
liretim siiresi ve maliyetlerin azalmas1 yoniindedir. Oyle ki, geleneksel olarak iiretilen
reklam filmlerinde prodiiksiyon, ¢ekim, kurgu ya da post prodiiksiyon gibi asamalar
zaman agisindan uzun siiren siireglerken; yapay zekd uygulamalar1 metin tabanh
komutlarla sanal oyuncular iireterek video iiretimine hiz kazandirmaktadir. Sanal
karakterlerin reklam filmlerinde kullanimina yonelik, Renault markasinin KADJAR
modeli i¢in yaptig1 reklam caligmasinda sanal karakter Liv’i kullanmasi (Gazan,
2019), BMW iX2 modelinin tanittim filminde sanal influencer olarak tanmnan Lil
Miquela’nin kullanilmas1 (Ugar, 2023a) ve Ford’un Mustang Mach-E modelinin
tamitiminda kullandig1 sanal influencer Alin (Kalelioglu, 2024), dikkat c¢ekici

orneklerdendir.

Yapay zeka tarafindan hazirlanan reklam filmlerinin, reklam 6lgiimleme arac1 AdQ ile
yapilan analizleri sonucunda begeni skorlar1 hesaplanmis ve bu dogrultuda sirayla en
yiiksek begeni rekoru alan ¢aligmalar, Dogtas “Arkasina Bakmayan Kahramanlarimiza
Saygi ve Minnetle”, TurkNet “Isigim Atatiirk”, Pioli Porcelain “Lezzeti Sanatla
Bulusturmaya Hazir Misin?”, Reacher Eyewear “Gozlerde Reacher, Kalplerde
Tiirkiye”, Doganay “Iftar Sofralarma Yakisir”, Thlas Holding “Bizim Evler” olarak
siralanmigtir (Onder, 2025). S6z konusu reklam filmlerinin, marka mesajini en iyi

yansitan ve dikkat ¢ekici olmasi gibi 6zelliklerle puanlandigi; ayrica ortak noktalarinin
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ise duygu igerikli mesajlar oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla, yapay zeka tarafindan
hazirlanan reklam filmleri ile tiiketicilere duygu icerikli mesajlar sunulabilmektedir.

Son dénemde yapilan ¢alismalardan biri olan, Google’in piyasa siirdiigli yapay zeka
temelli video iiretim uygulamasi olan Veo-3 tarafindan hazirlanan, tamami yapay zeka
tarafindan tiretilen reklamda, insan karakterlerin gergek¢i bir bigimde tasarlanmasinin
giicliigii nedeniyle pelus bir hindi karakteri tercih edilmistir. Yapay zeka tarafindan
hazirlanan ilk Google televizyon reklami olarak degerlendirilen filmde, “degistirilmis
veya yapay igerik” uyarisina yer verildigi; ancak Google Creative Lab kurucu baskani
tarafindan, bu ifadenin tiiketiciler tarafindan belirleyici bir unsur olarak goriilmedigi
aktarilmistir (Kisin, 2025; Babat, 2025). S6z konusu uyar1 igerigi, iiretken yapay zeka
uygulamalari tarafindan hazirlanan reklamlara yonelik gerceklik algilar1 gibi konularin
tartisilmasina neden olmaktadir. Diinyanin her yerinden freelancer’lar ile isverenleri
bulusturan bir platform olan Fiverr tarafindan hazirlanan reklam filminde, basta Veo-
3 olmak tizere farkli yapay zeka uygulamalar1 kullanilarak ses ve renk diizenlemeleri
gerceklestirilmis ve bu siirecin ne kadar hizli bir sekilde ilerledigi su ciimlelerle dile
getirilmistir: “cogu ajans heniiz toplanti tarihi bile belirleyememigsken, film ¢oktan
dogdu, iiretildi ve yayina alindi.” (Ece, 2025). Daha onceleri Veo-2 ile hazirlanan
kurgusal Porsche reklaminin Italya’da cekilmis gibi gdsterilmesi de benzer konularin
ortaya ¢ikmasina neden olmustur (Mermer, 2025). Yapilan bu ¢alismalar, yapay zeka
uygulamalarinin reklam iiretim siireclerinde kokli bir donilisim yarattigini
gostermektedir. Ozetle, iiretken yapay zeka uygulamalari, video tabanl reklamcilikta
hiz, maliyet, igerik ¢esitliligi agisindan 6nemli avantajlar sunmakta; bununla birlikte
insan-makine isbirliginin yaraticilik ve verimlilik {izerindeki etkisini agik¢a ortaya

koymaktadir.

3.4.4. Ses ve Miizigin Hazirlanmasinda Uretken Yapay Zeka

Uretken modeller kullanilarak gelistirilen farkli bir uygulama alan1 olan derin miizik
iretimi, yeni ve orjinal pargalarin iiretimini saglamaktadir. Ses iireten yapay zeka
destekli uygulamalar, insan sesine yakin tonlama, vurgu ve duygusal ifade yetilerine
sahip sesler iiretebilmektedir. Bu uygulamalardan biri olan, diinyanin ilk yapay zeka
bestecisi olarak bilinen ve 2016 yilinda gelistirilen AIVA, elektronik, pop, caz vb.
alanlarda miizik klipleri tiretmektedir. Buna ek olarak, 2020 y1linda OpenAl tarafindan
gelistirilen ve ¢esitli sekillerde sarki sdyleyebilen Jukebox, miizik kalitesi, tutarlilik
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gibi ozellikleriyle 6n plana ¢ikmaktadir (Cao vd., 2025, s.21). Uretken yapay zeka
uygulamalarinin ses ve video iiretiminde sayilarinin her gecen giin arttig1 goriilmekte
olup, SunoAl (suno.com), ElevenLabs (elevenlabs.io), Google MusicLM
(musiclm.com), Udio (udio.com), Boomy (boomy.com), Vocal Remover
(vocalremover.org), Amper (welcome.ai), Adobe Firefly (firefly.adobe.com) ve Brain

FM (brain.fm), bu uygulamalardan bir kagin1 olusturmaktadir.

“Text-to-speech” teknolojisi sayesinde, metinler dogal konusma dili bi¢iminde
seslendirilebilmekte ya da ses klonlama teknolojileri sayesinde belirli bir kisinin sesi
yilksek  dogrulukta  taklit edilerek  kisisellestirilmis medya icerikleri
olusturulabilmektedir (Chowdhury ve Hussan, 2023, s.1). Metinden ses ve miizik
liretimi, seslerin analiz edilerek duygu durumlarinin tespiti, sunulan miiziklere yonelik
duygusal analiz yapilarak yeni miizik Onerileri sunma, norolojik analiz yaparak arka
plan seslerin degistirilmesi, video iceriklere ses ekleme, igerigi algilayarak ona uygun
arka plan miizikleri liretme gibi daha bir¢cok uygulamanin yapilabilmesini saglayan
tiretken yapay zeka uygulamalari, reklam ¢aligmalarina katki sunmaktadir. Yapay zeka
destekli ses iiretimini desteklemek amaciyla gelistirilen Well Said Labs’in kurusu
ortagi, Ozellikle hikaye anlatiminda yapay zeka uygulamalar1 sayesinde tiiketiciyle
daha derin baglar kurulabilecegi ve marka deneyiminin iyilestirilebilecegi
aktarilmaktadir (Hocking, 2025). Bu dogrultuda yapilan bir arastirmada, reklam
miiziginin duygusal etkisini analiz etmeye yonelik derin 6grenme modeli gelistirilerek,
reklamin ilk alt1 saniyesindeki miizigin duygusal tonu ile video igerigin duygusal
yapist entegre edilmis ve izleyicide ortaya c¢ikan duygusal tepkinin uyumu
degerlendirilmistir (Fong, Kumar ve Sudhir, 2024, s.39). Gelistirilen bu model, derin
O6grenmenin pazarlama ve reklam alaninda kullanimina yonelik markalara yenilik¢i

bakis a¢is1 sunmaktadir.

Gilinlimiizde tiretken yapay zeka uygulamalariin ses ve miizik tiretiminde kullanildig1
reklam ve pazarlama ¢aligsmalarindan biri olan Coca Cola tarafinda gelistirilen “Coke
SoundZ” uygulamasi, kola sisesinin agilmasi ya da igilmesi sirasinda olusan seslerin
kaydedilerek kullanicilarin bu seslerle kendi miiziklerini olusturmalarina olanak
saglamaktadir (www.coca-cola.com/us/en/offerings/cokesoundz). Bunun yani sira,
Doritos markasinin oyun oynarken baskalarinin cips ¢itirtilarindan rahatsiz olanlar igin

gelistirdigi yapay zeka uygulamasi Doritos Silent, ¢itirtinin geldigi anda ¢itirt1 sesini
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stfirlayarak oyuncunun sesini yiikseltmektedir (Ugar, 2023b). S6z konusu uygulama,
bir pazarlama stratejisi olarak yenilik¢i uygulamalarin nasil kullanilabilecegine 151k

tutmaktadir.

Uretken yapay zeka uygulamalarinin kullanimina yonelik en sik karsilasilan ¢alismalar
yeni bir sesin yaratilmasi olup, reklam igin olusturulan insanlarin seslendirilmesinin
saglanmasi bu alandaki ¢alismalarin gelismesine zemin olusturmaktadir. Tatilbudur
markasinin marka yiizii olan sanal influencer Yaz’in, reklamlarda yalnizca gorsel
degil, ayn1 zamanda ses entegrasyonu ile gergek bir insan gibi sunulmasi, s6z konusu
uygulamalarla miimkiin hale gelmistir (Mediacat, 2024). Dolayisiyla, GenAl
uygulamalarinin reklamlarda kullaniminin artmasiyla miizik ve ses liretimi de bir
doniisiim yasamaktadir. Oyle ki, insan ve yapay zeka tarafindan iiretilen seslerin
tilketici etkilesimi yoOniinden karsilagtirmasina dair ¢aligmalar da, son donemde
artmaya baslamistir (Shank, Stefanik, Stuhlsatz, Kacirek ve Belf, 2023; Bai, Xue,
Zhang, Tan ve Li, 2025).

3.5. Uretken Yapay Zeka Tarafindan Hazirlanan Reklam Filmlerinde Tiiketici
Algis1 ve Anlatisal Tkna

Uretken yapay zekd uygulamalarmin gelisimi, reklamlarin olusturulmas: siirecini
kokten degistirerek ilk sirada maliyet ve zaman tasarrufu saglamistir. Fakat her ne
kadar siireci iiretim bigimleri agisindan ele alsak da, tiiketicilerin reklamlara yonelik
algilarinin da bu gelismeler paralelinde nasil sekillendigi 6nemli bir aragtirma
konusudur. Nitekim, yapay zeka tarafindan iiretilen igerigin insanlarin tutumlarini
nasil etkiledigi, ¢cok sayida psikolojik, sosyal, teknik ve etik faktorler gbz Oniine
almarak incelenmesi gereken zorlu bir siiregtir (Liao, 2024, 5.86). Uretken yapay zeka
tabanli uygulamalarin igerik olusturma siirecinde kullanimimin artmasiyla birlikte,
aragtirmalarin da bu ylinde yogunlastig1 goriilmektedir. Farkli alanlarda yapilan bircok
arastirma, iiretken yapay zekanin ortaya koydugu ciktilara yonelik tiiketici algilarina
odaklanmaktadir. Bunlardan biri olan, tiiketicilerin yapay zekd ve insan lretimi
icerikleri ayirt edebilmesine yonelik yapilan ¢alismada (Shank, Stefanik, Stuhlsatz,
Kacirek ve Belf, 2022, 5.676), katilimcilarin elektronik miizigin kaynagini yapay zeka

olarak tanimlama oranlarinin yiiksek oldugu ve miizigin yapay zeka tarafindan
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tiretildigini diistindiiklerinde begenme diizeylerinin diistiigii bulgular arasinda yer
almaktadir. Benzer diger bir calismada, hem amator dinleyicilerin hem de profesyonel
olarak miizikle ugrasan kisilerin, her ne kadar yapay zeka tarafindan olusturulan
miizige kars1 ve onu kullanan miizisyenlere kars1 olumsuz bir algiya sahip olsalarda
veya satin alma ihtimallerinin diisiik oldugu goriilse de; otomasyona yonelik bir
farkindaligin miizige yonelik algiy1 etkilemedigi elde edilen bulgulardandir (Tigre
Moura ve Maw, 2021, s.137). Yapilan ¢alismalar, tiiketicilerin yapay zeka
uygulamalarina yonelik bir tutumlarinin oldugunu gdstermektedir. Ancak, yapay zeka
tarafindan iretilen igerige iliskin algilarin bu tutumlar dogrultusunda sekillenip

sekillenmedigi konusunda literatiirde ortak bir goriis bulunmamaktadir.

Yeni teknolojilerin reklamlarin sunulmasi siirecine entegre edilmesiyle birlikte, bu
teknolojilerin tiiketici tlizerindeki etkilerini degerlendirmek, reklam aragtirmalari
acisindan giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir (Simonetti vd., 2024, s.15). Oyle ki,
reklam olusturmayi otomatiklestirmek amaciyla yapay zeka kullaniminin, 6zellikle
yapay zekanin insan ya da duygu odakli bir isi listlendiginde, reklama yonelik olumsuz
bir algiin ortaya ¢ikma ihtimalinin yiiksek oldugu goriilmektedir (Bakpayev, Baek,
Esch ve Yoon, 2020, s.94). Dolayisiyla, tiiketicilerin iiretken yapay zeka tarafindan
hazirlanan bir reklamin farkli bilesenler ¢er¢evesinde arastirilmasinin hem literatiir
hem de sektér dogrultusunda 6nem teskil etmektedir. Bu nedenle ¢alismanin bu
boliimiinde, liretken yapay zeka tarafindan hazirlanan reklamlara yonelik tiiketici.

algilarini arastiran uluslararasi ¢alismalara yer verilecektir

Bu baglamda, uluslararasi diizeyde ¢esitli disiplinlerdeki literatiire erisim olanagi
saglayan kapsamli bir ara¢ olan Web of Science (WoS) (Carrera-Rivera, Ochoa,
Larrinaga ve Lasa, 2022, s.3) veri tabaninda konuyla ilgili ¢alismalar arastirilmistir
(10.11.2025). Ornekleme siirecinde “artificial intelligence generative advertising,
narrative persuasion, consumer perception” anahtar kelimelerini i¢eren 2025 yilinda
yayilanmis makaleler taranmistir. Yapilan tanimlama ile 35 makaleye ulasilmis olup
bir tanesinin dilinin Ispanyolca olmasi nedeniyle ¢ikarilarak sadece Ingilizce olarak
yayinlanmis toplamda 34 ¢alisma incelemeye dahil edilmistir. Dahil edilen ¢alismalar
ise, yazar adlari, makalenin bagligi, kullanilan arastirma yontemleri, degiskenler ve
bulgular olarak Tablo 4’te sunulmustur. Yapilan literatiir taramasu, iiretken yapay zeka

ile hazirlanan reklamlara yonelik tiiketici algisinin hangi boyutlarda ele alindigini,
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pazarlama ve reklam caligmalarinda hangi kavramlarin 6ne ¢iktigin1 gostermektedir.
Bunun yani sira yapilan literatiir taramasi, tez calismasi dogrultusunda ele alinan

yaklasimin 6zgiinliiglinii de ortaya koymaktadir.

91



Tablo 4: Uretken Yapay Zeka Reklamlarina Yonelik Alg1 Yonelimli 2025 Yilinda Yapilan Calismalar

Yazar

Makalenin Bashg1

Degiskenler/ Temalar

Arastirmanin Yontemi

Temel Goriisler/ Bulgular

César Zamudio,
Jamie L. Grigsbhy,
Meg Michelsen

RAISE: A New Method to Develop
Experimental Stimuli for Advertising
Research with Image Generative
Artificial Intelligence

Gorsel uyaran kaynagi (Arastirmact
tarafindan olusturulan vs. YZ ile
RAISE yontemiyle olusturulan),
Yaraticihik, Ozgiinliik, Gergekgilik,
Profesyonellik, Urkiitiiciiliik, YZ
Algisi, Tutum

Deneysel Arastirma

Katilimcilar, aragtirmaci tarafindan RAISE/iGenAl ile olusturulan
uyaranlar arasinda yaraticilik, 6zgiinliik, gercekgilik, profesyonellik
ve Tlrkiitiicliliik agisindan anlamli bir fark gérmemistir. RAISE ile
tiretilen uyaranlar, mevcut arastirmalardaki manipiilasyon
kontrollerini basartyla ge¢mis ve ayni deneysel etkileri (6rn.
tamamlik algisinin {iriin tercihine etkisi) tekrarlayabilmistir.

Sofia Gomes, Jodo
M. Lopes, Elisabete
Nogueira

Anthropomorphism in Artificial
Intelligence: A Game-Changer for
Brand Marketing

Sohbet Robotu; Antropomorfizmi;
Miisteri Bagliligi; Satin Alma
Karar1 Verme

Nicel Arastirma

Bu aragtirma, sohbet robotlarina insan benzeri 6zellikler
kazandirmanin marka pazarlamasindaki etkisini incelemektedir.
Caligma, antropomorfizmin satin alma karari {izerinde dogrudan
degil, dolayli bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymaktadir.
Insanlastirilmis sohbet robotlari, miisterilerde memnuniyet, giiven ve
marka sadakati yaratarak etkilerini gosterir.

Wei Wu, Yan
Wang

Artificial Intelligence Products and
Their Influence on Individuals’
Objectification: A Narrative Review

Literatiir Arastirmasi

Bu makale, YZ'nin hem igsel (algoritmik) hem de digsal (ses,
goriiniim) 6zelliklerinde var olan cinsiyetgi Onyargilarin ve cinsel
nesnelestirme temsillerinin, bireylerin kendilerini ve bagkalarini
nesnelestirmesine katkida bulunabilecegi One siiriilmektedir.

Roxana Mihalache,
Madalina-Maria
Brezuleanu

Artificial Intelligence Meets
Semiotics: Optimising Advertising
Strategies across Cultures

Retorik araglar; Tiiketici algist,
Reklam etkinligi, Kiiltiirel baglama
uygunluk; YZ reklam igerigi
olusturma ve kisisellegtirme

Karma Yontem

Nitel reklam analizi ve nicel analiz yontemlerini birlestiren aragtirma,
reklam stratejilerinde belirgin kiltiirel farkliliklar oldugunu ortaya
koymustur ve YZ'nin, bu kiiltiirel niianslar1 anlayarak reklamlari
kisisellestirme ve optimize etme siirecinde gii¢lii bir tamamlayici arag
oldugunu vurgulamaktadir.

Yang Feng, Yua
Sun

Consumer Empowerment Through
Generative Artificial Intelligence:
Enhancing Brand Narrative with
Collaboration, Creation, and
Communication

Tiiketici giiclenmesi, Marka
Tutumu, Satin Alma Niyeti, YZ
aginaligy, Uirlin bilgisi, alan bilgisi,
sahtelik algist

Karma Yontem

Bulgular, insan liderligindeki igbirligi ve etkili YZ iletigiminin
tiiketici giiclenmesini dogrusal olarak artirdigint gostermistir.
Aragtirma, markalara, reklam kampanyalarinda YZ'y1 entegre
ederken insan merkezli bir yaklasim benimsemeleri ve tiiketici
giiclenmesini tegvik etmeleri i¢in pratik stratejiler sunmaktadir.
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Bram
Duivenvoorde

Generative Al and the Future of
Marketing: A Consumer Protection
Perspective

Literatiir Arastirmasi

Uretken YZ, avantajlar1 oldugu kadar tiiketici agisindan risk faktorii
olusturmaktadir. Bu makale, AB hukukunun prensipte yapay zeka ile
tiretilen pazarlama ile ilgili olarak tiiketiciyi koruma sagladigini
gostermektedir.

Edyta Gotab-
Andrzejak

The Impact of Generative Al and
ChatGPT on Creating Digital
Advertising Campaigns

GAI ve ChatGPT'nin dijital reklam
kampanyasi olugturma siirecindeki
etkinligi, verimliligi ve sonuglar1

Nitel Aragtirma

Aragtirma, GAI'nin 6zellikle igerik yaratmada biiyiik bir potansiyele
sahip oldugunu, ancak mevcut haliyle insan uzmanliginin yerini
alamayacagini, onunla isbirligi i¢inde ¢alistiginda siireci daha verimli
ve etkili hale getirebilecegini ortaya koymaktadir.

Charles R. Taylor

Editorial: Six Critical Research Needs
on the Use of Artificial Intelligence in
Advertising

Literatiir Arastirmasi

Caligmaya gore, reklamcilikta yapay zeka konusunda acil olarak
arastirilmasi gereken konular: "Insan Dokunusu + YZ, Kisisellestirme
ve Gizlilik Endiseleri, YZ ve Medya Planlama, Reklam Metin Testi
ve Etkililik Ol¢iimii, Etik ve Diizenleyici Konular ve YZ Tabanli
Oneri Sistemlerinin Etkinligi".

Rachel Esther Lim,
Sujin Kim, Andrew
Abernathy, Sumin
Shin, Rosemary
Avance

Excited or Anxious About Adopting
Generative Al? Investigating the
Drivers of Generative Al Adoption
Among Advertising Creatives

Algilanan Faydalar, Algilanan
Riskler, Mahremiyet Endiseleri; Al
Heyecani, Al Kaygisi, Al
"Creepiness"i (Urperticilik); Al
Giiveni, Al Benimseme Niyeti

Nicel Arastirma

Bu arastirma, reklam sektoriindeki yaratic profesyonellerin Uretken
Yapay Zeka (GAI) benimseme niyetlerini sekillendiren duygusal ve
biligsel siiregleri incelemektedir. Duygularin Bilissel Degerlendirme
Teorisini temel alan ¢alisma, algilanan faydalarin heyecani, algilanan
risklerin ve gizlilik endiselerinin ise kaygiy tetikledigini ortaya
koymustur.

Lei Zhang, Chung
Hur

The Impact of Generative Al Images
on Consumer Attitudes in Advertising

Icerik kaynag1 (Al vs. insan),
Kaynak agiklamast (agik/kapalr),
Kullanim motivasyonu; Tutum,
Tercih, Giiven, Satin Alma Niyeti

Deneysel Arastirma

Calismaya gore, kaynagin agiklanmasi durumunda tiiketicilerin YZ
gorsellerine kars1 daha olumsuz tutum sergiledigini gostermektedir.
Arastirma, YZ kullaniminin seffaf ve deger odakli bir sekilde
aciklanmasinin tiiketici giivenini artirabilecegini onermektedir.

Chenyu Gu,
Xiaoxia Li, Qian
Xiang

The Infinite Monkey Theorem in
AIGC Advertising: Matching Effects
Between Al Disclosure and
Advertising Appeals on Consumer
Advertising Avoidance Intention

Al agiklamasi; Reklam temalari
(duygusal/rasyonel), Marka kisiligi;
Reklamdan kaginma niyeti,
Mekanistik meta-dehiimanizasyon

Deneysel Arastirma

Bu ¢alisma, YZ tarafindan olusturulan reklam igeriklerinde agiklama
yapilmasinin tiiketicilerin reklamdan kaginma niyetleri tizerindeki
etkisini incelemektedir. Bulgular, 6zellikle duygusal temali
reklamlarda YZ agiklamasinin kaginmayi artirdigini gostermektedir.
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Ke Lei, Yixuan Liu

When Al Becomes a Shopping
Advisor A Study on the Impact of
Generative Al Review on Consumer
Purchase Decision

Yorum kalitesi, duygusal igerik,
yorum uzunlugu, yorum
giivenilirligi; Algilanan
Kullanishlik; Yapay Zekaya Giiven
Egilimi; Tiiketici Satin Alma Karar1

Nicel Arastirma

Ayrintilandirma Olasiligi Modeli'ne dayanan ¢aligma, anket
yontemiyle toplanan verileri analiz ederek, Al yorumlarmin dort
temel 6zelliginin (kalite, duygusal icerik, uzunluk, giivenilirlik)
algilanan kullanislilik araciligiyla satin alma kararini pozitif yonde
etkiledigini ortaya koymustur.

Ben Lowe, Des
Laffey, Yong
(Eddie) Luo

Advertising and Generative Al: How
Can Advertisers Leverage New Al
Tools? Introducing a Special Issue on
Generative Al in Advertising

Literatiir Aragtirmasi

YZ'nin fark edilirligi, tiiketicilerde artan ilgi ile birlikte siiphe ve
korku da uyandirabilir; bu durum 6zellikle lilks markalar i¢in
olumsuz sonuglar dogurabilir. Etik, seffaflik ve diizenleme ihtiyaci
gibi 6nemli sorunlar1 beraberinde getirdigi vurgulanir.

Linwan Wu, Naa
Amponsah Dodoo,
Taylor Jing Wen

Disclosing Al’s Involvement in
Advertising to Consumers: A Task-
Dependent Perspective

Al agiklama tiirii (yerlestirme vs.
igerik olusturma), Al kapasite
inanct; WOM niyeti; Algilanan
gorev nesnelligi, makine
bulugsaligy; Gizlilik endisest,
ChatGPT deneyimi

Deneysel Arastirma

Calismaya gore, YZ'nin reklam yerlestirme gibi nesnel gorevlerde
kullanildiginin agiklanmasi, tiiketicilerde daha yiiksek makine sezgisi
ve WOM niyeti olustururken, 6znel bir gérev olan igerik olusturmada
bu etki daha diisiik kalmaktadir.

Examining the Effect of Al
Advertising Involvement Disclosure

Al kaynagmin agiklanmast;
Reklam Degeri, Satin Alma Niyeti;

Al kaynagimnin agiklanmasi, reklam degerini ve satin alma niyetini
olumsuz etkilemektedir. Bu olumsuz iliskide reklam giivenilirligi

Hien Thu Bui e Reklam Giivenilirligi; Yapay Deneysel Arastirma araci rol oynamaktadir. Tiiketicilerin YZ'ye yonelik tutumu, Al
on Advertising Value and Purchase P ) N L S
Intentions Zekaya Yone_hk Tutum; Reklamin kayngglmp ag1}<!a1_1masm1n reklam.degerl ve satin alma niyeti
Alaka Diizeyi iizerindeki etkisini diizenlemektedir.
I L .| Igerik kaynag (Insan vs. Yapay Katilimeilar; insan yazarlarin, YZ'ye kiyasla daha yiiksek duyussal
Yingting Wen, Experiential Narratives in Marketing: | 7o\ " chaiGpT 3.5 ve 4); bilis ve sozciik gesitliligi sergiledigini, YZ’nm (ChatGPT 3.5) daha

Sandra Laporte

A Comparison of Generative Al and
Human Content

Ozgiinliik, uzmanlk, kullanishlik,
satin alma niyeti, etkilesim.

Karma Y ontem

pozitif bir dil kullandigini, YZ igerigini daha yiiksek duyussal bilis,
uzmanlik ve kullaniglilik agisindan degerlendirdigini belirtmektedir.

Chunfeng Chen,
Depeng Zhang, Lu
Zhu, Fenghua
Zhang

Exploring Consumer Responses to
Al-Generated Visual Marketing
Content: A Dual-Process Theory
Perspective

Igerik olusturucu tiirii (AI
olusturucu, Insan-Al ortak
olusturucu, insan olusturucu);
Igerige Yonelik Tutum, Uriiniin
Premium Algisi; Estetik Tepki

Deneysel ve Nicel
Arastirma

Caligsmaya gore, Al Olusturucu, insan olusturucuya kiyasla daha
yiiksek duygusal uyarilma ve daha diisiik algilanan firma ¢abasina yol
acar. Al Olusturucu ve Insan-Al Ortak Olusturucu, yalnizca insan
olusturucuya kiyasla daha yiiksek algilanan firma yenilik yetenegi
saglar.
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Rupa Peter, Veni
Roshith, Sheethal
Lawrence, Arthi

Gen Al — Gen Z: Understanding Gen
Z’s Emotional Responses and Brand

Gen Al destekli hiper-

Bulgular, bu reklamlarin merak ve ilgi uyandirarak marka bagliligini
ve baglanmasini gii¢lendirdigini, ancak ayni zamanda gizlilik

Efciibha Mona, Experiences with Gen Al-Driven, Kisisellestirilmis reklamlar; | Nitel Aragtirma endigeleri ve "iirperticilik" hissi gibi olumsuz tepkileri de tetikledigini
Kodhai B. Hyper-Personalized Advertisin Duygusal tepkiler,marka deneyimi Ostermektedir
Narayanan, Fathima yp 9 g ’
Yusaira
Yapay zeka tarafindan olusturulmusg S
Gen Z and Al-Generated Fashion ve insan yapimi moda reklamlart; YZ reklamlan yaratici ve ilgi gekici buh}nse.ll da, yapay ve duygusuz
Xinaaiu Lou Ads: A Qualitative Study to Tiiketici duveular. tutumlars olarak algilandi. YZ reklamlar1 daha az 6zgiin, giivenilmez ve marka
9 ’ ) y e i > Karma Ydontem cabasini yansitmayan olarak degerlendirildi. YZin destekleyici bir

Lauren Copeland

Understanding Female Consumer
Perceptions and Reactions

algilari; Giiven, marka tutumu,
iiriinle/markayla etkilesim (ziyaret,
bilgi arama, satin alma)

arag olarak (arka plan olusturma, fikir gelistirme) kullanimi daha
kabul edilebilir bulundu.

Dhruv Grewal,
Cinthia B.
Satornino, Thomas
Davenport, Abhijit
Guha

How Generative Al Is Shaping the
Future of Marketing

Genel Al Girdisi vs. Ozellestirilmis
Al Girdisi, Diigiik Insan Katkisi vs.
Yiiksek insan Katkist

Karma Y ontem

Uretken YZ, pazarlama igerigi olusturma, miisteri hizmetleri ve satis
stireclerinde verimliligi ve iiretkenligi 6nemli 6l¢iide artirma
potansiyeline sahiptir. Calismaya gore, iiretken YZ, insanlar1
degistirmekten ziyade onlarin yeteneklerini artirmak i¢in en etkili
sekilde kullanilmalidir.

Akshara Prasanna,
Bijay Prasad
Kushwaha

Generative Al in Marketing:
Foundations, Trends, and Future
Research Propositions

Literatiir Arastirmasi

Yapilan bibliyometrik analiz ile ortaya ¢ikan temalardan biri,
Kullanic Tarafindan Uretilen igerik (KGO analizi)'tir. Yapilan
arastirmalarin odaginin, derin 6grenme, makine 6grenmesi, dogal dil
isleme, duygu analizi ve sosyal medya analizi gibi alanlara kaydig
vurgulanmaktadir.

Khalid Hussain

Humanizing Generative Al Brands:
How Brand Anthropomorphism
Converts Customers into Brand
Heroes

Marka Antropomorfizmasi
Boyutlari; Marka Saygisi; Marka
Kahramani (Brand Hero)

Nicel Arastirma

Bu ¢alisma, Uretken YZ (GenAl) markalarinin, marka
antropomorfizminin (insani 6zellikler atfetme) dort boyutunun nasil
marka saygisi olusturdugunu ve miisterileri marka kahramanlarina
(tutkulu savunucular) doniistiirdiigiinii incelemektedir. Gen Al
markalarinin basarisi, sadece teknolojik yeteneklerine degil, ayni
zamanda tiiketicilerin gdziinde ne kadar "insani" ve "saygideger"
goriindiiklerine de baglidir.
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Hua Lu, Yuxuan
Wang, Lin Ge,
Shuang Ma

Positive Effects of Negative
Disclosure: The Persuasive Power of
Negative Al-Generated Content in
Shaping Consumer Product Attitude

Uriin Tutumu; Uriin Bilgisi;
Influencer Bilgisi; Indirim miktari,
pozitif yorum orani, satin alma
kanali, influencer yetenegi,
bilgilendirme siiresi vb.

Nicel Arastirma

YZ tarafindan iiretilen olumsuz incelemelerin gosterilmesi, iiriin
tutumunu olumlu y6nde etkilemektedir. Influencer'in takipgi sayisi
arttik¢a olumsuz YZ incelemelerinin olumlu etkisi giiglenmektedir.
YZ incelemeleri, nesnellik ve giivenilirlik algis1 sayesinde inceleme
ekosisteminin inandiriciligini artirmaktadir.

Sara Hanson,
Jeffrey Carlson,
Heather Pressler

The Differential Impact of Al
Salience on Advertising Engagement
and Attitude: Scary Good Al
Advertising

Al Belirginligi; Reklam Tutumu,
Cevrimigi Katilim; Olumsuz
Duygular, Psikolojik Tepkisellik;
Reklam Tiirii, Al Belirginlik
Seviyesi

Karma Yontem

YZ'nin belirgin oldugu reklamlar daha yiiksek ¢evrimici katilhim
(daha fazla begeni, daha uzun yorumlar) saglarken, daha olumsuz bir
reklam tutumu olusturmaktadir. YZ belirginligi, olumsuz duygulari
(korku, 6fke, kaygi) tetikler. Bu olumsuz duygular, psikolojik
tepkisellige yol agar ve nihayetinde reklam tutumunu olumsuz etkiler.

Qing Xia, Xianan
He, Siyu Gong

Al-Disclosure and Brand Modernity:
The Role of “Al=Novelty” Lay Belief

Ambalaj Tasarimi Ag¢iklamasi (Al
tarafindan iiretildigi vs. insan
tarafindan tasarlandigi); Algilanan
Marka Modernitesi, Marka
Degerlendirmesi; "Al = Yenilik"
Inanc1

Deneysel Arastirma

Ambalajin YZ tarafindan iiretildiginin agiklanmasi, insan tarafindan
tasarlandiginin aciklanmasina kiyasla markanin daha modern
algilanmasina neden olmaktadir. Bunun nedeni,, tiiketicilerin sahip
oldugu "YZ = yenilik" inancidir. Facebook'ta yapilan bir saha deneyi,
YZ agiklamast yapilan reklamlarin, daha yiiksek tiklanma orani elde
ettigini gdstermistir.

Suying Huang,
Yushi Jiang

Alignment of GenAl Modalities With
Product Types in Generating Ads:
The Mediating Roles of Cognitive
Load and Perceived Immersion

Uretken YZ Tiirii; Uriin Tiirii; Satin
Alma Niyeti; Algilanan Biligsel
Yiik, Algilanan Dalma

Deneysel Arastirma

Caligsmaya gore, Deneyim firiinleri i¢in ¢ok-modlu YZ ile olusturulan
reklamlar, algilanan dalmayi artirarak daha yiiksek satin alma niyeti;
ayrica, arama iiriinleri i¢in tek-modlu YZ ile olusturulan reklamlar,
bilissel yiikii azaltarak daha yiiksek satin alma niyeti olusturmaktadir.

Britta Koning,
Hilde A. M.
Voorveld

Disclaimer! This Content Is Al-
Generated: How Al-Disclosures
Influence Trust in Advertisements and
Organizations

YZ ihbari; Kavramsal Al Bilgisi,
Tutumsal Tkna Bilgisi; Reklama ve
Orgiite Giiven; Al Kullanimmin
Ahlakiligi, Mahremiyet Endisesi,
YZ Deneyimi.

Deneysel Arastirma

Caligsmaya gore, YZ ihbari, reklama ve sirkete olan giiveni dogrudan
azaltmistir. YZ ihbarinin giiven iizerindeki net etkisi, hangi zihinsel
siirecin (Kavramsal Al Bilgisi veya Tutumsal Tkna Bilgisi)
tetiklendigine bagli olarak hem olumlu hem de olumsuz
olabilmektedir.

Sherman J. Clark

High-Tech Touts: Al-Aided
Marketing and the Virtues of
Attention

Literatiir Arastirmasi

Calismaya gore, YZ destekli pazarlama, sadece dikkatimizi
dagitmakla kalmaz, ayn1 zamanda "dikkatin erdemleri" olarak
adlandirilan (kesfetme sezgisi, siirdiirme yargisi ve derinlemesine
odaklanma kapasitesi) temel insani kapasiteleri asindirarak, "zehirli
ikna" stirecini temsil eder.
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Colleen P. Kirk,
Julian Givi

The Al-Authorship Effect:
Understanding Authenticity, Moral
Disgust, and Consumer Responses to
Al-Generated Marketing
Communications

Yazarlik (Al vs. insan), {letisim
Tiirii (Duygusal vs. Factual), Al'nin
Rolii (Yazma vs. Diizenleme),
Imzalayan (AI vs. Insan), Icerik
Orjinalligi (Orjinal vs. Kopya);
Algilanan Otantisite, Ahlaki
Tiksinti; Olumlu Agizdan Agiza
Pazarlama, Miisteri Sadakati

Deneysel Arastirma

Duygusal pazarlama iletisimlerinin bir AI (bir insana kiyasla)
tarafindan yazildigina inanildiginda, olumlu agizdan agiza pazarlama
ve miisteri sadakatinin etkisi azalir ("Al-yazarlik etkisi"). Bu etki,
algilanan otantisite ve ardindan gelen ahlaki tiksinti ile
aracilanmaktadir.

Rita Ngoc To, Yi-
Chia Wu, Parichehr
Kianian, Zhe Zhang

When Al Doesn’t Sell Prada: Why
Using Al-Generated Advertisements
Backfires for Luxury Brands

Al agiklamasi (agik/kapali), marka
tiirli (liks/anaakim), reklam
yaraticilif1 (standart/ytiksek);
Tiklanma orani, reklam
degerlendirmesi, algilanan ¢aba,
reklam 6zgiinligii; Algilanan ¢aba

Deneysel Arastirma

YZ agiklamasi, litkks marka reklamlarinda tiklanma oranini ve reklam
degerlendirmesini olumsuz yonde etkiler. Bu olumsuz etki, Al
reklamlariin daha az ¢aba gerektirdigi algisindan kaynaklanir.
Yiiksek yaraticilik, Al agiklamasinin olumsuz etkisini hafifletir.

Danni Sun, IpKin
Anthony Wong,
Xiling Xiong, Shina
Li

When Cutting Edge Meets Silver
Tongue: Understanding the Word-of-
Machine Effect on Travel Decisions

Ikna girisimi; Rasyonel ¢ekicilik,
Algilanan Teshis Edicilik; Onerici
Tiirii (Al vs. Insan), Al Nitelikleri,
Al Haliisinasyon Hatirlaticist;
Algilanan Kullanishlik, GenAl
Oneri Kabulii

Deneysel ve Nitel
Aragtirma

Caligmaya gore, YZ oOnericiler, 6zellikle bilgilendirici igerik
sunduklarinda, insan 6nericilere kiyasla daha kullanigh algilanir. YZ
haliisinasyon hatirlaticist varlig, bilgilendirici 6nerilerin
kullanighiligini azaltirken, anlatisal 6nerileri gorece daha dayanikli
kilar.

Xinyuan Lu, Wan
Guo, Yizhou Wang,

Who Should Lead and What to Say?
Exploring Al-Dominant vs. Human-
Dominant Content Creation for

Isbirligi Tiirii (Al-Baskim vs. insan-
Baskin), Igerik Tiirii; Biligsel
Rezonans, Duygusal Rezonans;

Deneysel Aragtirma

Caligmaya gore, bilgilendirici igerik i¢in Al-baskin isbirligi, duygusal
icerik icin ise insan-baskin igbirligi tiiketici bagliligini daha fazla
artirmaktadir. Igerigin kim/kimler tarafindan olusturuldugunun

Heng Zhang Informational and Emotional Cevrimici Marka Baglilig (Al/insan isbirligi modu) agiklanmasi, dogru igerik tiirii ile
Marketing Vgt viar shligt eslestirildiginde tiiketici glivenini ve bagliligini artirabilir.
Sigorta sektorii baglaminda, sohbet robotu ve poster senaryolari
Yitong Wang, Anthropomorphism and Transparency tizerinden yapilan deneysel arastirma, insan benzeri igerigin sosyal

Kudzai Sauka,
Frederik Bungaran
Ishak Situmeang

Interplay on Consumer Behaviour in
Generative Al-Driven Marketing
Communication

Antropomorfizm, Seffaflik; Sosyal
varlik, Giiven; Satin alma niyeti

Deneysel ve Nicel
Aragtirma

varlik ve giliveni artirarak satin alma niyetini giiclendirdigini ortaya
koymustur. Ancak, i¢erigin YZ tarafindan olusturuldugunun
aciklanmasi (seffaflik), antropomorfizmin (insan benzeri 6zellikler)
bu olumlu etkisini bir miktar azaltmaktadir.

Nikola Vangelov,
Catalin Vrabie,
Diana Petkova,
Lyubomir
Lyubenov

Editorial: Artificial intelligence in the
context of marketing communications

Literatiir Arastirmasi

Caligmaya gore, iiretici YZ'nin pazarlamada kullanimi seffaflik,
adillik, hesap verebilirlik ve fikri miilkiyet gibi etik cercevelere
dayanmalidir. Sanal influencer'lar kriz iletisiminde benzerlik ve
6zdeslesme algilarini giiglendirebilir, ancak insan influencer'lar hala
genel olarak daha etkilidir.
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Son yillarda yapilan ¢aligmalar, iiretken yapay zekd uygulamalarinin reklamlarda
kullanimina yonelik algilarin ¢ok boyutlu arastirildigini gostermektedir. S6z konusu
arastirmalar, iiretken yapay zekd uygulamalarimin pazarlama ve reklamcilik
sektoriinde sadece bir “ara¢” olarak degil; stratejik, etik ve tiiketici psikolojisini
derinden etkileyen bir “doniistiiriicii gii¢” olarak rol aldigimi gostermektedir.
Dolayistyla caligmalarin odak noktasi, tiretken yapay zeka uygulamalarinin tiikketiciler
ve profesyoneller tarafindan nasil algilandigi, benimsendigi ve etkilerin nasil
yOnetilebilecegi iizerinedir. Ek olarak, yapilan arastirmalardan elde edilen bulgular
cercevesinde, yapay zekanin anlatisal ikna siirecindeki basarisinin anlati tiiriine (Gu
vd., 2025) ya da ger¢ek bir deneyime (Kirk ve Givi, 2025) bagh kilindig
goriilmektedir. Tezin bu boliimiinde, yapilan calismalara yonelik degerlendirmeler
iiretken yapay zeka reklamlarinda kaynagin ifsasi, gerceklik algisi, mesajlarin

degerlendirilmesi ve duygusal katilim bagliklar altinda ele alinacaktir.

3.5.1. Uretken Yapay Zeka Reklamlarinda Kaynagin ifsasi ve Tutum

Uretken yapay zeka uygulamalarmin icerik olusturma siirecinde kullaniminin her
gecen glin artmast ve bu igeriklerin insan tarafindan iiretilenlerden ayirt edilmesindeki
giigliikler, gesitli diizenlemelere olan ihtiyaci ortaya koymustur. Ozellikle igerigin
yapay zekd uygulamalar tarafindan {retilmesinin manipiilatif etkisine yonelik
endiseler, iireticinin kimliginin agik bigimde belirtilmesine yonelik tartigmalar1 da
beraberinde getirmistir. Oyle ki isletmelerin, tiiketicilerde bir giiven olusturabilmek
icin yapay zeka tarafindan tretilen icerigin acikca ifsa edilmesini zorunlu kilan
diizenlemelerin gelistirilmesini savunan Mogaji ve Jain’e (2024, s.2386) gore, bu
diizenlemeler hesap verilebilirlik, dogruluk ve kullanic1 geri bildirim mekanizmalarini
kapsamalidir. Bu ¢ercevede, gerek ulusal gerek uluslararasi diizeyde politika yapicilar,
igerik  Uretim siireclerinde seffafligin  artirllmast  ve kullanicilarin = dogru

bilgilendirilmesi i¢in ¢esitli diizenleme modelleri {izerine ¢caligmaktadir.

Federal Ticaret Komisyonu’nun (FTC) tiiketicilerin yapay zeka ile etkilesimde
olduklarinin farkinda olmasinin gerekli oldugunu vurgulamasi; Google ve TikTok gibi
sirketlerin yapay zeka tarafindan {retilen icerigi etiketlemesi bu kapsamda
degerlendirilmekte olup; daha da 6nemlisi “Yapay Zeka Tarafindan Uretilen Icerik
Yasas1” (Advisory for Al-Generated Content Act) ve “2023 Yapay Zeka Etiketleme
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Yasast” (Al Labeling Act of 2023) ile yapay zeka tarafindan iiretilen materyalin acik¢a
etiketlenmesinin zorunlu kilinmasi, bu uygulamalarin 6nemli sonuglart arasindadir
(Han, 2024, s.1). Yakin zamanda Avrupa’da yapilan bir anlasma, ChatGPT veya
Midjourney gibi liretken yapay zeka uygulamalarini benimseyen isletmelerin,
sistemlerinin gelistirilmesinde kullanilan ve telif hakkiyla korunan materyalleri ifsa
etmesini ve yapay zeka araglarinin algilanan risk diizeylerine gore siniflandirilmasini
zorunlu kilmistir (Ooi vd., 2025, s.79). Yapay zeka tarafindan iiretilen igeriklerin
acikca etiketlenmesi, hem kullanicilarin algisal siireglerini yonetmek hem de olasi
manipiilasyon risklerini azaltmak agisindan kritik bir adim olarak goriilmektedir.
Bununla birlikte, bu tiir etiketleme uygulamalarinin nasil standartlastirilacagi, hangi
Olciitlere gore denetlenecegi ve igerik {reticilerinin sorumluluklarinin nasil
belirlenecegi gibi konular halen netlik kazanmamakta; fakat giderek daha fazla

arastirmanin temel odak noktasini olusturmaktadir.

Tablo 4’te yer alan calismalarin incelenmesi sonucunda en dikkat cekici bulgu da,
yapay zekanin ifsa edilmesiyle ortaya ¢ikan algilara yonelik caligmalarin sayica
fazlaligidir. Birgok calisma, kaynak olarak yapay zekanin tanimlanmasiyla, reklama
yonelik tutumun diistiigiinii (Bui, 2025, s.10; To, Wu, Kinainan ve Zhang, 2025, s.217,;
Koning ve Voorveld, 2025, s.248), giivenin ve tiiketici kaginmasinin arttigini (Gu, Li
ve Xiang, 2025, s.8); ancak bazi g¢aligmalarda, 6zellikle yapay zekanin nesnel
gorevlerde daha olumlu yonde bir algiy1 ortaya koydugunu (Wu, Dodoo ve Wen, 2025,
s.27), marka modernliginin artmasin1 ve daha yiiksek tiklanma orani sagladigini
gostermektedir (Xia, He ve Gong, 2025, s.883). Elde edilen bulgular, yapay zeka
tanimlamasinin tiiketici algilarinda belirgin farklilagmalara yol agtigini; ancak
alanyazinda ortak bir goriisiin olusmadigini ortaya koymaktadir. Nitekim, bunun en
temel nedeni tiiketici algilarimin ¢ok boyutlu yapist ve farkli uyaranlara farkh
tepkilerin gelistirilmesidir. Uluslararas1 ¢alismalarin incelenmesi ile elde edilen
bulgular ¢ercevesinde, reklam kaynaginin yapay zekd oldugunun bilinip
bilinmemesinin algisal bir farklilik yaratip yaratmadiginin, alanyazin agisindan 6nemli

bir arastirma boyutu oldugu diistiniilmektedir.
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3.5.2. Uretken Yapay Zekanin Reklamlarda Sundugu Gerceklige Yonelik Alg

Yapay zekanin, bir insan tarafindan olusturulandan neredeyse ayirt edilemeyen
tamamen giivenilir igerik iiretme kabiliyeti nedeniyle (Liao, 2024, s.83), gerceklik
sinirlarinin giderek daha da bulaniklastigi goriilmektedir. Ozellikle tiiketicilerin, yapay
zeka tarafindan tretilen gorsellere veya videolara yonelik yiliksek diizeyde gerceklik
atfetmesi, dijital platformlarda bu tiir igeriklerin hizla ¢ogalmaya basladiginin 6nemli
bir gostergesidir. Bilgisayar ve grafik teknolojilerinde yasanan hizli gelismeler “gercek
gibi” goriinen hatta gercek ile kurgu arasindaki ayrimin giderek zorlastig
animasyonlar1 ortaya koymaktadir (Bilici, 2017, 5.250). Oyle ki bu hizli gelismeler
igerisinde degerlendirilebilecek yapay zeka uygulamalari sayesinde, bu siire¢ daha da
hizlanarak reklam filmlerinde yer alan karakterler, olaylar, mekanlar gibi daha bir¢ok
nesne otomatik olarak tasarlanabilmektedir. Bu dogrultuda gelisen uygulamalarin
gercekligi yeniden tasarlamasi, alanyazinda “gergeklik” kavraminin farkli sekillerde

arastirilmasina neden olmustur.

Yapilan ¢alismalarin (Tablo 4) da énemli bir kismi, gergeklik algisinin dogrudan ya
da dolayl olarak ele alindigim1 gostermektedir. Genel olarak, yapay zeka tarafindan
iretilen igeriklerin yapay, daha az 6zgiin ve daha az gercgek olarak algilandigini; bunun
da farkli algilari ortaya c¢ikardigini gdstermektedir. Ozellikle Lou ve Copeland’in
(2025, 5.143) Z kusag lizerine yaptig1 ¢aligmada, yapay zeka reklamlarinin yaratici
bulunsa bile, “yapay” ve “duygusuz” olarak algilandigini; dolayisiyla daha az 6zgiin
ve gercek goriildiiglinii gostermektedir. Farkli bir ¢calismada, bir igerigin yapay zeka
tarafindan iiretildiginin bilinmesinin, ahlaki tiksintinin aracilik etkisiyle, “algilanan
otantisite”yi (6zgiinliik/samimiyet) diislirdiigiinii kanitlamaktadir (Kirk ve Givi, 2025,
s.1). Ancak, yapilan ¢alismalar bu olumsuz algiy1 tersine ¢eviren durumlarin oldugunu
da gostermektedir. Ozellikle, yapay zeka tarafindan iiretilen duygusal iceriklerden
ziyade nesnel, bilgilendirici ve veriye dayali iceriklerin daha gergekci algilandigini
gostermektedir. Zhang ve Hur’un (2025, s.1) calismasi, iiretken yapay zeka tarafindan
yapilan iiriin incelemelerinin, algilanan nesnelligi sayesinde gilivenirligi arttirdigini
gostermektedir. Farkli bir ¢alismada benzer sekilde, yapay zeka tarafindan iiretilen
olumsuz incelemelerin daha tarafsiz ve gercekci goriildiigiinii, bu nedenle daha

giivenilir bir algiin olustugunu gostermektedir (Lu vd., 2025, 5.217).
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Yapilan degerlendirmeler sonucunda “gerceklik” kavraminin farkli boyutlar
cergevesinde ele alinmasinin dnemli oldugu goriilmiistiir. Ozellikle yapilan calismalar,
yapay zeka tarafindan hazirlanan igerigin ya da gorselin ger¢ege ne kadar benzedigi
ya da ne kadar 0Ozgin oldugu agisindan ayrilarak gercekligin ele alindigimi
gostermektedir. Oyle ki, Zamudio ve arkadaslar1 (2025, s.1) tarafindan yapilan
calismada, yapay zeka tarafindan iiretilen gorsellerin gerceklik agisindan insan yapimi
gorsellere gore anlamli derecede bir fark olmadig1 bulgusuna ulagilmistir. Dolayisiyla,
yapay zeka tarafindan iiretilen gorseller fiziksel acidan son derece “gercekei”
bulunabilmekte; fakat tiiketicilerde 06zglin, samimi ya da farkli olmadig1 gibi
diistinceler uyandirabilmektedir. Bu nedenle tez ¢aligmasinda, bir yandan algilanan
gerceklige yonelik bu ayrimin netlesmesi, diger yandan da icerige yonelik gerceklik
algisinin mesajin degerlendirilmesi ve duygusal katilim {izerinde bir etkisinin olup

olmadigi irdelenecektir.

3.5.3. Uretken Yapay Zeka Reklam Mesajinin Degerlendirilmesi ve Duygusal
Katilhm

Mevcut yapay zekd uygulamalarinin teknolojik sinirliliklari, insan duygusunun tam
olarak anlagilmamasina neden olmaktadir. Bu nedenle, duygusal yogunlugun yiiksek
oldugu bir reklama maruz kalan tiiketiciler, icerigin yapay zeka tarafindan iiretildigini
ogrendiklerinde, reklamim duygusal tonuyla iiretim ydnteminin yapay niteligi
arasindaki uyumsuzluk sebebiyle yabancilagsma ve rahatsizlik hissetmektedir. Bazi
arastirmalar, yapay zeka tarafindan iiretilen reklamlarin daha az duygusal olmasinin
beklendigini; farkli aragtirmalar ise, markalarin yapay zeka tarafindan hazirlanan
reklam1 sosyal medyada agikca etiketlemeyi se¢meleri halinde, tiiketicilerin
davranigsal kaliplarinin (begeni, yorum, paylasim gibi etkilesimler) anlamli dlgiide

arttigin1 géstermektedir (Du, Zhang ve Ge, 2023, s.124, 126).

Ote yandan yapay zeka tarafindan iiretilen icerik, dogasi geregi psikolojik, teknolojik
ve sosyal stireclerle etkilesim iginde olup, bu ¢ok boyutlu yapisi nedeniyle izleyici
tizerindeki etkileri giderek daha dikkat ¢ekici hale gelmektedir. Psikolojik diizeyde,
yapay zeka tarafindan iretilen igeriklerin duygusal tepkileri tetikleyebilecegi
diisiiniilmektedir; zira igerik ne kadar gercek¢i ve insan benzeri 6zellikler tasirsa,

tiiketicilerde olusturdugu duygusal uyarilma da Onemli Olgiide giiclenmektedir.
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Ozellikle deepfake teknolojisi ve yiiksek gerceklik diizeyine sahip yapay gorseller,
izleyicilerin alg1 ve tutumlarini doniistiirebilecek derecede yogun bir duygusal etki
yaratmaktadir (Liao, 2024, s.84). Bu baglamda, yapay zeka tarafindan iiretilmis
igceriklerin tiiketici algisini, duygu diizenleme siireclerini ve g¢evrimici etkilesim
davraniglarin1  yeniden sekillendirdigi onemli bir degisim dinamigi olarak

goriilmektedir.

Tablo 4’te sunulan aragtirmalar da, tiiketicilerin yapay zekd ve insan tarafindan
hazirlanan reklamlara yonelik duygusal ve biligsel siireclerinin tetiklendigini
gostermektedir. Oyle ki birgok arastirma, tiiketici ve profesyonellerin iiretken yapay
zekaya kars1 ikili bir duygu durumu iginde oldugunu ortaya koymaktadir. Ornegin
calismalar, yapay zekd tarafindan iiretilen iceriklerin yaratici, ilgi ¢ekici ve
profesyonel bulunmasina karsin; duygusuz, yapay ve Ozgiinlikten uzak olarak
degerlendirildigini; korku ve 6fke gibi duygularin ortaya ¢iktigini géstermektedir (Lou
ve Copeland, 2025; Wen ve Laporte, 2025; Peter vd., 2025; Hanson vd., 2025).
Ozellikle calismalar, gizlilik ve insani Ozelliklerin (dzgiinliik, gaba) kaybi gibi
endiselerin, tiretken yapay zeka tarafindan hazirlanan igerige yonelik kaygi,
giivensizlik, trkiitiiciiliik, ahlaki tiksinti vb. olumsuz duygularin olusmasina neden
oldugunu gostermektedir (Hanson vd., 2025; Kirk ve Givi, 2025; Peter vd., 2025).
Dolayisiyla, yapay zekaya yonelik tiiketicilerde var olan s6z konusu tutumlarin, yapay
zeka tarafindan iretilen reklamlara yonelik bir degerlendirme iizerinde etkisinin

olacagi, arastirmanin diger bir boyutunu ortaya ¢ikarmaktadir.
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DORDUNCU BOLUM

YONTEM

Calismanin bu boliimiinde, arastirmanin yontemsel altyapisi sistematik bigimde
sunulmaktadir. ilk olarak, calismanin evren ve 6rneklemi agiklanmakta; devaminda ise
veri toplama siirecinde yararlanilan Olgeklere iligkin bilgiler verilmektedir. Daha
sonrasinda, aragtirmada kullanilan Olgeklerin uyarlama siireci ve veri toplama
stirecinin nasil gerceklestirildiginden s6z edilmektedir. Son kisimda ise, elde edilen
verilerin ¢Ozlimlenmesinde kullanilan istatistiksel analiz teknikleri belirtilerek

arastirmanin metodolojik ¢ergevesi sunulmaktadir.

4.1. Yontem

Yapay zekdya yonelik genel tutum ile reklam filmlerinin yapay zeka tarafindan
hazirlandigmin  bilinmesinin  reklama yonelik algilanan  gergeklik, mesaj
degerlendirmesi ve duygusal katilim {izerinde nasil bir etkisinin oldugunun
Olclilmesini amaglayan ¢alisma nicel arastirma yaklasimi temel alinarak tasarlanmastir.
Arastirma verilerinin toplanmasinda, yiiz ylize anket kullanilarak saha arastirmasi

gerceklestirilmistir.

Arastirmaya katilan bireylerin, reklamin kaynagi hakkinda bilgi sahibi olmalari
durumunda, yapay zekaya yonelik onceden var olan genel tutumlarinin devreye
girecegi ve Dbunun reklam anlatisindaki gergeklik algisim1  etkileyecegi
varsayllmaktadir. Bu dogrultuda hazirlanan ¢alismada, yari deneysel arastirma
desenlerinden biri olan esitlenmemis (denklestirilmemis) gruplar sontest deseni
uygulama igin temel alinmustir. ilgili desen, deneklerin esitlenmedigi ve yalnizca son
testin uygulandig1 calismalarda kullanilmaktadir (Tuncer, 2020, s.214). Fakat bu
caligmada katilimcilara reklamin kaynagina yonelik bilgi verilmekle birlikte, tasarim
acisindan tam bir deneysel calisma 6zelligi gostermemektedir. Ciinkii katilimcilarin
gruplara rastgele atamasi yapilmamis ve bagimsiz degiskenin (reklamin yapay zeka
tarafindan hazirlandig bilgisi) kontrolii arastirmaci tarafindan tam anlamiyla manipiile
edilmemistir. Ayrica, dissal degiskenlerin etkisini azaltmak icin esitleme veya

randomizasyon uygulanmamaistir. Bu nedenle, calisma daha ¢ok yar1 deneysel ya da
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gbzlemsel bir yapiya sahiptir ve elde edilen bulgular, nedensel iliski kurmaktan ¢ok

gruplar arasi farkliliklarin degerlendirilmesine yoneliktir.

Bu dogrultuda ¢alismanin tasarimi, “2 (Reklam Kaynagina Yonelik Bilgi Verilmesi/
Bilgi Verilmemesi: Yapay Zeka/insan) X 2 (Yapay Zekdya Yonelik Genel Tutum:
Pozitif/Negatif)” seklindedir. Arastirmadaki bagimli degiskenler ise, algilanan
gergeklik, mesaj degerlendirmesi ve duygusal katilimdir. Ayrica algilanan gergeklik
boyutlarinin mesaj degerlendirmesi ve duygusal katilim iizerindeki etkilerinin
incelenmesinde algilanan gerceklik faktorleri bagimsiz ve mesajin degerlendirmesi ile

duygusal katilim degiskenleri bagimli degisken olarak ele alinmistir.

Calismanin yontem baslig1 altinda; arastirmanin evren ve Orneklemi, veri toplama

yontem ve araglari, 6lgek uyarlama siireci ve veri analiz yonteminden bahsedilmistir.

4.1.1. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Wu ve Wen (2021, s. 143) tarafindan Amerika’da gerceklestirilen “Understanding Al
Advertising From the Consumer Perspective" isimli ¢alismada farkli yas gruplarinin
yapay zeka tarafindan hazirlanmis reklamlara iliskin algilarinda farkliliklar
goriilmektedir. Bunun yani sira yapilan farkli arastirmalarda da (Ananthakrishnan ve
Arunachalam, 2022; Arango, Singaraju ve Niininen, 2023; Gu vd., 2024), yapay zeka
tarafindan hazirlandig1 bilinen reklamlara yonelik tiiketici algilarinda farkliliklar
ortaya ¢iktig1 bulgusuna ulagilmaktadir. Bu durumun nedenleri arasinda, tiiketicinin
yapay zeka uygulamalarina iligkin 6nceki deneyimlerinin yapay zeka destekli ortama
yonelik algilarini sekillendirmesi (Sundar, 2020, s. 25) ve yapay zekaya yonelik bilgi
diizeylerinin yapay zekdya yonelik olumlu tutumlar ortaya ¢ikarmasi (Kaya, Aydin,
Schepman, Rodway, Yetisensoy ve Demir Kaya, 2024, s. 497) gosterilmektedir.
Dolayisiyla aragtirmaya katilacak kisilerin yapay zekanin reklam alaninda kullanimina
yonelik temel bilgi diizeylerinin olacagi varsayimindan hareketle, gelecegin reklam

uzmanlar1 olan reklamcilik boliimii 6grencilerinden olugsmasina karar verilmistir.

Tirkiye’deki Reklamcilik boéliimlerinin miifredatlar1 incelendiginde yapay zeka
uygulamalarinin kullanimlarinin ders paketlerine eklendigi goriilmektedir. Gittikge

daha da artacagi ongoriilen bu durum, yapay zeka uygulamalarina yonelik gelecegin
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reklam uzmanlarmin algilarimin agiklanmasimin gerekliligini ortaya koymaktadir.

Ancak Tiirkiye’deki Reklamcilik boliimlerinin yer aldigi iiniversitelere ulagsmanin

zaman Ve maliyet agisindan sinirliliklar olusturmasi nedeniyle arastirmanin ¢alisma

alan1, izmir ilinde yer alan Reklamcilik temelli lisans egitim veren bdliimlere sahip

{iniversiteler olarak belirlenmistir. Bu dogrultuda, izmir ilinde ilgili béliimlerin dort

{iniversitede olmas1 nedeniyle arastirmanin evreni OSYM kilavuzundaki ge¢mis dort

yilin kontenjan sayilar1 baz alinarak belirlenmistir. Belirlenen evrenin toplam sayisi

1045 olarak hesaplanmis ve %95 giiven araliginda, +%5 hata pay1 baz alinarak en az

282 orneklem sayisina ulasilmasina karar verilmistir (surveymonkey.com). S6z

konusu orneklem biiyiikliigiiniin hesaplanmasinda gesitli formiiller kullanilabildigi

gibi, bu hesaplamalar ile gelistirilmis ideal Orneklem biiyiikliglinii gosteren

tablolardan da yararlanilmaktadir (Tablo 5).

Tablo 5: Farkli Evrenler igin Kabul Edilebilir Asgari Orneklem Biiyiikliikleri

Evren Gerekli Orneklem Biiyiikliigii (n)* Evren Gerekli Orneklem Biiyiikliigii (n)*
) %90 (0.10) | %95 (0.05) | %99 (0.01) N) %90 (0.10) | %95 (0.05) | %99 (0.01)
50 42 44 47 6 250 155 362 602
100 61 79 87 6 500 156 363 604
250 97 151 182 6 750 156 363 606
350 109 183 229 7000 156 364 608
500 121 217 286 7250 156 365 610
750 131 254 353 7500 156 365 611

1 000 137 278 400 7750 156 366 613

1250 141 294 434 8 000 156 367 615

1500 144 306 461 8 250 156 367 615

1750 146 315 482 8 500 156 368 617

2000 148 322 499 8 750 156 368 619

2250 149 328 514 9 000 157 368 620

2500 150 333 526 9 250 157 369 621

2750 151 337 536 9 500 157 369 622

3000 151 341 545 9750 157 370 623

3250 152 344 552 10 000 157 370 624

3500 152 346 559 15000 158 375 637

3750 153 348 565 20 000 158 377 644

4 000 153 350 571 30 000 159 379 651

4 250 154 352 576 40 000 160 381 655

4 500 154 354 580 50 000 160 381 657

4750 154 355 584 75000 161 382 660

5000 154 357 587 100 000 161 383 661

5250 155 358 591 250 000 162 384 661

5500 155 359 594 500 000 162 384 664

5750 155 360 597 1 000 000 162 384 665

6 000 155 361 599 10 000 000 163 384 665

Kaynak: Giirbiiz ve Sahin, 2018, s.130.

Arastirmaya katilacak kisilerin belirlenmesinde ise, segkisiz (rastgele/olasiliklr)

olmayan oOrnekleme yontemlerinden olan uygun (kolayda) ornekleme ydntemi
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kullanilmigtir. Uygun o6rnekleme yontemi, evren igindeki Ogelerden, nesnelerden,
elemanlardan ya da paydaslardan kolay ulasilabilir veya wuygun olanlarin
degerlendirilerek karar verildigi yontem olarak kabul edilmektedir (Korkmaz, 2020,
s.156). Bu dogrultuda, aragtirmaya katilacak 6grencilerin gruplara atanmasinda, sinifta
yer alan 6grencilerin esit dagilimi esas alinmistir. Boylece gruplar dengeli bir sekilde

olusturulmus ve drneklemin temsil yeteneginin artirilmasi amaglanmistir.

4.1.2. Veri Toplama Yontem ve Araclari

Bu calismada, nicel arastirma yontemi benimsenmis olup, veri toplama araci olarak
anket formu kullanilmigtir. Arastirma kapsaminda gerekli veriler, sahada yiiriitiilen
yiizylize veri toplama teknigi ile elde edilmistir. Anket uygulamasi sirasinda
katilimcilara aragtirma verilerinin ne amacla kullanilacagi agiklanmis; sorulari
goniilliiliik esasina dayali olarak ve anonim bicimde yanitlamalar1 istenmistir.
Katilimceilarin kimlik bilgileri toplanmamis ve tiim veriler gizlilik ilkesi dogrultusunda
degerlendirilmistir. Bu sayede, verilerin dogrulugu ve katilimcilarin igten yanit

vermesi desteklenmistir.

Aragtirma dogrultusunda gerceklestirilecek anket ¢aligmasinin formu bes boliimden
olusmaktadir. ilk boliimde cinsiyet, simf, yas, harcama biitgesi, akilli telefon
kullanim1, mobil internet paketi kullanim bilgisi, yapay zeka teknolojilerini kullanimi,
reklamcilikta yapay zekd kullanimini igeren bir ders alip almadiklarinin
tanimlanmasina olanak saglayacak se¢cmeli sorular ve yapay zeka teknolojilerinin
kullanim amaglarinin, reklamcilik alaninda kullaniminin ortaya ¢ikardig: firsatlar ve
tehditlerin agiklanabilmesi amaciyla agik uglu sorularin yer aldigi toplam 14
demografik ve kategorik ifade bulunmaktadir. Ikinci béliimde, reklamcilik boliimii
Ogrencilerin yapay zekaya yonelik genel tutumlarimi 6lgmeye yonelik 5°li Likert
tipinde hazirlanmis 20 adet ifade bulunmaktadir. Ugiincii boliimde, reklamcilik
boliimii 6grencilerin izledikleri reklama yonelik algiladiklar gergekligi 6lgmek
amaciyla 5’11 Likert tipi 21 adet ifade yer almaktadir. Anket formunun dérdiincii ve
besinci boliimlerinde ise, Reklamcilik boliimii 6grencilerinin izledikleri reklama
iliskin mesaj degerlendirmelerini 6lgmeye yonelik 5 maddeden ve duygusal
katilimlarin1 6lgmeye yonelik 4 maddeden olusan 5°1i Likert tipi bir olgek yer

almaktadir. Arastirma kapsaminda gelistirilen anket formu, katilimcilarin zaman
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acisindan zorlanmadan yanitlayabilecekleri sekilde yapilandirilmistir. Toplamda 64
ifadenin yer aldigi formda, her bir ifadenin anlasilir olmasina 6zen gosterilmis olup,
katilimcilarin anketi ortalama 5-10 dakika i¢inde yanitlamalar1 amaglanmistir. Ayrica,
Olcekte yer alan ifadeler olas1 dikkat daginikligini en aza indirmek amaciyla rastgele

sirayla sunulmustur.

Anket formunda Likert tipi olarak olusturulan ifadeler konuyla ilgili literatiirde
gelistirilen Yapay Zekdya Yonelik Genel Tutum, Algilanan Gergeklik, Mesaj
Degerlendirmesi ve Duygusal Katilim 6l¢ekleri olup gecerliligi ve giivenirligi dnceki
calismalarla test edilmistir. Ancak 6l¢eklerin mevcut ¢alisma ve Tiirkiye orneklemi
icin de gecerli ve giivenilir oldugunu test etmek amaciyla bir deneme (pilot) ¢alisma
yiirlitiilmiis ve veriler analiz edilmistir. Pilot ¢aligmasinda elde edilen verilerin analiz
siirecinde SPSS 25.0 programi kullanilmig ve giivenirlik katsayilarinin istenen

degerlerlerde olmasi nedeniyle verilerin toplanmasina ayni form ile devam edilmistir.

4.1.2.1. Yapay Zekaya Yonelik Genel Tutum Olcegi

Arastirmada kullanilan anket formunun ikinci kisminda, katilimeilarin yapay zekaya
yonelik genel tutumlarin1 6lgmek amaciyla, yapay zekaya yonelik genel tutum 6lcegi
kullanilmistir. Schepman ve Rodway (2020) tarafindan gelistirilen, Kaya, Aydin,
Schepman, Rodway, Yetisensoy, Demir Kaya (2022) tarafindan Tiirk¢eye uyarlamasi
yapilan “yapay zekaya yonelik genel tutum 06lgegi” (GAAIS), 12 pozitif, 8 negatif,
toplam 20 maddeden olugsmaktadir. Kaya vd. (2022) tarafindan tiirk¢ceye uyarlamasi
yapilan dl¢egin, dogrulayici faktor analizi (DFA) sonuglar iki boyutlu yapinin (negatif
ve pozitif) dogrulanmasini saglamistir. Her maddenin ilgili boyutla ne kadar iliskili
oldugunu gosteren faktor yiiklerinin pozitif GAAIS i¢in 0,40-0,71; negatif GAALIS i¢in
0,41-0,76 araliginda olmasi, maddelerin yapiy1 yeterli diizeyde temsil ettigini
gostermistir. Ayrica Tilirk¢eye uyarlanan 6lgegin, hem iyi uyum degerleri (CF1=0,974;
NNFI=0,971; SRMR=0,066; RMSEA=0,038) hem de Cronbach Alfa ile 6lgiimlenen
i¢c tutarhilik gilivenirlik katsayilart (pozitif=0,82; negatif=0,84), yiiksek giivenirlik

diizeyine sahip oldugunu gostermektedir.

Gegerliligi ve giivenilirligi farkli ¢alismalarla dogrulanmis “yapay zekaya yonelik

~ 199

genel tutum 6lgegi” 5°li Likert (1: Hig¢ katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim,
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4: Katilryorum, 5: Tamamen katiliyorum) bir yapr gdstermektedir. Ilgili dlgekte yer
alan 1. ile 12. sorular1 aras1 pozitif alt boyutu, 13. ile 20. sorular aras1 ise negatif alt
boyutu olusturmaktadir. Dolayisiyla, negatif maddeler tersine puanlama yapilarak

analiz edilecektir.

4.1.2.2. Algilanan Gergeklik Olgegi

Anket formunun iglinci kisminda yer alan, katilimcilarin anlatidaki gergeklige
yonelik algilarin1 ortaya koymak amaciyla algilanan gerceklik 6l¢egi kullanilmistir.
Hall (2003) tarafindan tanimlanan algilanan gergeklige yonelik boyutlar kapsaminda
gelistirilen “algilanan  gergeklik Glgegi” Cho vd., tarafindan 2014 yilinda
modellenmistir. Bu dogrultuda, algilanan gerceklik 6l¢egi bes alt boyut ve 21 ifadeden
olugmaktadir. Bu boyutlar, algilanan olasilik (1. ,2., 5., 9. ve 13. sorular), algilanan
tipiklik (10., 14. ve 15. sorular), algilanan dogruluk (11., 17. ve 20. sorular), algilanan
anlat1 tutarlihig1 (3., 6., 7., 18. ve 21. sorular) ve algilanan algisal kaliteden (4., 8., 12.,
15. ve 19. sorular) olugsmaktadir. Orjinal algilanan gergeklik 6l¢eginin faktor yiiklerine
bakildiginda, olasilik 0,77-0,93; tipiklik 0,50-0,74; dogruluk 0,70-0,74; anlatt
tutarlilig1 0,53-0,69 ve algisal kalitenin 0,62-0,87 araliginda olmasi, maddelerin yapiy1
yeterli diizeyde temsil ettigini gostermistir. Ilgili 6lgegin Cronbach Alfa ile
Olclimlenen i¢ giivenirlik katsayilarinin, olasilik 0,90; tipiklik 0,84; olgusallik 0,89;
anlat1 tutarliligr 0,82; algisal kalite 0,90 olarak sunulmasi da, yiliksek giivenirlik

diizeyine sahip oldugunu gostermektedir.

Reklam alanina uyarlanan ve Cho vd. (2014) tarafindan gelistirilen “algilanan
gerceklik olgegi”, 7°1i likert (1: Hi¢ katilmiyorum, 2: Kismen Katilmiyorum, 3:
Katilmiyorum, 4: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 5: Kismen Katiliyorum, 6:
Katiliyorum, 7: Tamamen katiliyorum) bir yap1 gostermektedir. Ancak, Tiirkce
cevirisi ve uyarlamasi yapilan ilgili tez ¢aligmasinda 5°li likert yapr kullanilmistir.
Bunun temel sebebi, asil 6l¢egin analizi siirecinde toplam puan yerine ortalama
puanlarin alinmas1 ve 5°1i likert yapinin 7’11 likert yapiya gore daha giivenilir ve gegerli
olarak kabul goriilmesidir (Likert, 1932; Cox, 1980; Miller, 1956). Buna ek olarak,
kiiciik bir katilimer gruba uygulanan anket sonrasinda yapilan derinlemesine
goriismeler, 7’11 likert yapinin izletilen reklam filmi 6zelinde yanitlama giigliigiinii

ortaya ¢ikardigini gostermektedir. Bu zorlugu ortaya ¢ikaran diger bir etken ise, sosyal
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bilimler 6zelinde Tiirkiye’deki ¢aligmalarin genelinde 5°li Likert yapinin kullanilmasi
ve katilimcilarin aginalig1 gosterilebilir. S6z konusu yapilan degisiklik sonrasinda da,
ilk gruptan daha yiiksek bir katilimei1 gruba pilot ¢calisma yapilmis ve ilgili sonuglarin
gecerliligi ve giivenirligi cercevesinde 5°li likert yapinin ana ¢aligmaya uygulanmasina

karar verilmistir.

4.1.2.3. Mesaj Degerlendirmesi ve Duygusal Katihm Olcekleri

Anket formunun dordiincii ve besinci kisminda yer alan mesaj degerlendirmesi ve
duygusal katilim 6lgekleri, reklamdaki anlatiya yonelik ikna siirecini ortaya koymak
amactyla kullanilmistir. Hall (2003) ve Morgan vd. (2009) tarafindan gelistirilen
“duygusal katilim 6l¢egi”, Cho vd. (2024) tarafindan reklam alanma uygulandig
sekilde dort ifadeden olusturularak oOl¢timlenmistir. Cacioppo, Petty ve Morris'in
1983’te gelistirildigi “mesaj degerlendirmesi 6l¢egi” ise, Cho vd. (2024) tarafindan
reklam alanina uygulanan ¢alismadaki gibi bes ifadeden olugmaktadir. Cronbach alfa
ile dl¢limlenen i¢ gilivenirlik katsayilarinin, mesaj degerlendirmesi i¢in 0,94; duygusal
katilim i¢in 0,92 olarak sunulmasi, yiiksek gilivenirlik diizeyine sahip oldugunu

gostermistir.

Reklam alanma uyarlanan ve Cho vd. (2014) tarafindan gelistirilen “mesaj
degerlendirmesi ve duygusal katilim” dlcekleri de, 7°1i likert bir yap1 gostermektedir.
Ancak, “algilanan gergeklik” 6l¢egindeki gibi, Tiirkge ¢evirisi ve uyarlamasi yapilan
“mesaj degerlendirmesi ve duygusal katilim” 6lgekleri de, ilgili tez ¢alismasinda 5°li
Likert yapida kullanilmigtir. Bunun temel sebebi, asil 6l¢egin analizi siirecinde toplam
puan yerine ortalama puanlarin alinmasi ve 5°1i likert yapinin 7°1i likert yapiya gore
daha giivenilir ve gecerli olarak kabul goriilmesidir (Likert, 1932; Cox, 1980; Miller,
1956). Buna ek olarak, kii¢lik bir katilimc1 gruba uygulanan anket sonrasinda yapilan
derinlemesine goriismeler, 7’1 likert yapinin izletilen reklam filmi 6zelinde yanitlama
giicliigiinii ortaya ¢ikardigini géstermektedir. Bu zorlugu ortaya ¢ikaran diger bir etken
ise, sosyal bilimler 6zelinde Tiirkiye’deki caligmalarin genelinde 5°1i Likert yapinin
kullanilmas1 ve katilimcilarin aginaligi gosterilebilir. S6z konusu yapilan degisiklik
sonrasinda da, ilk gruptan daha yiiksek bir katilimer gruba pilot ¢alisma yapilmis ve
ilgili sonuglarin gegerliligi ve giivenirligi cergevesinde 5°1i likert yapinin ana

caligmaya uygulanmasina karar verilmistir.
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4.1.3. Ol¢ek Uyarlama Siireci

“Algilanan ger¢eklik”, “Duygusal Katilim” ve “Mesaj Degerlendirmesi” 6l¢eklerinin
kullanilmasi ve uyarlanmasi i¢in Hyunyi Cho ve Richard Petty ile mail yoluyla
iletisime gecilerek gerekli izinler alinmstir. Ozellikle, yabanci dilden yapilacak dlgek
uyarlama caligmalarinda dil ve kiiltiirel uygunlugun saglanmasi biiyiikk 6nem arz
etmektedir (Cetin, Dogan ve Sapmaz, 2010, s.209). Bu nedenle, ingilizce formun

Tiirkceye uyarlanmasi siirecinde bazi adimlar izlenmistir.

fgili 6lgeklerin Tiirkceye cevrilmesi ve son halinin kararlastiriimas: siirecinde geviri
ve geri-ceviri gibi iki asamali siire¢ kullanilmustir. ilk asamada, hem Tiirkceye hem de
Ingilizceye hakim bir akademisyen ve bir ¢eviri uzmani dlgek maddelerini birbirinden
bagimsiz olarak cevirmistir. Ilgili ¢eviriyi yapan kisiler, dlgekler hakkinda bilgisi olan,
aragtirma ydntem ve tekniklerini bilerek yorumlayan kisilerdir. Ikinci asamada ise,
Ingilizceye iyi diizeyde hakim olan, dil ve edebiyat alaninda doktora dereceli bir ¢eviri
uzmam tarafindan Tiirkgeden Ingilizceye geri ceviri yapilmistir. Bu karsilastirma
sonucunda, s6z konusu maddeleri en iyi ifade ettigi diisliniilen ¢evirilerde uzlagilmistir.
Anketin orjinali ile uygunlugunun da degerlendirilmesiyle Tiirkge form

olusturulmustur.

Dil esdegerligi yapilan ilgili ankette yer alan maddelerin, anlagilirliginin test edilmesi
amaciyla pilot calismasi yapilmistir. Pilot caligmasi kapsaminda ankete katilan
kisilerin verdigi yanitlar, madde toplam korelasyonuna, i¢ tutarlilik degerlerine, faktor
yiiklerine bakilarak degerlendirilmis olup bulgular baslig1 altinda sunulmustur. S6z
konusu degerlendirme sonucunda, ana ¢alisma verilerinin toplanacag: anket formunun

nihai haline karar verilmistir.

4.1.4. Veri Toplama Siireci

Arastirmanin veri toplama siirecinde, yart deneysel arastirma desenlerinden biri olan
esitlenmemis (denklestirilmemis) gruplar sontest deseni uygulama ig¢in temel
alimmistir. Yalnizca son test deseninin kullanildigi bu arastirma, nicel yontemle
yirlitilmistlir. Veri toplama siirecinde arastirmanin amaci ve hipotezleri temel

alinmistir. Calismada, yapay zekaya yonelik tutum ile reklamin yapay zeka tarafindan
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hazirlandigimin bilinip bilinmemesi arasindaki iligkinin algilanan gerceklik, mesaj
degerlendirmesi ve duygusal katilim iizerindeki etkisini incelemek amaciyla dort farkli
Olcek kullanilmistir. Arastirmada kullanilan yapay zekaya yonelik tutum oOlcegi
(Schepman ve Rodway, 2020; Kaya vd. 2022) alanyazinda gegerligi kabul edilmistir.
Arastirmada kullanilan algilanan gerceklik, mesaj degerlendirmesi ve duygusal katilim
(Cho vd., 2014) o6lgeklerinin Tiirkiye drneklemine uyarlamasi arastirmaci tarafindan
yapilmistir. S6z konusu bu 6l¢eklerin ilgili ¢evirilerinin yapilmasiin ardindan, dil
gegerliliginin ve giivenilirliginin tespit edilebilmesi amaciyla ilk olarak pilot ¢alisma
yirttilmistir. 150 kisilik bir gruba uygulanan pilot ¢alisma, aragtirmanin yapilmasi
planlanan grup ile benzer yas ve bodlimlerde okuyan Ogrenciler iizerinde

gerceklestirilmisir. Elde edilen bulgular dogrultusunda anket formu diizenlenmistir.

Yapay zekaya yonelik algilarin, yapay zekaya yonelik onceki bilgilerle sekillendigi
(Sundar, 2020, s.81) disiiniildiigiinde arastirmanin Orneklemi olarak belirlenen
Ogrencilerin ilgili alanda 6grenim gormesi temel alinmistir. Bu dogrultuda ¢alismaya,
[zmir ilinde yer alan, reklamcilik ile iligkili boliimleri bulunan ve gerekli izinlerin
alindig1 Ege Universitesi Reklamcilik Béliimii, izmir Katip Celebi Universitesi Medya
ve Iletisim Boliimii, Izmir Ekonomi Universitesi Halkla iliskiler ve Reklamcilik
Boliimiinde okuyan Ogrenciler katilim saglamistir. Goniilliiliik esasma dayali
yiiriitiilen veri toplama siirecinde, toplamda 358 dgrenciden veri toplanmistir. Veriler,
yliz yiize anket yontemi ile saglanmis olup siire¢ yaklagik iki ay siirmiistiir.
Katilimcilar uygun ornekleme yontemiyle belirlenerek, yar1 deneysel calisma
kapsaminda iki gruba ayrilmis ve smifta yer alan 6grencilerin esit dagilimi esas

alinmustir.

Reklama yonelik degerlendirmelerin, reklamin yapay zeka tarafindan hazirlandiginin
bilinmesi ve bilinmemesi durumunda farklilasacag1 varsayimindan hareketle yiiriitiilen
caligmaya katilanlar, bilen ve bilmeyen seklinde gruplandirilmistir. S6zii edilen
tiniversitelerin birinci, ikinci, tiglincii ve dordiincii siniflart kendi iglerinde bilen ve
bilmeyen olarak ayrilmistir. Her iki gruba da, bir yapay zeka uygulamasi olan SORA
tarafindan “Toys’R’us” markasi i¢in hazirlanan reklam filmi izletilmis ve akabinde
anket uygulamstir. Ik olarak, bilmeyen gruba izletilen reklam filmi hakkinda bilgi
verilmemis ve izlenen reklam filmi dogrultusunda sorularin yanitlanmasi istenmistir.

Ikinci olarak ise, bilen gruba ilgili reklam filmin nasil hazirlandig1 hakkinda bilgi
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verilerek film izletilmis ve daha sonra sorularin yanitlanmasi istenmistir. Veri toplama
stireci agsamasinda, ayni 6grencilerin alt veya iist siniflarda da olabilecegi goz ontinde

bulundurularak, ayni ¢alismaya tekrar katilmasi1 6nlenmistir.

Veri toplama siirecinde kullanilan yapay zeka reklam filmi, tamaminin bir yapay zeka
destekli uygulama tarafindan hazirlanmasi ve marka tarafindan reklam kaynagina
iliskin agikg¢a bilgi verilmesi nedeniyle tercih edilmistir. Ayn1 zamanda, ilgili reklam
filmine iliskin sosyal aglarda kullanicilarin yazdigi olumsuz yorumlar, ilgili reklam
filmin secilmesinde etkili olmustur. Ek olarak, bir reklamin yapay zeka tarafindan
hazirlandigmin bilinmesi ve bilinmemesi durumunda reklamdaki anlatiya yonelik
degerlendirmelerin etkilenecegi varsayimiyla, ilgili reklam filmi anlatisal bir reklam

olma 6zelligi gdstermesi nedeniyle tercih edilmistir.

Veri toplama siirecine katilan 6grencilerin yapay zekaya yonelik tutumlarina yonelik
daha agiklayict yorumlar yapilabilmesi amaciyla agik uglu sorulara yer verilmistir. S6z
konusu sorular, katilimcilarin yanitladig1 anket sorulariin degerlendirilmesine destek

olmustur.

Veri toplama siireci goniilliik esasina dayali olarak ytiriitiilmistiir. Arastirma siirecinde
etik ilklere titizlikle uyulmus, verilerin toplanma nedeni ve nerede kullanilacag:
dogrultusunda katilimcilara bilgi verilmis ve veriler tamamen anonim toplanmustir.
Veri toplama siireci sonrasinda elde edilen veriler, analizlerin gerceklestirilmesinden
once incelenerek, eksik ya da tutarsizlik tespit edilen anketler elenmis ve 358 yanit

siirece dahil edilmistir.

4.1.5. Veri Analiz Yontemi

Calismada elde edilen verilerin analizi i¢cin SPSS 25.0 paket programlarindan
faydalanilmistir. Analizlerde onem diizeyi %95 (p=0.05) olarak kabul edilmis ve
arastirmada Oncelikle kullanilan “Algilanan Gergekgilik”, “Mesaj Degerlendirmesi”,
“Duygusal Katilim” 6l¢eklerinin giivenilirlikleri ve gecerlilikleri incelenmistir.
Olgeklerin analiz yontemlerine ydnelik bilgiler, pilot ¢alisma ve ana ¢alisma olarak iki

baslik altinda agiklanmustir.
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4.1.5.1. Pilot Calisma Verilerinin Analizi

Pilot ¢aligma sonucunda elde edilen veriler, ilk olarak katilimcilarin demografik ve
internet kullanimlarina ait frekans ve ylizde analizine tabi tutulmustur. Daha
sonrasinda, Olgeklerin  gilivenirliginin  incelenmesi, igsel tutarlilik (Internal
Consistency) yonteminden ve Cronbach Alpha giivenilirlik 6l¢iitiinden faydalanilarak
gerceklestirilmistir. Ardindan madde toplam korelasyonu belirlenmis ve herhangi bir
6l¢ek maddesinin silinmesi halinde Cronbach Alpha degerlerindeki degisimin ne

sekilde olacagi incelenmistir.

Maddelerin ayirt ediciliginin incelenmesi i¢in katilimcilarin Slgekten aldiklari
puanlarin biiylikten kiigiige siralanip en yiiksek puani alan %27°lik katilimcilar “iist”
gruba, en yiiksek puani alan %27’lik katilimcilar “alt” gruba dahil edilerek madde ayirt
edicilik i¢cin bagimsiz Orneklem t-testi yapilmistir. Pilot calismada o6lceklerin
gecerliliginin incelenmesi icin ise, agimlayici faktor analizi (AFA) yapilmig ve faktor
analizi oncesinde faktor analizine uygunlugunun incelenmesi i¢cin KMO ve Bartlett's

Test of Sphericity degerleri incelenmistir.

Pilot calisma i¢in toplanan verilere yonelik yapilan s6z konusu bu analizler, bulgular

baslig1 altinda sunulmustur.

4.1.5.2. Ana Calisma Verilerinin Analizi

Arastirma siirecinde elde edilen anket formlar1 genel olarak degerlendirilmis, eksiksiz
ve dogru sekilde tamamlandigi diisliniilen toplam 358 form iizerinden analizler
gerceklestirilmistir. Elde edilen bulgular SPSS 25.0 versiyonu (Statistic Packets for
Social Sciences-25th Version) araciligiyla analiz edilmistir. Arastirmada kullanilan

Olceklerin test edilmesi icin ise LISREL 8.7 programi kullanilmistir.

Arastirmada elde edilen veriler 15181nda ilk olarak, katilimcilar1 demografik bilgileri
tizerinden tanimlamak amaciyla frekans ve ylizdelik analizlerine yer verilmistir.
Ayrica katilimeilarin agik uglu sorulara verdigi yanitlarin degerlendirilmesi igin

tematik analiz yapilmstir.
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Analizin ikinci kisminda, Olgeklerin gecerlilik ve giivenirliginin incelenmesi igin
oncelikle madde analizi, cronbach’s alpha giivenirlik analizi; daha sonra ise

dogrulayici faktor analizi yapilarak uyum indeksleri hesaplanmustir.

Analizin giincii kisminda, Slgeklerden elde edilen puanlarin betimsel analizi ve
verilerin dagilim 6zelliklerini incelemek amaciyla normallik analizi yapilmistir. Bu
dogrultuda, merkezi limit teoremi, ¢arpiklik ve basiklik degerlerlerine yer verilmistir.
Ayrica, dagilimin gorsel olarak degerlendirilmesi amaciyla histogram grafikleri

olusturularak verilerin dagilim yapis1 analiz edilmistir.

Dordiincti kisimda, degiskenler arasindaki iliskinin incelenmesi icin pearson

korelasyon analizine bagvurulmustur.

Veri analizi basamaginin son kisminda ise, hipotezlerin test edilmesi icin yapisal
esitlik modeli kullanilmistir. Bu analiz siirecinde ilk olarak, 6lgeklerin dogru 6l¢iip
6lgmedigini degerlendirmek amaciyla i¢ tutarlilik, yakinsak gecerlilik ve ayrisma
gecerliligi gibi analizler yapilmustir. Ikinci olarak ise, degiskenler arasindaki iliskinin
dogrulugunu test etmek amaciyla, model iki farkli grup (bilen/bilmeyen) tizerinden

analiz edilerek bir karsilagtirma yapilmistir.
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BESINCI BOLUM

BULGULAR VE TARTISMA

Aragtirma dogrultusunda toplanan verilerin istatistiksel degerleri ve bu degerlerin
literatiir ¢ger¢evesinde yorumlanmasi, bu boliimde detayli bir sekilde ele alinmaktadir.
Oncelikle anket verilerine yonelik SPSS ve LISREL programlari aracilifryla yapilan
analizler, pilot calisma ve ana c¢alisma kapsaminda farkli basliklar altinda
degerlendirilmektedir. Katilimcilara yonelik demografik bilgilere, gecerlilik ve
giivenirlik analizlerine, gruplar aras1 model karsilastirmasina ve hipotezlere yonelik

sonuclara yer verilmektedir.

5.1. Bulgular

Bu boliimde, reklamcilik bolimii 6grencilerinden yiiz yilize anket yontemiyle elde
edilen verilerin istatistiksel analizleri sunularak; sz konusu analizlere iliskin bulgular
sistematik bir bi¢cimde ele alinmaktadir. Arastirmada kullanilan 6lgme aracinin
giivenirlik ve gecerliligini stnamak amaciyla gergeklestirilen pilot ¢alisma kapsaminda
elde edilen bulgular, ana ¢alismanin uygulanma bi¢iminin kararlastirilmasina zemin
olusturmaktadir. Bu dogrultuda, bulgular boliimiinde ncelikle pilot caligmaya iliskin
analiz sonuglarina yer verilmekte; Olcegin yapr gegerliligi ve giivenirligine dair
bulgular ortaya konmaktadir. Ardindan, pilot ¢alisma sonuglar1 dogrultusunda son hali
verilen 6l¢eklerin ana ¢alismaya uygulanmasiyla, elde edilen veriler istatistiksel olarak

degerlendirilmektedir.

5.1.1. Pilot Calismaya Ait Bulgular

Hair, Black, Babin ve Anderson’in (2010, s.101), her soru i¢in en az 5 katilimci olmasi
gerektigi goriistinden hareketle, 6zellikle Tiirkgeye uyarlanan Slgeklerin toplam 30
sorudan olusmasi nedeniyle, pilot caligmasinda en az 30*5=150 katilimci hedef
alinmistir. Dolayisiyla, arastirmanin bu kisminda, pilot ¢aligma sonucu elde edilen
veriler dogrultusunda gelistirilen 6lcegin gegerlilik ve gilivenirlik sonuglarina yer

verilmistir.
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5.1.1.1. Demografik Ozelliklere Ait Bulgular

Pilot calisma sonucunda toplam 150 O&grenciye ulasilmis olup katilimcilarin

demografik 6zelliklerine ait dagilimlara asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 6: Pilot Calisma Sonucunda Ulasilan Ogrencilerin Demografik Dagilimlari

Demografik Grup n %
Cinsiyet Kadin 76 50,67
Erkek 74 49,33
Sinif 1.Simf 72 48,05
2.Smf 78 51,95
20 ve Alt1 68 45,33
Yas 21-24 66 44,00
25 ve usti 16 10,67
2000 TL (-) 25 16,67
2001-4000 30 20,00
Aylik Harcama Biitgesi 4001-6000 27 18,00
6001-8000 37 24,67
8001 + 31 20,67
Akilli Telefon Kullanimi Evet 150 100,00
10 GB ve alt1 34 22,67
Aylik mobil internet kullanom 11 GB - 20 GB 32 21,33
paketi 21 GB- 30GB 50 33,33
31GB + 34 22,67
Yapay zeka teknolojilerini
kulﬁ)ar}llllmam : Evet 150 100,00
Toplam Toplam 150 100,00
ChatGPT 150 56,18
Runway 3 1,12
Kullanilan Yapay Zeka Siri Google Ast. 69 25,84
Araglari# Midjourney 18 6,74
DeepL 27 10,11
Toplam 267 100,00

#Coklu yanit oldugundan n sayis1 150'yi gecebilir.

Aragtirmanin pilot ¢alismasina dahil olan toplam 150 katilimcinin %50.67 kadin (n:76)
ve %49.33’1lintlin erkek (n:74) oldugu belirlenirken, 6grencilerin ¢ogunlukla 2. Sinifta
okuduklar1 (%51,95; n:78), 20 yas ve altinda olduklar1 (%45.33; n:68), 6.001-8.000
TL aylik harcamalarinin oldugu, (%24.67; n: 37), tamaminin akilli telefon kullandigi
(%100; n:150), aylik 21GB-30GB mobil internet kullandiklari (%33.33; n:50),
tamaminin yapay zeka teknolojisini kullandigi (%100; n:150) belirlenirken,
ogrencilerin en ¢ok ChatGPT (%56.18; n:150) ve Siri Google Ast. (%25.84; n:69)

yapay zeka araclarini kullandiklar1 belirlenmistir.
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5.1.1.2. Algilanan Gergeklik Ol¢eginin Gecerlilik ve Giivenirligi

Algilanan gerceklik Olceginin gecerlilik ve giivenirligine iliskin madde analizi
sonuglari, giivenirlik diizeyleri ve agimlayici faktér analizi sonuglari Tablo 7’de

verilmistir.

Tablo 7: Algilanan Gergekgilik Olgegine Ait Giivenirlik, Agimlayici Faktdr Analizi

ve Madde Analizi Sonuglari

Faktorler Madde
Faktorler Madde No Toplam
1 2 3 4 ° Korel%syonu
AAK4 0,827 0,510
AAK?2 0,85 0,596
Algisal Kalite AAKS5 0,856 0,579
AAK1 0,866 0,621
AAK3 0,877 0,614
AO3 0,754 0,689
AO5 0,762 0,697
Makulliik/Olabilirlik  AO2 0,813 0,560
AO4 0,824 0,542
AO1 0,841 0,648
AAT4 0,761 0,430
AATS 0,795 0,647
Anlat1 Tutarlilig AAT?2 0,807 0,571
AAT1 0,824 0,562
AAT3 0,857 0,571
AD3 0,878 0,547
Dogruluk AD2 0,881 0,573
AD1 0,883 0,561
AT1 0,839 0,503
Tipiklik AT2 0,854 0,482
AT3 0,871 0,477
Giivenirlik 0,931 0,910 0,904 0,930 0,879 0,920
Oz Deger 3,98 3,706 3,667 2,654 2,468
Agiklanan Varyans 18,952 17,646 17,464 12,639 11,752 78,452

KMO:0,881; Bartlett's Test of Sphericity(x2):2397,174; sd:210; p=0.001<0.05

Olgek ifadeleri arasindaki yakinlik derecesini ifade eden i¢ tutarlilik ve dlgegin genel
giivenirlik diizeyi Cronbach’s Alpha katsayis1 kullanarak olciilmiistiir. Olgek
ifadelerinin birbiriyle tutarli oldugunu o6lgen sorulardan meydana geldigini
belirleyebilmek igin, Cronbach’s Alpha degeri 0,60-0,80 arasinda ise oldukca
giivenilir, 0,80-1 arasinda ise yiiksek giivenilir seklinde degerlendirilmektedir (Alpar,
2013, s.848-851). Ek olarak, o6l¢ekteki maddelerin kendisi digindaki diger ifadelerle

olan korelasyonun 0,30 altinda bir deger almamasi beklenmektedir (Cokluk,
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Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2021, s.194). Dolayisiyla, arastirmada kullanilan 6lgek
maddelerinin hicbirinin faktor yiikii 0,30 un altinda olmadig: i¢in 6lgekten herhangi
bir madde ¢ikarilmamstir. Olgegin genel giivenirlik diizeyinin ise, yiiksek seviyede

oldugu belirlenmistir (Cronbach Alpha=0,920).

Acimlayic1 faktor analizinin yapilip yapilmayacagi konusunda karar alinirken,
verilerin faktor analizine uygunlugunu degerlendirmek amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) orneklem yeterliligi istatistigine ve Barttlett Kiiresellik testine bakilmaktadir.
Kaiser-Meyer-Olkin degerinin 1’e yakin oldugu durumda, her bir degiskenin diger
degiskenler tarafindan mitkemmel bir bi¢imde tahmin edilecegi ve KMO>0,60 olmasi
durumunda faktér dagiliminin giivenilir oldugu anlasilmaktadir (Cokluk vd., 2021,
s.207). Tablo 7°de goriildiigii iizere KMO testi sonucuna gore, aragtirma sonucu ortaya
¢ikan 0,881 degeri 6rneklem biiyiikliigiiniin faktor analizine uygunlugu igin literatiirde
genel kabul gérmiis en diisiik 0,60 degerinin iizerinde bir degerde ¢ikmasi ile
acimlayict faktor analizine uygun oldugunu goriilmiistiir. Bartlett Kiiresellik Testi
sonucunda ise Ki-Kare degerinin istatistiksel olarak anlamli oldugu sonucuna

ulasiimistir (X2 =2397,174; sd:210; p=0.001<,05).

Olgekteki ifadelerin dlgekten ¢ikarilip gikarilmayacagina karar vermek igin faktor yiik
degerinin >0,30’dan biiyiik olmasi gerekmektedir (Cokluk vd., 2021, s.194). Olgek
maddelerinin faktor yiikleri 0,754-0,883 arasinda oldugu tespit edilmistir. Faktor
analizi sonucunda Olgegin 5 faktorli oldugu goriilmiis ve bu 5 faktoriin, 6lgegin
%78,452’sini agikladigi; yani %40’1n lizerinde olmasi acgiklama diizeyinin yeterli
oldugunu gostermistir (Gegkil ve Tikici, 2015, s.60). Hangi maddelerin hangi faktorler
altinda olduguna daha dogru karar vermek i¢in dondiirme tekniklerinden “varimax”

dondiirme islemi yapilmis ve dondiirme iglemi sonrasinda;

Birinci faktoriin 3,98’lik 6z degeri ile dlgegin tek basina agikladigi varyans degerinin
%18,952 oldugu goriilmiis ve giivenirlik diizeyinin 0,931 ile yiiksek diizeyde oldugu
belirlenmistir. Faktor altindaki ifadeler goz oniinde bulunduruldugunda uyarlanan

Olcekle eslestigi goriilmiistiir. S6z konusu bu faktdre “Algisal Kalite” adi verilmistir.

Ikinci faktoriin 3,706’ lik 6z degeri ile 6lgegin tek basina agikladigi varyans degerinin

%17,646 oldugu goriilmiis ve giivenirlik diizeyinin 0,910 ile yiiksek diizeyde oldugu
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belirlenmistir. Faktor altindaki ifadeler gz onilinde bulunduruldugunda uyarlanan

Olcekle eslestigi goriilmiis ve bu faktorlere “Makulliik/Olabilirlik” adi verilmistir.

Ucgiincii faktdriin 3.667’lik 6z degeri ile 6lgegin tek basina acikladig varyans degerinin
%17.464 oldugu goriilmiis ve giivenirlik diizeyinin 0.904 ile yiiksek diizeyde oldugu
belirlenmistir. Faktor altindaki ifadeler gz onilinde bulunduruldugunda uyarlanan

Olcekle eslestigi goriilmiis ve bu faktorlere “Anlati Tutarhhigr” adi verilmistir.

Dordiincti faktoriin 2.654°lik 6z degeri ile Olgegin tek basina acikladigi varyans
degerinin %12.639 oldugu goriilmiis ve giivenirlik diizeyinin 0.930 ile yiiksek diizeyde
oldugu belirlenmistir. Faktor altindaki ifadeler gbéz onilinde bulunduruldugunda

uyarlanan dlgekle eslestigi goriilmiis ve bu faktorlere “Dogruluk” adi verilmistir.

Besinci faktoriin 2.468’lik 6z degeri ile 6l¢egin tek basina agikladigi varyans degerinin
%11.752 oldugu goriilmiis ve giivenirlik diizeyinin 0.879 ile yiiksek diizeyde oldugu
belirlenmistir. Faktor altindaki ifadeler géz onilinde bulunduruldugunda uyarlanan

Olcekle eslestigi goriilmiis ve bu faktorlere “Tipiklik” ad1 verilmistir.

Olgegin faktdr yapisina ve 6z degerlerin ayrigtmina daha dogru karar vermek igin

dondiirme sonrasindaki yamag grafigi yapilmis ve Sekil 6’da verilmistir.

Scree Plot

Sekil 6: Algilanan Gergeklik Olcegine Ait Déndiirme Sonras1 Yamag Grafigi
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Ogrencilere yonelik uyarlanan “Algilanan Gergekgilik” &lgegine ait yamag grafigi
incelendiginde; ilk bes faktoriin yiiksek diizeyde bir varyans agiklama oranina sahip
oldugu, faktor 6’da ise varyansin agiklama oraninda keskin bir diisiis oldugu ve egrinin
yatay pozisyona gectigi gozlenmistir. Dolayisiyla asil bilgi yogunlugunun ilk bes
faktorde toplandigini, altinct faktorden itibaren ise ek varyans katkisinin ¢ok sinirli
oldugunu goriilmektedir. Sonug olarak, dlgegin 5. Faktorden sonra duraganlastigi, 6.
faktorden itibaren diger faktorlerle arasindaki mesafenin kisalarak ek varyansa ¢ok az
katkida bulundugu ve 6lgegin orjinal yapisinda oldugu gibi, en iyi sonucunun 5

faktorlii yap1 oldugu tespit edilmistir.

Tablo 8: Algilanan Gergeklik Olgeginin Maddelerinin Ayirt Ediciliginin %27°lik Alt
Ve Ust Gruplara Gore Test Edilmesi

Madde No  Grup N ORT. S.S t p

AO1 Alt 41 2,29 0,81 -11,428 0,001*
Ust 41 4,17 0,67

AO2 Alt 41 2,56 0,78 -7,701 0,001*
Ust 41 3,78 0,65

AO3 Alt 41 2,02 0,88 -12,520  0,001*
Ust 41 4,05 0,55

AO4 Alt 41 2,24 1,02 -7,941 0,001*
Ust 41 3,83 0,77

AO5 Alt 41 2,12 0,84 -11,967  0,001*
Ust 41 4,00 0,55

AAT1 Alt 41 3,15 091 -6,435 0,001*
Ust 41 4,20 0,51

AAT2 Alt 41 3,02 091 -7,089 0,001*
Ust 41 4,24 0,62

AAT3 Alt 41 3,07 0,88  -6,965 0,001*
Ust 41 4,24 0,62

AAT4 Alt 41 3,22 1,01 -4114 0,001*
Ust 41 4,00 0,67

AATS Alt 41 2,93 096  -9,218 0,001*
Ust 41 4,49 0,51

AAK1 Alt 41 2,29 0,93 -10,820  0,001*
Ust 41 4,12 0,56

AAK2 Alt 41 2,15 1,01 -9,020 0,001*
Ust 41 3,93 0,75

AAK3 Alt 41 193 0,98 -10,242  0,001*
Ust 41 3,83 0,67

AAK4 Alt 41 271 0,98 -8,043 0,001*

Ust 41 4,17 0,63
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AAKS Alt 41 2,29 093  -8,667 0,001*
Ust 41 3,88 0,71

AT1 Alt 41 2,44 1,05 -6,202 0,001*
Ust 41 371 0,78

AT2 Alt 41 2,34 094 5971 0,001*
Ust 41 3,59 0,95

AT3 Alt 41 2,49 093 -6,270 0,001*
Ust 41 3,88 1,08

AD1 Alt 41 2,00 087 -8,164 0,001*
Ust 41 3,61 0,92

AD2 Alt 41 193 0,79 -9,215 0,001*
Ust 41 3,63 0,89

AD3 Alt 41 2,00 0,84  -7,896 0,001*
Ust 41 3,56 0,95

*p<0.05; t:Bagimsiz Orneklem t testi

Arastirmaya dahil olanlarin %27’lik alt ve iist gruplarinin belirlenmesi igin “Algilanan

Gergekgeilik” dlgeginin toplam puani kiigiikten biiylige siralanmistir. Siralanan puan

diizeylerinin %27’lik kismina gelen en diisiik ilk 41 ve en yiiksek ilk 41 katilimcilar

incelenmistir. Maddelerin ayirt ediciliginin kararinin verilmesinde kullanilan %27 alt

ve ust gruplar arasindaki farkin tiim maddeler i¢in anlamli oldugu belirlenmistir

(t>1.96; p=0.001<.05).

Tablo 9: Algilanan Gergekgilik Olceginin Maddeleri ile Olgek Toplam Korelasyonu

Degerleri

Madde No r p

AO1 0,695 0,001*
AO2 0,605 0,001*
AO3 0,732  0,001*
AO4 0,600 0,001*
AO5 0,736  0,001*
AAT1 0,603 0,001*
AAT2 0,614 0,001*
AAT3 0,613 0,001*
AAT4 0,481  0,001*
AAT5 0,688 0,001*
AAK1 0,670  0,001*
AAK2 0,650 0,001*
AAK3 0,667 0,001*
AAK4 0,568 0,001*
AAKS5 0,631 0,001*
AT1 0,556  0,001*
AT2 0,538 0,001*
AT3 0,537 0,001*
AD1 0,616 0,001*
AD2 0,627 0,001*
AD3 0,602 0,001*

*p<0.05; r: Pearson Korelasyon Analizi
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Madde-toplam korelasyon degeri tiim maddeler igin 0.30’un iizerinde oldugu igin,
maddelerin Olgme gilicliniin yeterli seviyede oldugu belirlenmistir. Tablo 9
incelendiginde, 6lgek maddeleri ile Olgekten elde edilen ortalama puan arasindaki
iliskilerin 0,481-0,736 arasinda degismekte oldugu ve iligkilerin istatistiki agidan
anlamli oldugu goriilmiistiir (p=0.001<.05). Bu sonuca goére maddelerin birbirleri ile

tutarliliginda herhangi bir problem olmadig1 saptanmaistir.

5.1.1.3. Mesaj Degerlendirmesi Ol¢eginin Gegerlilik ve Giivenirligi

Mesaj degerlendirmesi Olgeginin gegerlilik ve giivenirligine iliskin madde analizi
sonuclari, giivenirlik diizeyleri ve a¢imlayic1 faktdr analizi sonuglar1 Tablo 10°da

verilmistir.

Tablo 10: Mesaj Degerlendirmesi Olgegine Ait Giivenirlik, A¢imlayici Faktor Analizi

ve Madde Analizi Sonuglari

.. Madde Cronbach's
Olcek Madde Fa'l.(t(').r Toplam Oz Deger Aciklanan Alpha
No Yiikii Varyans .
Korelasyonu Giivenirlik
MD1 0,841 0,718
Mesai MD2 0,865 0,748
De“erlendijrmesi MD3 0,822 0,688 2,98 59,599 0,826
& MD4 0,707 0,541
MD5 0,591 0,431

KMO:789; Bartlett's Test of Sphericity(x2):300,499; sd:10; p=0.001<0.05

Tablo 10°da da goriildiigii tizere, KMO testi sonucunda elde edilen 0,789 degeri,
literatiirde kabul géren en diisiik 0,60 (Cokluk vd., 2021, 5.207) degerinin iizerinde
oldugundan, orneklem biiyilikliigliniin agimlayict faktoér analizine uygun oldugunu
tespit edilmistir. Bartlett Kiiresellik Testi sonucunda ise Ki-Kare degerinin istatistiksel

olarak anlamli oldugu sonucuna ulasiimistir (X2 =300.499; sd:10; p=0.001<.05).

Olgek maddelerinin faktdr yiiklerinin 0,591-0,865 arasinda oldugu belirlenmistir.
Faktor analizi sonucunda olgegin tek faktorlii oldugu ve bu tek faktoriin 2,98°lik 6z
deger ile dlcegin %59,599’unu acikladigi goriilmiistiir. Sonug olarak, bu degerin
%40’ 1n iizerinde olmasi, yeterli agiklama diizeyinde oldugunu gdstermektedir (Gegkil

ve Tikici, 2015, 5.60). Olgek tek faktorlii oldugundan herhangi bir déndiirme islemi
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yapilamanmugtir. Olgegin faktdr yapisina ve 6z degerlerin ayrisimima daha dogru karar

vermek i¢in dondiirme sonrasindaki yamag grafigi yapilmis ve Sekil 7°de verilmistir.

Scree Plot

Sekil 7: Mesaj Degerlendirmesi Olgegine Ait Yamag Grafigi

Ogrencilere yonelik uyarlanan “Mesaj Degerlendirmesi” 6lgegine ait yamag grafigi
incelendiginde; birinci faktoriin yiiksek diizeyde bir varyans agiklama oranina sahip
oldugu, faktor 2’de ise varyansin agiklama oraninda keskin bir diisiis oldugu ve egrinin
yatay pozisyona gectigi gozlemlenmistir. Dolayisiyla asil bilgi yogunlugunun ilk
faktorde toplandigini, 2. faktorden itibaren ise ek varyans katkisinin ¢ok sinirl
oldugunu gériilmektedir. Ozetle, dlgegin en iyi sonucunun tek faktdrlii yap: oldugu

anlasilmistir.

Tablo 11: Mesajin Degerlendirilmesi Olgeginin Maddelerinin Ayirt Ediciliginin
%27’lik Alt Ve Ust Gruplara Gore Test Edilmesi

Madde No Grup N Ort. S.S t p

MD1 Alt 41 2,63 1,07 -10,919 0,001*
Ust 41 4,63 0,49

MD2 Alt 41 2,20 0,84 -13,467 0,001*
Ust 41 4,34 0,57

MD3 Alt 41 2,98 0,95 -9,699 0,001*
Ust 41 4,66 0,57

MD4 Alt 41 2,10 0,86 -10,019 0,001*
Ust 41 3,90 0,77

MD5 Alt 41 3,34 1,20 -7,271 0,001*
Ust 41 4,78 0,42

*p<0.05; t:Bagimsiz Orneklem t testi
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Arastirmaya dahil olanlarin %27°lik alt ve {ist gruplarinin belirlenmesi i¢in “Mesajin
Degerlendirilmesi” 6l¢eginin toplam puan kiiciikten biiyiige siralanmistir. Siralanan
puan diizeylerinin %27’°1lik kismina denk gelen en diisiik ilk 41 ve en yiiksek ilk 41
katilimci incelenmistir. Maddelerin ayirt ediciligini degerlendirmek amaciyla 9%27°lik
alt ve list gruplar arasinda yapilan karsilastirmalar sonucunda, tiim maddeler i¢in farkin

anlamli oldugu saptanmistir (t>1.96; p=0.001<.05).

Tablo 12: Mesaj Degerlendirmesi Olgeginin Maddeleri Ile Olgek Toplam

Korelasyonu Degerleri

Madde No r p
MD1 0,836 0,001*
MD2 0,862 0,001*
MD3 0,804 0,001*
MD4 0,716 0,001*
MD5 0,639 0,001*

*p<0.05; r: Pearson Korelasyon Analizi

Madde-toplam iliski degeri tiim maddeler i¢in 0,30’un iizerinde oldugu igin,
maddelerin 6lgme giiclinlin yeterli seviyede oldugu tespit edilmistir. Tablo 12
incelendiginde, 6lgek maddeleri ile 6lgekten elde edilen ortalama puan arasindaki
iliskilerin 0,639-0,862 arasinda degistigi ve iliskilerin istatistiki agidan anlaml1 oldugu
belirlenmistir (p=0,001<,05). Bu sonuca gore, maddelerin birbirleri ile tutarliliginda

herhangi bir problem olmadig1 saptanmaistir.

5.1.1.4. Duygusal Katihm Olgeginin Gecerlilik ve Giivenirligi
Duygusal katilim 6l¢eginin gegerlilik ve giivenirligine iliskin madde analizi sonuglari,

giivenirlik diizeyleri ve acimlayici faktor analizi sonuglar1 Tablo 13°te verilmistir.

Tablo 13: Duygusal Katilim Olgegine Ait Giivenirlik, Agimlayic1 Faktdr Analizi ve
Madde Analizi Sonuglari

. Madde ,
Olcek Madde No Fa}ft(?'r Toplam Oz Deger Aciklanan  Cronbach’s
Yiiki Varyans Alpha
Korelasyonu
DK1 0,887 0,797
Duygusal DK2 0,935 0,876
Katilim DK3 0,842 0,732 3,19 79,757 0,915
DK4 0,905 0,826

KMO:792; Bartlett's Test of Sphericity(x2)468,606; sd:6; p=0.001<0.05
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Tablo 13’te de goriildiigii tizere, KMO testi sonucunda elde edilen 0,792 degeri,
orneklem biiylikliigliniin faktér analizine uygunlugu icin literatiirde genel kabul
gbrmiis en diisiik 0,60 degerinin (Cokluk vd., 2021, 5.207) tizerinde olmas1 nedeniyle,
orneklem biiyiikliigliniin agimlayic1 faktoér analizine uygun oldugu goriinmiistiir.
Barttlett Kiiresellik Testi sonucunda ise Ki-Kare degerinin istatistiksel olarak anlamli

oldugu sonucuna ulasiimistir (X? =468.606; sd:6; p=0.001<.05).

Olgek maddelerinin faktor yiikleri 0,842-0,935 arasinda oldugu belirlenmistir. Faktor
analizi sonucunda 6l¢egin tek faktorlii oldugu belirlenmis ve tek faktoriin 3,19°luk 6z
deger ile dlgegin %79,757’sini agikladigi goriilmiistiir. Sonug olarak, bu degerin
%40’1n lizerinde olmasi, yeterli agiklama diizeyinde oldugunu gdstermektedir (Gegkil
ve Tikici, 2015, s.60). Olgek tek faktorlii oldugundan herhangi bir dondiirme islemi
yapilamamistir. Olgegin faktdr yapisina ve 6z degerlerin ayrisimima daha dogru karar

vermek i¢in dondiirme sonrasindaki yamag grafigi yapilmis ve Sekil 8’de verilmistir.

Scree Plot

Sekil 8: Duygusal Katilim Olgegine Ait Yamag Grafigi

Ogrencilere yonelik uyarlanan “Duygusal Katilim” dlgegine ait yamag grafigi
incelendiginde; birinci faktoriin yiiksek diizeyde bir varyans agiklama oranina sahip
oldugu, faktor 2’de ise varyansin agiklama oraninda keskin bir diisiis oldugu ve egrinin
yatay pozisyona gectigi gozlemlenmistir. Dolayisiyla, asil bilgi yogunlugunun ilk
faktorde toplandigini, 2. faktorden itibaren ise ek varyans katkisinin ¢ok sinirl
oldugunu ortaya koymustur. Sonug olarak, 6l¢gegin en iyi sonucunun tek faktorli yapi

oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 14: Duygusal Katilim Olgek Maddelerinin Ayirt Ediciliginin %27°lik Alt Ve
Ust Gruplara Gore Test Edilmesi

Madde No  Grup N ORT. S.S t p
Alt 41 1,73 0,81 -17,993 0,001*
Ust 41 4,39 0,49

Alt 41 1,39 0,49 -23,881 0,001*

DK1

DK2 Ust 41 4,32 0,61
DK3 Alt 41 2,20 0,90 -13,890 0,001*
Ust 41 4,49 0,55
_ *
DKA4 Alt 41 1,27 0,45 20,458 0,001

Ust 41 4,07 0,75
*p<0.05; t:Bagimsiz Orneklem t testi

Arastirmaya dahil olanlarin %27’lik alt ve iist gruplarinin belirlenmesi i¢in “Duygusal
Katilm” 0lg¢eginin toplam puam kiiciikten biiylige siralanmustir. Siralanan puan
diizeylerinin %27’lik kismina denk gelen en diisiik ilk 41 ve en yiiksek ilk 41 katilimci
incelenmistir. Maddelerin ayirt ediciliginin kararinin verilmesinde kullanilan %27 alt
ve ust gruplar arasindaki farkin tiim maddeler i¢in anlamli oldugu belirlenmistir

(t>1.96; p=0.001<.05).

Tablo 15: Duygusal Katilim Olgeginin Maddeleri ile Olgek Toplam Korelasyonu

Degerleri
Madde No r p
DK1 0,888 0,001*
DK2 0,935 0,001*
DK3 0,838 0,001*
DK4 0,897 0,001*

*p<0.05; r: Pearson Korelasyon Analizi

Madde-toplam korelasyon degerlerinin tim maddelerde 0,30’un olmasi, 6lg¢egin
maddelerinin yeterli diizeyde ayirt edicilige sahip oldugunu goéstermektedir. Tablo
15’e gore, 6lgek maddeleri ve ortalama dlgek puani arasindaki korelasyonlarin 0,838-
0,935 arasinda degistigi ve bu iliskilerin istatistiki agidan anlamli oldugu belirlenmistir
(p=0,001<,05). Elde edilen sonuglar, 6lgegi olusturan maddelerin birbiriyle yiiksek
diizeyde uyumlu oldugunu ve i¢ tutarliligin saglandigini ortaya koymaktadir.

5.1.2. Ana Calismaya Ait Bulgular
Pilot ¢alisma sonucunda 6l¢eklere yonelik degerlendirmeler, ana ¢alisma verilerinin

toplanmasina ve analizine 151k tutmaktadir. Bu dogrultuda ana c¢alisma kapsaminda
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toplanan verilerin degerlendirilmesi sonucunda, gegerli ve eksiksiz oldugu tespit

edilen toplam 358 katilimcinin verileri analize tabi tutulmustur.

5.1.2.1. Demografik Ozelliklere ve Acik Uclu Sorulara Ait Bulgular

Arastirmanin bu kisminda aragtirmaya dahil olan toplam 358 katilimciya ait

demografik 6zelliklere yer verilmistir. Ek olarak, sorulan agik uclu sorular kategorize

edilerek gruplara ait tanimlayici analizlere yer verilmistir.

Tablo 16: Ana Caligma Sonucunda Ulasilan Ogrencilerin Demografik Dagilimlart

. Bilmeyen Bilen Genel
Demografik Grup N % o % N %
.. Kadin 128 71,51 127 70,95 255 71,23
Cinsiyet
Erkek 51 28,49 52 29,05 103 28,77
1.Smf 7 43,02 69 38,55 146 40,78
Sif 2.Smf 47 26,26 48 26,82 95 26,54
3.Smf 33 18,44 34 18,99 67 18,72
4.Smf 22 12,29 28 15,64 50 13,97
20 ve alt1 88 49,16 83 46,37 171 47,77
Yas 21-24 88 49,16 90 50,28 178 49,72
25+ 3 1,68 6 3,35 9 2,51
0-2000 10 5,59 12 6,70 22 6,15
Aylik kisisel 2001 - 4000 35 19,55 35 19,55 70 19,55
harcama biitce 4001-6000 34 18,99 48 26,82 82 22,91
6001-8000 35 19,55 24 13,41 59 16,48
8001+ 65 36,31 60 33,562 125 34,92
Akalli Telefon
Evet 179 100,00 179 100,00 358 100,00
Kullanma
. 10 GB ve alt1 15 8,38 15 8,38 30 8,38
ﬁﬁiﬁiﬁlﬁﬁﬁamm 11 GB - 20 GB 54 3017 | 59 3296 |113 31,56
paketi 21 GB-30 GB 55 30,73 53 29,61 108 30,17
31GB + 55 30,73 52 29,05 107 29,89
Yapay zeka
teknolojilerini ¢y 179 100,00 |179 100,00 | 358 100,00
kullanma
durumu
Evet 21 11,73 32 17,88 53 14,80
Ders Alma Hayir 133 74,30 126 70,39 259 72,35
Hatirlamiyorum 25 13,97 21 11,73 46 12,85
Toplam 179 100,00 179 100,00 358 100,00
Alinan Egitim Uygglarr?all bir ders 1 417 5 20,83 6 9,84
Tiirii Teor.lk bir ders 17 70,83 21 87,50 38 62,30
Her Iki Tiir 6 25,00 11 45,83 17 27,87
Toplam 24 100,00 37 100,00 61 100,00
ChatGPT 179 57,19 179 59,08 358 58,12
#Kullanilan Runway 1 0,32 5 1,65 6 0,97
Yapay Zeka Siri/ Google Asistant 92 29,39 72 23,76 164 26,62
Tiirleri Midjourney 19 6,07 18 5,94 37 6,01
DeepL 22 7,03 29 9,57 51 8,28
Toplam 313 100,00 303 100,00 616 100,00

#:Coklu yanit oldugundan N sayis1 genel katilimer sayisini gegebilir.
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Arastirmaya toplam 358 katilimei dahil olmustur. Dahil olan katilimcilarin %50°sinin
(n:179) reklamlarin yapay zeka tarafindan hazirlandigini bilmeyenlerden ve %50’sinin
(n:179) ise reklamlarin yapay zeka tarafindan hazirlandigini bilenlerden olustugu

belirlenmistir.

Genel olarak katilimcilar incelendiginde; katilimecilarin  %71,23’{niin  (n:255)
kadinlardan, %28,77’sinin (n:103) erkeklerden olustugu belirlenirken; katilimcilarin
cogunlukla 1. Sinifta okuduklar1 (%40.78; n:146), 21-24 yas araliginda olduklari
(%49.72; n:178), aylik kisisel olarak 8.000 TL veya iizeri harcama yaptiklar1 (%34.92;
n:125), tamaminin akill telefon ve yapay zeka teknolojilerini kullandiklari (%100.0;
n:358), aylik 11GB-20GB arasinda internet paketine sahip olduklari (%31.56; n:113)
belirlenmistir. Ayrica &grencilerin = %72,35’inin  reklamcilikta yapay zeka
teknolojilerinin kullanimin1 igeren bir ders almadiklar1 (n:259) belirlenirken,
%14,80’inin bir ders aldiklart (n:53) belirlenmis olup ders alanlarin ise biiyiik
cogunlugunun teorik bir ders aldiklar1 (%62.30; n:38) saptanmustir. Ogrencilerin en
cok kullandiklart ilk ii¢ yapay zeka aracinin ise sirastyla ChatGPT (%58.12; n:358),
Siri/Google asistan (%26.62; n:164) ve DeepL (%8.28; n:51) oldugu belirlenmistir.
Bunun yami sira verilen yapay zeka uygulamalari disinda, 6grencilerin siklikla
kullandigr diger yapay zekd uygulamalari Sekil 7’de kelime bulutu ile
gorsellestirilerek sunulmus ve bu dogrultuda en cok tercih edilen diger yapay zeka

uygulamalarindan ilk tigiiniin Gemini, Grok ve Deepseek oldugu tespit edilmistir.

Dalle o)
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roc
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8 Leonardo oDefpseLae“Chat o< o
o Bing e ﬂ?n
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Gamma

Sekil 9: Kullanilan Diger Yapay Zeka Uygulamalarma Iliskin Kelime Bulutu
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Arastirmaya katilan kisilerin, yapay zeka uygulamalarimi kullanim amaglarini
kesfetmek; ayn1 zamanda bu uygulamalarin reklamecilik alaninda kullaniminin
etkilerine yonelik goriislerini degerlendirmek amaciyla agik uglu sorular sorulmustur.
S6z konusu sorulara yonelik bulgular, tematik kodlama yapilarak Tablo 17°de

sunulmustur.

Tablo 17: Katilimcilarin Yapay Zeka Uygulamalarini Kullanim Amaci, Reklameilik
Alaninda Yarattig1 Firsatlar ve Tehditlere Iliskin Goriisleri

Yapay Zeka Teknolojilerini Kullamim Amaci n %
Egitim, Ogrenme ve Akademik Destek 176 29,33
Giinliik Hayat1 Kolaylagtirma, Planlama ve Pratik Coziimler 89 14,83
Bilgiye Hizli ve Kolay Erisim 84 14,00
R:erik Uretimi, Yaraticilik ve Tasarim 12 12,00
Kisisel Merak, Kesif ve Sohbet 71 11,83
Fikir Danigma, Akil Alma ve Farkli Perspektifler 64 10,67
Dogrulama, Analiz ve Aragtirma 44 7,33
Toplam 600 100,00
Yapay Zeka Teknolojilerinin Reklamcilik Alaninda Kullaniminin Yarattigi n %
Firsatlar

Yaraticilik, Fikir Uretimi ve Ilham (Kreatif Firsatlar) 156 27,61
Reklam Uretiminde Hiz ve Pratiklik (Operasyonel Verimlilik) 140 24,78
Gorsel ve Igerik Uretiminde Cesitlilik ve Kalite (Uretim Firsatlarr) 96 16,99
Maliyet, Biitge ve s Giicii Verimliligi (Ekonomik Firsatlar) 77 13,63
Veri, Analiz ve Hedef Kitleye Ulagma (Stratejik Firsatlar) 63 11,15
Reklamin Etkileyiciligi ve Dikkat Cekiciligi (Tiiketici Odakli Firsatlar) 33 5,84
Toplam 565 100,00
Yapay Zeka Teknolojilerinin Reklamcilik Alaninda Kullaniminin Yarattig n 0%
Tehditler 0
Istihdam, Is Giicli ve Mesleki Tehditler (Ekonomik/istihdam Tehditleri) 193 44,78
Yaraticihigin Azalmasi ve Ozgiinliik Kayb1 (Kreatif Tehditler) 118 27,38
Duygu Eksikligi, Samimiyetsizlik ve Gergeklik Algisi (Tiiketici Odakli Tehditler) 38 8,82
Etik, Gilivenlik ve Veri Gizliligi Sorunlar (Etik/Yasal Tehditler) 33 7,66
Kolaya Kagma, Bagimlilik ve Biligsel Yeti Kayb1 (Bireysel/Biligsel Tehditler) 29 6,73
Tehdit Algilamayanlar/ Firsat Odaklilar 20 4,64
Toplam 431 100,00

Not: Birden fazla yanit verilebilecegi i¢in n sayis1 drneklem sayisini gegebilir

Katilimcilarin yapay zeka uygulamalarini kullanim amaglari incelendiginde; en yaygin
kullanim amacinin “egitim, 6grenme ve akademik destek” (%29.33; n:176) oldugu
goriilmektedir. Yapay zeka uygulamalarinin reklamcilik alaninda sundugu firsatlar
arasinda ise en yiiksek oranin “yaraticilik, fikir iiretimi ve ilham (kreatif firsatlar)”
(%27.61; n:156) oldugu belirlenmistir. Ote yandan, katilimcilarin yapay zeka
uygulamalarinin reklamcilik alaninda kullanimina iliskin en 6nemli tehdit algisinin
“yaraticilik, is gilicii ve mesleki unsurlara yonelik (ekonomik/istihdam tehditleri)”

(%44.78; n:193) oldugu saptanmustir.
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5.1.2.2. Olgiim Araclarmma Ait Dogrulayicr Faktér Analizi ve Giivenirlik

Diizeyleri

Arastirmanin bu boliimiinde, kullanilan o6lgeklerin acgiklanan faktdr yapilarinin
dogrulanip dogrulanmadigini incelenmek amaciyla LISREL 8.7 programi aracilig ile

dogrulayici faktor analizi (DFA) yapilmustir.

5.1.2.2.1. Yapay Zekaya Yonelik Tutum Olcegine Ait Dogrulayic1 Faktor Analizi

Iki faktorlii yapida olan “Yapay Zekdya Yonelik Tutum” &lgeginin bu arastirma
kapsaminda, yapisal model analizleri Oncesinde, faktoér yapilarimin dogrulanip
dogrulanmadigini incelemek amaciyla dogrulayici faktdr analizi yapilmis; sonuglar

Sekil 10, Sekil 11 ve Sekil 12°de verilmistir.

Chi-Square=207.42, df=1€9, P-value=0.02357, RMSEA=0.02S

Sekil 10: Yapay Zekaya Yonelik Tutum Olgeginin Standardize Edilmemis
Dogrulayict Faktor Yiik Degerleri
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Chi-Square=207.42, df=16%, P-value=0.02357, RMSEA=0.025

Sekil 11: Yapay Zekaya Yonelik Tutum Olgeginin Standardize Edilmis Dogrulayici
Faktor Yiik Degerleri

1z.0 YZT4 \ g
12.15 -——ig::;

o0t
12.30 “’ig: ;
1—_-_-:4m/i§j

.
11.4 YZTIE

Chi-Square=207.42, df=169%, P-value=0.02357, RMSEA=0.025

Sekil 12: Yapay Zekaya Yonelik Tutum Olgeginin Standardize Edilmis Faktor
Yiiklerine Ait T Degerleri
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Yapay zekdya yonelik tutum Olgeginin DFA bulgularina gore, maddelere ait
standardize edilmis faktor yiik degerlerinin 0,77-0,84 arasinda oldugu (Sekil 11) ve
maddelere ait faktor yiikk degerlerinin tamaminin anlamli oldugu (t>2.58; p<0.01)
belirlenmistir  (Sekil 12). DFA sonucunda modelin  Schermelleh-Engel,
Moosbrugger ve Miiller’e (2003, s.52) gore uyum indekslerinin beklenen sinirlar

icerisinde oldugu sonucuna ulasilmis olup sonuglar Tablo 18’de verilmistir.

Tablo 18: Yapay Zekaya Yonelik Tutum Olgegine Ait Uyum lyiligi Degerleri

Uyum Olgiisii Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum  Deger Yorum
X? 207,42

sd 169

X2/sd < <5 1,227 fyi Uyum
RMSEA 0<RMSEA<,05 0,5<RMSEA<, 10 0,025 fyi Uyum
SRMR 0<SRMR<0,05 0,05<SRMR<0,08 0,04 fyi Uyum
NFI 0,95<NFl<1 0.90<NFI<0,95 0,99 iyi Uyum
CFl 0,95<CFI<1 0,90<CFI<0,95 0,99 Iyi Uyum

Not: N=358;; SRMR= Standardized Root Mean Square Residual, RMSEA= Root Mean Square Error of Approximation,
NFI= Normed Fit Index, CFl= Comparative Fit Index

Tablo 18 incelendiginde; X?= 207.42, sd=169, X?/sd= 1,227 ile iyi uyum, RMSEA:
0.025 ile iyi uyum ve CFI=0.99, SRMR=0.040, NFI=0.99 ile iyi uyum sinirlarinda yer
almaktadir. Bu bulgulara gore “Yapay Zekdya Yonelik Tutum” Olglimiiniin bu
arastirma kapsaminda da agiklanan faktor yapilarma ait gecerliligi desteklendigi

belirlenmistir.

5.1.2.2.2. Algilanan Gergeklik Olcegine Ait Dogrulayici Faktor Analizi
Bes faktorlii yapida olan “Algilanan Gergeklik” 6lgeginin bu aragtirmada yapisal

modeller oncesinde faktdr yapilarinin dogrulandigimin incelenmesi i¢in dogrulayici

faktor analizi yapilmis sonuclar Sekil 13, Sekil 14 ve Sekil 15°te verilmistir.
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Sekil 13: Algilanan Gergeklik Olgeginin Standardize Edilmemis Dogrulayici Faktor

Yiik Degerleri
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Sekil 14: Algilanan Gergeklik Olgeginin Standardize Edilmis Dogrulayici Faktor
Yiik Degerleri

133



1o.
1o,
1o.
11.
11.31
11.0
10.5

11.

28 /l"*- :

1d

1o.

1o.

1o,

pis}

1o.

11.0

5

Chi-Square=203.49,

e RT3 ] / 7
| aaT4 |
lc -4

AAKE
hle II~
..._—l; e

~C
T N

- _'Lc.
53 403 |=—lEl

- f;;,:
m‘-”h:

AAT5

p———

df=179, P-value=0.00012,

RMSER=0.020

Sekil 15: Algilanan Gergeklik Olgeginin Standardize Edilmis Faktor Yiiklerine Ait T

Degerleri

Algilanan gergeklik 6lceginin DFA bulgularima gore, maddelere ait standardize

edilmis faktor yiik degerlerinin 0,77-0,83 arasinda oldugu (Sekil 14) ve maddelere ait

faktor yiik degerlerinin tamamiin anlamli oldugu (t>2.58; p<0.01) belirlenmistir

(Sekil 15). DFA sonucunda modelin uyum indekslerinin beklenen sinirlar icerisinde

oldugu sonucuna ulasilmis olup sonuglar Tablo 19’da verilmistir.
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Tablo 19: Algilanan Gergeklik Olgegine Ait Uyum lyiligi Degerleri

Uyum Olgiisii Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum  Deger Yorum
X2 203,49

sd 179

X?/sd <2 <5 1,137 Iyi Uyum
RMSEA 0<RMSEA<0,5 0,5<RMSEA<0,10 0,02 Iyi Uyum
SRMR 0<SRMR<0,05 0,05<SRMR<0,08 0,027 Iyi Uyum
NFI 0,95<NFI<1 0,90<NFI1<0,95 0,99 Iyi Uyum
CFI 0,95<CFI<1 0,90<CFI<0,95 0,99 fyi Uyum

Not: N=358;; SRMR= Standardized Root Mean Square Residual, RMSEA= Root Mean Square Error of Approximation,
NFI= Normed Fit Index, CFl= Comparative Fit Index

Tablo 19 incelendiginde; X?= 203.49, sd=179, X?/sd= 1.137 ile iyi uyum, RMSEA:
0.020 ile iyi uyum ve CFI=0.99, SRMR=0.027, NFI=0.99 ile iyi uyum sinirlarinda yer
almaktadir. Bu bulgulara gore “Algilanan Gergeklik” Ol¢ctimiiniin bu arastirma

kapsaminda da agiklanan faktor yapilarina ait gegerliligi desteklendigi belirlenmistir.

5.1.2.2.3. Mesaj Degerlendirmesi Olgegine Ait Dogrulayic1 Faktor Analizi

Tek faktorlii yapida olan “Mesaj Degerlendirmesi” 6lgeginin bu arastirmada yapisal
modeller oncesinde faktor yapilarinin dogrulandigiin incelenmesi i¢in dogrulayici

faktor analizi yapilmis olup sonuglar Sekil 16, Sekil 17 ve Sekil 18’de verilmistir.
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0. 48-m= MD5

Chi-Square=8.54, df=5, P-value=0.00079, RMSEA=0.015

Sekil 16: Mesaj Degerlendirmesi Olgeginin Standardize Edilmemis Dogrulayici
Faktor Yiik Degerleri
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Sekil 17: Mesaj Degerlendirmesi Olgeginin Standardize Edilmis Dogrulayici Faktor
Yiik Degerleri
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Sekil 18: Mesaj Degerlendirmesi Olgeginin Standardize Edilmis Faktor Yiiklerine
Ait T Degerleri

Mesaj degerlendirmesi Olgeginin DFA bulgularina gore, maddelere ait standardize
edilmis faktor yiik degerlerinin 0.80-0.83 arasinda oldugu (Sekil 17) ve maddelere ait

faktor ylk degerlerinin tamaminin anlamli oldugu (t>2.58; p<0.01) belirlenmistir
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(Sekil 18). DFA sonucunda modelin uyum indekslerinin beklenen sinirlar igerisinde

oldugu sonucuna ulasilmig sonuglar Tablo 20’de verilmistir.

Tablo 20: Mesaj Degerlendirmesi Olgegine Ait Uyum lyiligi Degerleri

Uyum Olgiisii Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum  Deger Yorum
X2 8,54

sd 5

X?/sd <2 <5 1,708 fyi Uyum
RMSEA 0<RMSEA<0,5 0,5<RMSEA<0,10 0,015 Iyi Uyum
SRMR 0<SRMR<0,05 0,05<SRMR<0,08 0,01 Iyi Uyum
NFI 0,95<NFI<1 0,90<NFI<0,95 0,99 Iyi Uyum
CFI 0,95<CFl<1 0,90<CF1<0,95 0,99 fyi Uyum

Not: N=358;; SRMR= Standardized Root Mean Square Residual, RMSEA= Root Mean Square
Error of Approximation, NFI= Normed Fit Index, CFI= Comparative Fit Index

Tablo 20 incelendiginde; X?= 8.54, sd=5, X?/sd= 1.708 ile iyi uyum, RMSEA: 0.015
ile iyi uyum ve CFI=0.99, SRMR=0.010, NFI=0.99 ile iyi uyum simirlarinda yer
almaktadir. Bu bulgulara gore “Mesaj Degerlendirmesi” 6l¢iimiinlin bu arastirma

kapsaminda da aciklanan faktor yapilarina ait gegerliligi desteklendigi belirlenmistir.

5.1.2.2.4. Duygusal Katihm Olcegine Ait Dogrulayic1 Faktor Analizi
Tek faktorlii yapida olan “Duygusal Katilim” Olgeginin bu arastirmada yapisal
modeller dncesinde faktdr yapilarinin dogrulandiginin incelenmesi i¢in dogrulayici

faktor analizi yapilmis olup sonuglar Sekil 19, Sekil 20 ve Sekil 21°de verilmistir.
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Chi-Square=3.57, df=2, P-value=0.00007, RMSEA=0.047
Sekil 19: Duygusal Katilim Olgeginin Standardize Edilmemis Dogrulayici Faktor
Yiik Degerleri
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Sekil 20: Duygusal Katilim Olgeginin Standardize Edilmis Dogrulayic1 Faktor Yiik

Degerleri
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Sekil 21: Duygusal Katilim Olgeginin Standardize Edilmis Faktor Yiiklerine Ait T

Degerleri

Duygusal katilim 6lgeginin DFA bulgularina gore, maddelere ait standardize edilmis
faktor yiik degerlerinin 0.79—0.82 arasinda oldugu (Sekil 20) ve maddelere ait faktor
yiik degerlerinin tamaminin anlamli oldugu (t>2.58; p<0.01) belirlenmistir (Sekil 21).
DFA sonucunda modelin uyum indekslerinin beklenen simirlar igerisinde oldugu

sonucuna ulasilmis olup sonuglar Tablo 21°de verilmistir.
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Tablo 21: Duygusal Katilim Olgegine Ait Uyum lyiligi Degerleri

Uyum Olgiisii Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum Deger Yorum
X? 3,57

sd 2

X?sd <2 <5 1,785 Iyi Uyum
RMSEA 0<RMSEA<0,5 0,5<RMSEA<0,10 0,047 Iyi Uyum
SRMR 0<SRMR<0,05 0,05<SRMR<0,08 0,011 Iyi Uyum
NFI 0,95<NFI<1 0,90<NFI1<0,95 0,99 Iyi Uyum
CFI 0,95<CFI<1 0,90<CFI<0,95 0,99 Iyi Uyum

Not: N=358;; SRMR= Standardized Root Mean Square Residual, RMSEA= Root Mean Square
Error of Approximation, NFI= Normed Fit Index, CFI= Comparative Fit Index

Tablo 21 incelendiginde; X?= 3.57, sd=2, X?/sd= 1.785 ile iyi uyum, RMSEA: 0.047
ile iyi uyum ve CFI=0.99, SRMR=0.011, NFI=0.99 ile iyi uyum sinirlarinda yer

almaktadir. Bu bulgulara gore “Duygusal Katilim” 0&l¢limiiniin bu aragtirma

kapsaminda da agiklanan faktor yapilarina ait gegerliligi desteklendigi belirlenmistir.

5.1.2.3. Ol¢iim Araclarina Ait Betimsel Bulgular ve Normal Dagilim Analizleri

Arastirmanin bu boliimiinde, katilimcilarin 6l¢iim araglarindan elde ettikleri ortalama

ve standart sapma degerleri hesaplanarak katilim diizeyleri belirlenmis; ayrica

verilerin dagilimlarimi incelemek amaciyla merkezi egilim oOlgiileri ile basiklik-

carpiklik degerleri analiz edilmistir.

Tablo 22: Degiskenlerin Ortalama (M), Standart Sapma (SS), Normal Dagilimlart

Merkezi Egilim Olgiileri

Basiklik-Carpikhik

Grup Degiskenler N
Ort. Medyan SS  Carpikhik Basikhk
Pozitif Yapay Zeka 179 2,94 3,25 0,96 -0,49 -0,99
Negatif Yapay Zeka 179 3,05 2,88 0,95 0,52 -0,85
Algilsal Kalite 179 2,89 3,00 0,97 -0,23 -0,95
0; Makulliik 179 2,88 3,00 1,02 -0,25 -0,87
GE) Anlat1 Tutarliligt 179 2,95 3,20 0,94 -0,47 -0,73
P Tipiklik 179 2,97 3,00 1,01 -0,27 -0,77
Dogruluk 179 2,87 3,00 0,99 -0,17 -0,74
Mesaj Degerlendirmesi 179 2,98 3,20 0,98 -0,37 -0,82
Duygusal Katilim 179 3,02 3,25 0,97 -0,35 -1,03
Pozitif Yapay Zeka 179 2,53 2,58 1,00 -0,09 -1,39
Negatif Yapay Zeka 179 3,49 3,25 1,00 0,07 -1,23
Algilsal Kalite 179 2,56 2,60 1,04 -0,01 -1,18
o Makulliik 179 2,57 2,60 1,05 0,06 -1,11
m Anlati Tutarliligi 179 251 2,60 1,06 0,06 -1,12
Tipiklik 179 2,52 2,67 1,09 0,14 -1,12
Dogruluk 179 2,53 2,67 1,07 -0,03 -1,21
Mesaj Degerlendirmesi 179 2,47 2,60 1,04 -0,01 -1,32
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Duygusal Katilim 179 2,39 2,50 1,02 0,03 -1,30

Pozitif Yapay Zeka 358 2,74 2,83 1,00 -0,28 -1,25
Negatif Yapay Zeka 358 3,27 3,12 0,99 0,28 -1,13
Algilsal Kalite 358 2,72 2,80 1,02 -0,14 -1,08
= Makullik 358 2,73 2,80 1,04 -0,10 -1,04
5 Anlat1 Tutarlilig: 358 2,73 2,90 1,03 -0,22 -1,05
o Tipiklik 358 2,75 2,67 1,07 -0,09 -1,04
Dogruluk 358 2,71 2,67 1,04 -0,13 -0,99
Mesaj Degerlendirmesi 358 2,73 3,00 1,04 -0,20 -1,12
Duygusal Katilim 358 2,70 2,75 1,04 -0,17 -1,17
N:358

Arastirma dogrultusunda elde edilen verilerin dagiliminin belirlenmesi amaciyla
merkezi egilim Olglimlerinden yararlanilmistir. Bu nedenle ilk olarak merkezi limit
teorisine gore Orneklem sayisinin 30 ya da daha yiiksek sayida olmasinin gerekliligi
dogrultusunda, 6rneklem sayisinin yeterli diizeyde (n=358>30) oldugu tespit edilmistir
(Ghasemi ve Zahediasl, 2012, s.486). Daha sonrasinda ise yapilan merkezi egilim
Olclimlerine gore, basiklik ve carpiklik degerlerinin -2 ile +2 aralifinda olmasi ve
medyan-ortalama degerlerinin birbirine yakin olmasi nedeniyle verilerin normal
dagilim gosterdigi saptanmistir (George ve Mallery, 2010°dan akt. Durmaz, 2020,
s.70). Her bir degiskenin normal dagilim gosterdigi, histogram grafikleri ile de
desteklerek sunulmustur (EK1). Bu gerekceyle, calismada parametrik yontemlere

dayali istatistiksel analizlerin kullanilmas1 uygun gériilmistiir.

Likert yapili olgeklerde katilimecilarin genel olarak diizeylerinin yorumlanmasi
amaciyla 5°1i likert i¢in 0,8 puan araligi1 (4/5=0,80) baz alinmakta olup, bu puanlama
Olcegin baslangic puani olan 1 puanin iizerine 0,8 puan aralig1 kadar puan eklenmekte
ve her olusan 6l¢iim diizeyi i¢in puan alt ve {ist sinir1 hesaplanmaktadir. Bu durumda
“1-1,80 aralig1 ¢ok diistik”, “1,81-2,6 araligr diisiik”, “2,61-3,4 aralig1 “orta”, “3,41-
4,2 aralig1 yliksek” ve “4,21-5,0 arali1 ¢ok yiiksek” diizeyi gostermektedir (Durmaz,
2020, s.70). Bu bilgiler 1s18inda;

Reklamlarda yapay zeka kullanildigini bilmeyen O6grencilerin pozitif yapay zeka
diizeylerinin 2,94 ortalama puani ile “orta” diizeyde oldugu belirlenirken; reklamlarda
yapay zeka kullanildigini bilen &grencilerin pozitif yapay zeka diizeylerinin 2,53
ortalama puani ile “diisiik” diizeyde oldugu belirlenmistir. Ayrica 6grencilerin ayrim
olmadan pozitif yapay zeka diizeylerinin 2,74 ortalama puani ile “orta” diizeyde

oldugu belirlenmistir.
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Reklamlarda yapay zeka kullanildigint bilmeyen 6grencilerin negatif yapay zeka
diizeylerinin 3,05 ortalama puani ile “orta” diizeyde oldugu belirlenirken; reklamlarda
yapay zeka kullanildigini bilen 6grencilerin negatif yapay zeka diizeylerinin 3,49
ortalama puani ile “yiiksek” diizeyde oldugu belirlenmistir. Ayrica 6grencilerin ayrim
olmadan negatif yapay zeka diizeylerinin 3,27+0,99 ortalama puani ile “orta” diizeyde

oldugu belirlenmistir.

Reklamlarda yapay zeka kullanildigini bilmeyen o6grencilerin algiladiklart algisal
kalite diizeylerinin 2,89 ortalama puani ile “orta” diizeyde oldugu belirlenirken;
reklamlarda yapay zeka kullanildigin1 bilen 6grencilerin algiladiklari algisal kalite
diizeylerinin 2,56 ortalama puani ile “diisiik” diizeyde oldugu belirlenmistir. Ayrica
ogrencilerin ayrim olmadan algiladiklar1 algisal kalite diizeylerinin 2,72 ortalama

puant ile “orta” diizeyde oldugu belirlenmistir.

Reklamlarda yapay zeka kullanildigini bilmeyen 6grencilerin algiladiklart makulliik
diizeylerinin 2,88 ortalama puani ile “orta” diizeyde oldugu belirlenirken; reklamlarda
yapay zeka kullanildigimi bilen 6grencilerin algiladiklart makulliik diizeylerinin 2,57
ortalama puani ile “diisiik” diizeyde oldugu belirlenmistir. Ayrica 6grencilerin ayrim
olmadan algiladiklar1 makulliik diizeylerinin 2,73 ortalama puani ile “orta” diizeyde

oldugu belirlenmistir.

Reklamlarda yapay zekd kullanildigini bilmeyen &grencilerin algiladiklar1 anlati
tutarlilig diizeylerinin 2,95 ortalama puani ile “orta” diizeyde oldugu belirlenirken;
reklamlarda yapay zeka kullanildigini bilen 6grencilerin algiladiklar: anlati tutarlilig
diizeylerinin 2,51 ortalama puani ile “diigiikk” diizeyde oldugu belirlenmistir. Ayrica
ogrencilerin ayrim olmadan algiladiklar1 anlati tutarliligi diizeylerinin 2,73 ortalama

puani ile “orta” diizeyde oldugu belirlenmistir.

Reklamlarda yapay zeka kullanildigin1 bilmeyen 6grencilerin algiladiklar tipiklik
diizeylerinin 2,97 ortalama puani ile “orta” diizeyde oldugu belirlenirken; reklamlarda
yapay zeka kullanildigin1 bilmeyen 6grencilerin algiladiklar tipiklik diizeylerinin 2,52

ortalama puani ile “diisiik” diizeyde oldugu belirlenmistir. Ayrica 6grencilerin ayrim
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olmadan algiladiklar tipiklik diizeylerinin 2,75 ortalama puani ile “orta” diizeyde

oldugu belirlenmistir.

Reklamlarda yapay zeka kullanildigin1 bilmeyen 6grencilerin algiladiklar1 dogruluk
diizeylerinin 2,87 ortalama puani ile “orta” diizeyde oldugu belirlenirken; reklamlarda
yapay zeka kullanildigini bilen &grencilerin algiladiklari dogruluk diizeylerinin 2,53
ortalama puani ile “diisiik” diizeyde oldugu belirlenmistir. Ayrica 6grencilerin ayrim
olmadan algiladiklar1 dogruluk diizeylerinin 2,71 ortalama puani ile “orta” diizeyde

oldugu belirlenmistir.

Reklamlarda yapay zeka kullanildigini bilmeyen 6grencilerin mesaj degerlendirme
diizeylerinin 2,98 ortalama puani ile “orta” diizeyde oldugu belirlenirken; reklamlarda
yapay zeka kullanildigini bilen 6grencilerin mesaj degerlendirme diizeylerinin 2,47
ortalama puani ile “diisiik” diizeyde oldugu belirlenmistir. Ayrica 6grencilerin ayrim
olmadan algiladiklar1 mesaj degerlendirmesi diizeylerinin 2,73 ortalama puani ile

“orta” diizeyde oldugu belirlenmistir.

Reklamlarda yapay zekd kullanildigini bilmeyen Ggrencilerin duygusal katilim
diizeylerinin 3,02 ortalama puani ile “orta” diizeyde oldugu belirlenirken; reklamlarda
yapay zeka kullanildigini bilen &grencilerin duygusal katilim diizeylerinin 2,39
ortalama puani ile “diisiik” diizeyde oldugu belirlenmistir. Ayrica 6grencilerin ayrim
olmadan algiladiklar1 duygusal katilim diizeylerinin 2,70 ortalama puani ile “orta”

diizeyde oldugu belirlenmistir.

5.1.2.4. Degiskenler Arasindaki iliskilerin incelenmesi

Aragtirmada ele aliman degiskenler arasindaki iligkilerin incelenmesi amaciyla
korelasyon analizi gerceklestirilmistir. Korelasyon analizi, iki veya daha fazla
degisken arasinda bir iligki olup olmama durumunu gdstermenin yani sira, degiskenler
arasindaki iligkinin yonii ve derecesi hakkinda da tanimlayici bilgi sunan istatiksel
analiz yontemidir (Giirbliz ve Sahin, 2018, s.261). Pearson momentler g¢arpimi
korelasyon katsayilarin yorumlanmasinda genel olarak; r= 0,00 iliski yok; r=0,01-0,29
diisiik diizeyde iliski; r=0,30-0,70 orta diizeyde iliski; r=0,71-0,99 yiiksek diizeyde

iliski; r=1,00 miikemmel iligki araliklar1 esas alinmaktadir (Koklii, Biiyiikoztiirk ve
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Cokluk Bokeoglu, 2006, s.91). Bu kapsamda, korelasyon analizi sonucu Tablo 23’te

yer almaktadir.

Tablo 23: Modele Dahil Edilen Ol¢iimler Arasindaki Korelasyon Sonuglari

Grup  Degiskenler PYZ NYZ AK MKL AT TP DOG ALG MD DK

PYZ 1
NYZ -,336** 1
AK ,530**  -483** 1
s MKL ,525%* - 411**  A35** 1
> AT 670%* - A87**  A22**  434*%* 1
E TP ,399*%* - 585**  367** 347** ,400** 1
@ DOG ,352*%*  -369** | 381** ,336** ,381** ,292** 1
ALG JL7*F - 645**  759**  750*F* - 761*F  627** 619** 1
MD ,(32*%*  -616** ,636** ,613** ,695** ,489** 429** 823** 1
DK ,S76** - 671**  406** ,453** 657** ,608** 516** ,723** 653** 1
PYZ 1
NYZ -,384** 1
AK S97** - -519** 1
MKL ST9** - 448**  A55*%* 1
s AT ,625** - 489**  482** 400** 1
m TP ,343*%* - B51**  449**  301** 416*%* 1
DOG A44%* - A79**  351** 319*%*  427**  309** 1
ALG ((43%* - 680** 788** |727** | 783** 643** 618** 1
MD O77**  -633** | 658** 591** 641** 509** 437** 804** 1
DK ,598** - 629**  B16** 478** 689** 569** 614** 785** 633** 1

**P<0.01; r:Pearson Korelasyon Analizi; PYZ:Pozitif Yapay Zeka, NYZ:Negatif Yapay Zeka, AK:Algilsal Kalite, MKL:Makulliik,
AT:Anlat1 Tutarlihigi, TP:Tipiklik, DOG:Dogruluk, ALG:Algilanan Gergeklik (Genel), MD:Mesaj Degerlendirmesi, DK:Duygusal
Katihim, PYZ:Pozitif Yapay Zeka, NYZ:Negatif Yapay Zeka, AK:Algilsal Kalite, AT:Anlatt Tutarliligi, MKL:Makullik, TP:Tipiklik,
DOG:Dogruluk, ALG:Algilanan Gergeklik (Genel), MD:Mesaj Degerlendirmesi, DK:Duygusal Katilim

Tablo 23’teki korelasyon analizi sonuglarina gore;

Reklamlarda yapay zeka kullanildigim1 bilmeyen 6grencilerin pozitif yapay zeka
tutumu ile algilanan algisal kalite arasinda olumlu yonde orta diizeyde 0,530 birimlik;
algilanan makulliik arasinda olumlu yonde orta diizeyde 0,525 birimlik; anlati
tutarlilig1 arasinda olumlu yonde orta diizeyde 0,670 birimlik; tipiklik arasinda olumlu
yonde orta diizeyde 0,399 birimlik; dogruluk arasinda olumlu yonde orta diizeyde
0,352 birimlik; mesaj degerlendirmesi arasinda olumlu yonde yiiksek diizeyde 0,732
birimlik ve duygusal katilim arasinda olumlu y6nde orta diizeyde 0,576 birimlik

anlaml bir iliski oldugu belirlenmistir (p<0.01).

Reklamlarda yapay zeka kullanildigini bilen 6grencilerin pozitif yapay zeka tutumu
ile algilanan algisal kalite arasinda olumlu ydnde orta diizeyde 0,597 birimlik;

algilanan makulliik arasinda olumlu yonde orta diizeyde 0,579 birimlik; anlati
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tutarliligi arasinda olumlu yonde orta diizeyde 0,625 birimlik; tipiklik arasinda olumlu
yonde orta diizeyde 0,343 birimlik; dogruluk arasinda olumlu yonde orta diizeyde
0,444 birimlik; mesajin degerlendirilmesi arasinda olumlu yonde orta diizeyde 0,677
birimlik ve duygusal katilim arasinda olumlu y6nde orta diizeyde 0,598 birimlik

anlamli bir iliski oldugu belirlenmistir (p<0.01).

Reklamlarda yapay zeka kullanildigim1 bilmeyen Ogrencilerin negatif yapay zeka
tutumu ile algilanan algisal kalite arasinda ters yonde orta diizeyde 0,438 birimlik;
algilanan makulliik arasinda ters yonde orta diizeyde 0,411 birimlik; anlat1 tutarlilig
arasinda ters yonde orta diizeyde 0.487 birimlik; tipiklik arasinda ters yonde orta
diizeyde 0,585 birimlik; dogruluk arasinda ters yonde orta diizeyde 0,369 birimlik;
mesajin degerlendirilmesi arasinda ters yonde yliksek diizeyde 0.616 birimlik ve
duygusal katilim arasinda ters yonde orta diizeyde 0.671 birimlik anlamli bir iligki

oldugu belirlenmistir (p<0.01).

Reklamlarda yapay zeka kullanildigini bilen 6grencilerin negatif yapay zeka tutumu
ile algilanan algisal kalite arasinda ters yonde orta diizeyde 0,519 birimlik; algilanan
makulliik arasinda ters yonde orta diizeyde 0,448 birimlik; anlat1 tutarlilig1 arasinda
ters yonde orta diizeyde 0,489 birimlik; tipiklik arasinda ters yonde orta diizeyde 0,551
birimlik; dogruluk arasinda ters yonde orta diizeyde 0,479 birimlik; mesajin
degerlendirilmesi arasinda ters yonde orta diizeyde 0,633 birimlik ve duygusal katilim
arasinda ters yonde orta diizeyde 0,629 birimlik anlaml1 bir iligki oldugu belirlenmistir
(p<0.01).

Reklamlarda yapay zeka kullanildigin1 bilmeyen 6grencilerin mesaj degerlendirmesi
ile algilanan algisal kalite arasinda olumlu yonde orta diizeyde 0,636 birimlik,
algilanan makulliik arasinda olumlu yonde orta diizeyde 0,613 birimlik, anlati
tutarlilig1 arasinda olumlu yonde orta diizeyde 0,695 birimlik, tipiklik arasinda olumlu
yonde orta diizeyde 0.489 birimlik, dogruluk arasinda olumlu yonde orta diizeyde
0,429 birimlik ve duygusal katilim arasinda olumlu yonde yiiksek diizeyde 0,823
birimlik anlaml bir iligski oldugu belirlenmistir (p<0.01).

Reklamlarda yapay zeka kullanildigini bilen 6grencilerin mesaj degerlendirmesi ile

algilanan algisal kalite arasinda olumlu yonde orta diizeyde 0,658 birimlik, algilanan
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makulliik arasinda olumlu yonde orta diizeyde 0,591 birimlik, anlat1 tutarlilig1 arasinda
olumlu yonde orta diizeyde 0,641 birimlik, tipiklik arasinda olumlu ydnde orta
diizeyde 0,509 birimlik, dogruluk arasinda olumlu yonde orta diizeyde 0,437 birimlik
ve duygusal katilim arasinda olumlu yonde yiiksek diizeyde 0,804 birimlik anlaml1 bir

iligki oldugu belirlenmistir (p<0.01).

Reklamlarda yapay zeka kullanildigini bilmeyen 6grencilerin duygusal katilimlari ile
algilanan algisal kalite arasinda olumlu yonde orta diizeyde 0,406 birimlik, algilanan
makulliik arasinda olumlu yonde orta diizeyde 0,453 birimlik, anlat1 tutarliligi arasinda
olumlu yonde orta diizeyde 0,657 birimlik, tipiklik arasinda olumlu ydnde orta
diizeyde 0,608 birimlik, dogruluk arasinda olumlu yonde orta diizeyde 0,516 birimlik
anlamli bir iliski oldugu belirlenmistir (p<0.01).

Reklamlarda yapay zeka kullanildigini bilen 6grencilerin duygusal katilimlari ile
algilanan algisal kalite arasinda olumlu yonde orta diizeyde 0,516 birimlik, algilanan
makulliik arasinda olumlu yonde orta diizeyde 0,478 birimlik, anlat: tutarliligi arasinda
olumlu yonde orta diizeyde 0,689 birimlik, tipiklik arasinda olumlu yonde orta
diizeyde 0.569 birimlik, dogruluk arasinda olumlu yonde orta diizeyde 0,614 birimlik
anlamli bir iliski oldugu belirlenmistir (p<0.01).

5.1.2.5. Olgme Modelinin Degerlendirilmesi

Bu arastirmanin teorik modeli dogrultusunda, yapay zekaya yonelik pozitif ve negatif
tutumlarin; algilanan gergeklik boyutlar1 olan algisal kalite, makulliik/olabilirlik,
tipiklik, dogruluk, anlati tutarliliginin; anlatisal iknayr degerlendiren mesaj
degerlendirmesi ve duygusal katilim degiskenlerinin 6l¢iilmesine yonelik bir yaklasim
benimsenmistir. S6z konusu bu modeldeki gozlenen ve gizil degiskenler arasindaki
karmagik yapmin test edilebilmesi amaciyla yapisal esitlik modelinden
yararlanilacaktir. Ozellikle sosyal bilimler gibi daha birgok bilim dali tarafindan
kullanilan yapisal esitlik modeli (YEM-ingilizce: structural equation modeling-SEM),
gozlenebilen ve gizli degiskenler arasindaki iliskiyi nedensellik ve karsilikli iligki
acisindan tanimlayarak modelin test edilmesi i¢in yararlanilan kapsamli bir istatistiksel
yontemdir (Celik ve Yilmaz, 2013, s.5). Bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki

iliskinin dolaysiz olup olmadigin1 inceleyen yapisal esitlik modeli, hem 6l¢giim
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modelinin hem de degiskenler arasindaki iligkinin aydinlatilmasini saglayan bir

yontemdir. Bu asamada ilk olarak, 6l¢gme modelinin dogrulanmas1 gerekmektedir.

Oneriler dogrultusunda, yansitici 8lgiim modelinin degerlendirilmesi, oncelikle
doymus (saturated) modelin genel uyumunun test edilmesi ile baslatilmistir (Benitez,
Henseler, Castillo ve Schuberth, 2020, s.3). Diger bir deyisle, yansitici 6lglim
modelinin yeterliliginin/gecerliliginin test edilebilmesi amaciyla ilk olarak 6l¢iim
modeli analiz edilmistir. Bu dogrultuda, 6lgtim modelinin tutarsizlik degerleri ve
bunlara karsilik gelen referans dagilimlar1 Tablo 24’te verilmis ve 6l¢iim modeli ile
yapisal model degerlendirmeleri psikometrik uygunluk kriterleri ¢ercevesinde

yorumlanmustir.

Tablo 24: Olgiim Modeline Gére Uyum Indeks Sonuglart

Uyum Olgiisii~ lyi Uyum Kab“&?fr:']eb"'r Deger Yorum
X? 1187,97

sd 1139

X?/sd <2 <5 1,043 Iyi Uyum
RMSEA 0<RMSEA<0,5  0,5<RMSEA<(,10 0,011 Iyi Uyum
SRMR 0<SRMR<0,05  0,05<SRMR<0,08 0,028 Iyi Uyum
NFI 0,95<NFI<1 0,90<NFI<0,95 0,98 fyi Uyum
CFI 0,95<CFlI<1 0,90<CF1<0,95 0,99 Iyi Uyum

Not: N=358;; SRMR= Standardized Root Mean Square Residual, RMSEA= Root Mean Square Error of
Approximation, NFI= Normed Fit Index, CFl= Comparative Fit Index

Tablo 24’teki uyum iyiligi degerleri incelendiginde; X?=1187.97, sd=1139,
X?/sd=1,043 ile iyi uyum, RMSEA=0,011 ile iyi uyum ve CFI=0.99, SRMR=0.028,
NFI=0.98 ile iyi uyum sinirlarinda yer aldig1 goriilmektedir.

Daha sonra, Hair ve digerlerinin (2019, 5.8-9) onerileri dogrultusunda, yansitici 6l¢iim
modeli; 6l¢iim modeline ait faktor ytikleri, yliklerin anlamlilig1, gosterge giivenilirligi,
i¢ tutarhilik giivenilirligi (Cronbach’s alpha), AVE ve CR agisindan degerlendirilmis
olup Tablo 25°te verilmistir.
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Tablo 25: Ol¢iim Modeli Sonuglar

Faktor Yiikii Yakinsak

Anlamhhg Gegerliligi I¢ Tutarhhik
Olciim Maddeler Faktor Gosterge Cronbach's
Yiikii Giivenirligi ~\VE Alpha rho_A CR
>0.70 **t>258  >050  >0.50 >0.70 >0.70  >0.70
YZT1 078  17,53** 061 0660 0,958 0,958 0,959
YZT2 080  18,17** 0,64
YZT3 081  1831** 0,66
YZT4 084  19,36** 0,71
YZT5 080  18,06** 0,64
£ vzTe 080  18,29%* 0,64
S YzT7 082  18,86** 0,67
YZT8 081  1839** 0,66
YZT9 084  1942%* 0,71
YZT10 082  1870** 0,67
YZT11 081  19,38** 0,66
YZT12 0,82  1871** 0,67
YZT13 0,81 18,46** 0,66 0,642 0,934 0,934 0,935
YZT14 080  17,85** 0,64
YZT15 079  17,63** 0,62
S YZT16 082  18,64** 0,67
(@]
£ YyzT1i7 080  1802** 0,64
YZT18 082  18,66** 0,67
YZT19 0,77  17,14** 0,59
YZT20 0,80  17,94** 0,64
AAK1 081  17,96** 066 0637 0,899 0,899 0,898
S o AAK2 081  1809** 0,66
5= AAK3 082  1855%* 0,67
<X  AAK4 0,78  17,11%* 0,61
AAK5 077  16,84** 0,59
AO1 080  17,81** 064 0670 0910 0,911 0,910
=2 AO2 083  1887** 0,69
Z  AO3 077  16,87** 0,59
S AO04 084  19,20%* 0,71
AO5 085  1946** 0,72
_ AATL 080  17,63** 064 0634 0895 0,895 0,896
=B AAT2 080  17,67** 0,64
=% AAT3 080  17,61% 0,64
<EZ AAT4 080  1761%* 064
AAT5 078  17,10%* 0,61
x AT 077  16,49*%* 059 0,608 0,850 0,852 0,822
< AT2 086  19,09%* 0,74
F AT3 0,70  17,01** 0,49
%  ADL 080  16,98** 064 0629 0,836 0,837 0,836
Z  AD2 080  16,93** 0,64
S  AD3 0,78  16,24** 0,61
_E MDL 081  1841** 066 0666 0,908 0,909 0,909
22 % MD2 081  18,14** 0,66
g9 o
2 5E MD3 080  18,00%* 0,64
A  MD4 084  19,13** 0,71
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MD5 0,82 18,53** 0,67

= DK1 0,81 18,24** 0,66 0,656 0,885 0,885 0,884
é = DK2 0,82 18,38** 0,67
§‘§ DK3 0,79 17,64** 0,62
o DK4 0,82 18,43** 0,67

N:358**p<0,01; AVE:Average Variance Extracted): Ortalama agiklanan varyans, pA (rho_A): Dijkstra—Henseler giivenilirlik katsayisi, CR :Composite
Reliability

Yansitici 6l¢lim modelinin degerlendirilmesinin ilk adimi, gosterge yiiklemeleri olarak
goriilmekte olup 0,70’in {izerinde bir madde yiikii beklenmektedir. ikinci adimda,
yapilarin i¢ tutarlilik gilivenilirligini incelemek amaciyla Cronbach’s alpha,
giivenilirlik katsayist (rho_A) ve bilesik giivenilirlik (CR) hesaplanmis olup,
Cronbach’s alpha, giivenilirlik katsayis1 (rho_A) ve bilesik giivenilirlik (CR) i¢in 0,70
tizeri bir oran tavsiye edilmektedir (Hair vd., 2019, s.9). Ttiim 6l¢timlere ait Cronbach’s
alpha, giivenilirlik katsayis1 (rho_A) ve bilesik giivenilirlik diizeylerinin esik degerin
tizerinde oldugu belirlenmistir. Dolayisiyla dl¢limlere ait i¢ tutarlilik saglandigi

belirlenmistir.

Ugiincii adimda, yapilarin yakimsak gegerliligini incelemek igin madde yiikleri,
gosterge giivenilirligi (karesel madde yiikii) ve ortalama agiklanan varyans (AVE)
hesaplanmigtir. Tablo 25, 0lgim modeli degerlendirmesinin  sonuglarini
gostermektedir. Hair ve digerleri (2019, s.10), maddelere ait faktor yiiklerinin 0,70
veya daha yliksek olmasini ve gosterge giivenilirligi ile AVE degerlerinin en az 0,50
olmasimi onermektedir. Tablo 25 yer alan o6lgiim modeli degerlendirmesinin
sonuclarinda ise, maddelere ait yiiklerin 0,70-0,86 arasinda oldugu goriilmektedir.
Dolayistyla, bu degerlerin 0,70 veya daha yiliksek olmasi ve ayni zamanda faktor
yiiklerine ait t degerlerinin 2,58’in {izerinde olmasi maddelerin istatistiksel olarak
anlamli oldugunu gostermekte (t>2.58) olup, gosterge giivenilirligi ise AVE
degerlerinin 0,50’nin {izerinde oldugu goriilmiistiir. S6z konusu bu bulgular,
caligmadaki tiim yapilarin tatmin edici bir yakinsak gecerlilikte oldugunu

gostermektedir.
Dordiincii adimda, yapilarin ayirt edici gegerliligini incelemek amaciyla, ayni yapiyi

Olcen maddelerin ortalama korelasyonlarina dayanan ve madde korelasyonlarinin

genel ortalamasini ifade eden heterotrait-monotrait korelasyon orani (HTMT)
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kullanilmistir. S6z konusu degerlendirmede, Henseler (2015, s.127) tarafindan

onerilen 0,85 esik degeri esas alinmistir ve bulgular Tablo 26’da sunulmustur.

Tablo 26: Olgiim Modelinin Ayirt Ediciligine Ait Heterotrait-Monotrait Oran1
(HTMT)

AK AT DOG DK MKL MD NYZ PYZ TP

AK

AT  0.527

DOG 0.440 0.493

DK 0.545 0.778 0.679

MKL 0.508 0.480 0.395 0.543

MD 0.730 0.756 0.521 0.745 0.676

NYZ 0.566 0.558 0.506 0.735 0.486 0.699

PYZ 0.624 0.713 0.470 0.663 0.606 0.768 0.411

TP 0.492 0.498 0.386 0.704 0.392 0.597 0.658 0.438

PYZ:Pozitif Yapay Zeka, NYZ:Negatif Yapay Zeka, AK:Algilsal Kalite, MKL:Makulliik, AT:Anlat1
Tutarlilig1, TP:Tipiklik, DOG:Dogruluk, ALG:Algilanan Gergeklik (Genel), MD:Mesaj Degerlendirmesi,
DK:Duygusal Katilim,

Tablo 26’da gosterildigi tizere, HTMT degerleri incelendiginde yapilar arasindaki tiim
korelasyon degerleri onerilen esik deger olan 0,85’in altindadir; dolayisiyla tiim
yapilar bu kriteri karsiladigi icin ayiric1 gegerliligi dogrulanmigtir. Buna ek olarak,
bicimlendirici gostergelerin ¢oklu dogrusalligini degerlendirmek igin siklikla tercih
edilen varyans sisirme faktoriine (VIF) bakilmistir. Tablo 27°de gorildiigi lizere
modeldeki tim bagimsiz degiskenler 3,0 esik degerinin altinda i¢ varyans sisirme
faktorlerine (VIF) sahiptir (Hair vd. 2019, s.10). Dolayisiyla ayirt edici gegerlilik i¢in

ampirik kanit elde edilmistir.

Tablo 27: Modeldeki Bagimsiz Degiskenlerin I¢ Varyans Sisirme (VIF) Diizeyleri

AK AT DOG DK MKL MD TP

AK 2.058 2.058

AT 2.516 2.516

DOG 1.540 1.540

DK

MKL 1.792 1.792

MD

NYZ 1205 1.205 1.205 2556 1.205 2.556 1.205
PYZ 1205 1.205 1.205 3.042 1.205 3.042 1.205
TP 1.904 1.904

PYZ:Pozitif Yapay Zeka, NYZ:Negatif Yapay Zeka, AK:Algilsal Kalite, MKL:Makulliik,
AT:Anlati Tutarlihigi, TP:Tipiklik, DOG:Dogruluk, ALG:Algilanan Gergeklik (Genel),
MD:Mesaj Degerlendirmesi, DK:Duygusal Katilim,
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Olgiim modelinin giivenilirlik, gecerlilik ve uyum indeksleri agisindan yeterli diizeyde
oldugu belirlendikten sonra, hipotezler kapsaminda 6ngoriilen iligkilerin test edilmesi

amaciyla yapisal modelin analizine gecilmistir.

5.1.2.6. Yapisal Modelin Degerlendirilmesi

Bu arastirmada yapisal esitlik modeli kurulurken arastirmanin amacina uygun olarak,
reklamlarda yapay zeka kullanildigini bilen ve bilmeyen katilimcilar igin arastirma
modeli ayr1 analiz edilmistir. Boylelikle reklamlarda yapay zeka kullanimini bilen ve
bilmeyen katilimcilarin, bagimsiz degiskenlerinin bagimli degiskenler iizerindeki

etkilerine iliskin sonuglar karsilastirilabilecektir.

5.1.2.6.1. Reklamlarda Yapay Zekd Kullanildigim Bilenlere Ait Arastirma
Modeli

Bu boliimde reklamin yapay zeka tarafindan hazirlandigini bilen katilimcilarin yapay
zekaya yonelik pozitif ve negatif tutumlarinin algilanan gerceklik boyutlar1 ve mesaj
degerlendirmesi ile duygusal katilim bagimli degiskenleri {izerindeki etkilerine
bakilmig olup; ayrica algilanan gerceklik boyutlarinin mesaj degerlendirme ve
duygusal katilm ftizerindeki etkileri incelenmistir. Arastirma modeline ait yol
katsayilart Sekil 20°de; reklamlarda yapay zeka kullanildigini bilenlere ait hipotez

sonuglart ise Tablo 28°de verilmistir.
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Degerlendirmesi, DK:Duygusal Katilim

Sekil 22: Arastirma Hipotezlerine Ait Yapisal Model (Bilen Grup)

Sekil 22’de reklamlarin yapay zeka tarafindan hazirlandigini bilen grup igin yapisal
model sonuglar1 sunulmustur. Yapisal modelin genel uyumu ise X?=2497.69, sd=1150,
X?/sd=2.172 ile iyi uyum, RMSEA=0,057 ile kabul edilebilir uyum ve CFI=0,98,
SRMR=0,042, NFI=0.97 ile iyi uyum simirlarinda yer almaktadir. Ayn1 zamanda,
modelin agiklayicr giicliniin de degerlendirilmesi amaciyla, en yaygin kullanilan 6l¢ii
olan belirleme katsayis1 (R?) degeri incelenmistir ve endojen degiskenlere ait R? degeri

Tablo 28’de verilmistir.

Tablo 28: Yapay Zeka Reklamim Bilenlere Ait Arastirma Modelinin R? Degerleri

Endojen Degisken R?

MD 0,76
DK 0,82
ALGSL_KLT 0,52
MAKULLUK 0,45
ANLATI_TT 0,53
TIPIKLIK 0,4
DOGRULUK 0,37

Tablo 28 incelendiginde; reklamlarda yapay zeka kullanildigini bilen katilimeilar igin

yapilan arastirma modelinde MD degiskeninin R? degeri 0,76; DK degiskenin ise R?
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degeri 0,82 oldugu dolayisiyla modelin MD’deki varyansin %76’sim1 ve DK’daki
varyansin %82’sini pozitif yapay zeka tutumu, negatif yapay zeka tutumu, algisal
kalite, makulliikk, anlat1 tutarlihi@i, tipiklik ve dogruluk tarafindan acikladigini
gostermektedir. Ayrica arastirma modelinde algisal kalitenin %52°sini (R*=0,52),
makulliigiin %45’ini (R?>=0,45), anlati tutarliliginin %53 tni (R?=0,53), tipikligin
%40’ m1 (R*=0.40) ve dogrulugun %37’si (R?>=0.37) negatif ile pozitif yapay zeka
tutumu tarafindan agiklandigi belirlenmistir. Arastirma modeli sonucu hipotezlere ait

sonuclar Tablo 29°da verilmistir.

Tablo 29: Arastirmanin Hipotezlerine Ait Yapisal Model Sonuglart (Bilen Grup)

Hipotez No  Yollar Beta t p Yorum
1 POZITIF -> MD 0,22 3,67** <0,001 Desteklendi
2 NEGATIF -> MD -0,24 -4,21** <0,001 Desteklendi
3 POZITIF -> DK 0,07 1,16  >0,05 Desteklenmedi
4 NEGATIF -> DK -0,11 -1,88 >0,05 Desteklenmedi
5 POZITIF -> ALGSL_KLT 0,50 9,54** <0,001 Desteklendi
6 NEGATIF -> ALGSL_KLT -0,36 -7,28** <0,001 Desteklendi
7 POZITIF -> MAKULLUK 0,51 9,25** <0,001 Desteklendi
8 NEGATIF -> MAKULLUK -0,28 -5,52** <0,001 Desteklendi
9 POZITIF -> AN LATI_TT 0,54 10,24** <0,001 Desteklendi
10 NEGATIF -> AN LATI_TT -0,31 -6,52** <0,001 Desteklendi
11 POZITIF -> TIPIKLIiK 0,16 2,96** <0,001 Desteklendi
12 NEGATIF -> TIPIKLIK -0,55 -9,12** <0,001 Desteklendi
13 POZITIF -> DOGRULUK 0,33 5,91** <0,001 Desteklendi
14 NEGATIF -> DOGRULUK  -0,40 -6,97** <0,001 Desteklendi
15 ALGSL_KLT ->MD 0,22 4,27** <0,001 Desteklendi
16 MAKULLUK -> MD 0,17 3,81** <0,001 Desteklendi
17 ANLATI_TT -> MD 0,20 4,00** <0,001 Desteklendi
18 TIPIKLIK -> MD 0,08 194  >0,05 Desteklenmedi
19 DOGRULUK -> MD 0,03 054 >0,05 Desteklenmedi
20 ALGSL_KLT -> DK 0,02 038 >0,05 Desteklenmedi
21 MAKULLUK -> DK 0,07 1,61 >0,05 Desteklenmedi
22 ANLATI_TT -> DK 0,37 6,04** <0,001 Desteklendi
23 TIPIKLIK -> DK 0,27 5,60** <0,001 Desteklendi
24 DOGRULUK -> DK 0,33 7,01** <0,001 Desteklendi

N:179; Grup: Bilenler; **p<0.01
POZITIF: Pozitif Yapay Zeka, NEGATIF: Negatif Yapay Zeka, MD: Mesaj Degerlendirmesi, DK: Duygusal
Katilim, ALGSL_KLT: Algisal Kalite, ANLATI TT: Anlatt Tutarlilig1

Tablo 29°da ana hipotezlerin testi i¢cin modeldeki tiim yol katsayilarina ve bunlarin

anlamlilik diizeylerine yer verilmistir.

Hipotez 1'de yapay zekaya yonelik pozitif tutumun mesaj degerlendirmesi
iizerinde anlamh ve pozitif bir etkisi olacagi varsayilmistir. Sekil 22 ve Tablo 29'da
gosterildigi lizere, yapay zekaya yonelik pozitif tutumun (=0.22, t=7.67>2.58, p<.01)

mesaji  degerlendirmesi {izerinde 0,22’lik olumlu etkisi p<0,01 diizeyinde
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desteklenmis olup, s6z konusu bu etkinin diisiik diizeyde oldugu goriilmektedir (Kline,
2016, s.260, 350, 351). Diger bir deyisle, reklamin yapay zekd tarafindan
hazirlandigim1  bilenlerin  yapay zekaya yonelik pozitif tutumlari mesaj

degerlendirmesini diisiik diizeyde etkilemektedir.

Hipotez 2'de yapay zekaya yonelik negatif tutumun mesaji degerlendirmesi
iizerinde anlamh ve negatif bir etkisi olacagi varsayilmistir. Sekil 22 ve Tablo 29'da
gosterildigi tlizere, yapay zekdya yonelik negatif tutumun ($=-0.24, t=-4.21>2.58,
p<.01) mesaji degerlendirmesi iizerinde 0.24’lik negatif etkisi p<.01 diizeyinde
desteklenmis olup, s6z konusu bu etkinin diisiik diizeyde oldugu goriilmektedir (Kline,
2016, s.260, 350, 351). Diger bir deyisle, yapay zekaya yonelik negatif tutum arttik¢a

mesaj degerlendirmesinin etkisi azalma egilimindedir.

Hipotez 3'te yapay zekaya yonelik pozitif tutumun duygusal katihm iizerinde
anlamh ve pozitif bir etkisi olacagi varsayilmigtir. Sekil 22 ve Tablo 29'da
gosterildigi lizere, yapay zekdya yonelik pozitif tutumun (t=1.16<1.96, p>.05)
duygusal katilim iizerinde etkisi desteklenmemistir. Bu sonug, reklamin yapay zeka
tarafindan hazirlandigim bilenlerin yapay zekaya yonelik pozitif tutumlarinin reklama

yonelik duygusal katilimlarina etki etmedigini gostermektedir.

Hipotez 4'te yapay zekaya yonelik negatif tutumun duygusal katihm iizerinde
anlamh ve negatif bir etkisi olacagi varsayilmistir. Sekil 22 ve Tablo 29'da
gosterildigi lizere, yapay zekaya yonelik negatif tutumun (t=-1.88<1.96, p>.05)
duygusal katilim tizerinde etkisi desteklenmemistir. Bu sonug, reklamin yapay zeka
tarafindan hazirlandigini bilenlerin yapay zekaya yonelik negatif tutumlarinin reklama

yonelik duygusal katilimlari iizerinde bir etkisinin olmadigin1 gostermektedir.

Hipotez 5'te yapay zekdya yonelik pozitif tutumun algilanan algisal Kkalite
iizerinde anlamh ve pozitif bir etkisi olacag: varsayilmistir. Sekil 22 ve Tablo 29'da
gosterildigi lizere, yapay zekaya yonelik pozitif tutumun (f=0.50, t = 9.54>2.58,
p<.01) algilanan algisal kalite iizerinde 0.50’lik olumlu etkisi p<.01 diizeyinde
desteklenmis olup, s6z konusu bu etkinin yiiksek diizeyde oldugu goriilmektedir
(Kline, 2016, s.260, 350, 351). Diger bir deyisle, reklamin yapay zeka tarafindan
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hazirlandigini bilenlerin yapay zekaya yonelik pozitif tutumlart reklama iligkin kalite

algilarini yiiksek oranda etkilemektedir.

Hipotez 6'da yapay zekdya yonelik negatif tutumun algilanan algisal Kkalite
iizerinde anlamh ve negatif bir etkisi olacagi varsayilmistir. Sekil 22 ve Tablo 29'da
gosterildigi tlizere, yapay zekadya yonelik negatif tutumun ($=-0.36, t=-7,28>2.58,
p<.01) algilanan algisal kalite iizerinde 0,36’lik negatif etkisi p<.01 diizeyinde
desteklenmis olup, s6z konusu bu etkinin orta diizeyde oldugu goériilmektedir (Kline,
2016, s.260, 350, 351). Diger bir deyisle, reklamin yapay zeka tarafindan
hazirlandigini bilenlerin yapay zekdya yonelik negatif tutumlart arttikca reklama

iligskin kalite algilar1 diigmektedir.

Hipotez 7'de yapay zekaya yonelik pozitif tutumun algilanan makulliik iizerinde
anlamh ve pozitif bir etkisi olacagi varsayilmistir. Sekil 22 ve Tablo 29'da
gosterildigi lizere, yapay zekaya yonelik pozitif tutumun (f=0.51, t=9.25>2.58, p<.01)
algilanan makulliik tizerinde 0,51°1lik olumlu etkisi p<.01 diizeyinde desteklenmis
olup, s6z konusu bu etkinin yiiksek diizeyde oldugu goriilmektedir (Kline, 2016, 5.260,
350, 351). Bu bulgu, reklamin yapay zeka tarafindan hazirlandigini bilenlerin yapay
zekaya yonelik pozitif tutumlarinin reklam anlatisinin makulliigii tizerinde ytiksek bir

etki ortaya koydugunu gostermektedir.

Hipotez 8'de yapay zekaya yonelik negatif tutumun algilanan makulliik iizerinde
anlamh ve negatif bir etkisi olacagi varsayillmistir. Sekil 22 ve Tablo 29'da
gosterildigi tlizere, yapay zekdya yonelik negatif tutumun ($=-0.28, t = -5.52>2.58,
p<.01) algilanan makulliik tizerinde 0.28’lik negatif etkisi p<.01 diizeyinde
desteklenmis olup, s6z konusu bu etkinin orta diizeyde oldugu goriilmektedir (Kline,
2016, s.260, 350, 351). Diger bir deyisle, reklamin yapay zekad tarafindan
hazirlandigini bilenlerin yapay zekdya yonelik negatif tutumlart reklam anlatisinin

makulliigii iizerinde orta diizeyde bir etkiyi ortaya ¢ikarmaktadir.

Hipotez 9’da yapay zekaya yonelik pozitif tutumun algilanan anlati tutarhhig
iizerinde anlamh ve pozitif bir etkisi olacagi varsayilmistir. Sekil 22 ve Tablo 29'da
gosterildigi iizere, yapay zekaya yonelik pozitif tutumun (f = 0.54, t = 10.24>2.58,

p<.01) algilanan anlati tutarlilig1 lizerinde 0.54’liikk olumlu etkisi p<.01 diizeyinde
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desteklenmis olup, s6z konusu bu etkinin yiiksek diizeyde oldugu goriilmektedir
(Kline, 2016, s.260, 350, 351). Bu bulgu, reklamin yapay zeka tarafindan
hazirlandigini bilenlerin yapay zekaya yonelik pozitif tutumlar1 anlatidaki tutarliliga

yonelik alg1 tizerinde yiiksek bir etki ortaya koymaktadir.

Hipotez 10’da yapay zekiya yonelik negatif tutumun algilanan anlati tutarhihg
iizerinde anlamh ve negatif bir etkisi olacagi varsayilmistir. Sekil 22 ve Tablo 29'da
gosterildigi lizere, yapay zekdya yonelik negatif tutumun (f=-0.31, t = -6.52>2.58,
p<.01) algilanan anlati tutarliligi tizerinde 0.31’lik negatif etkisi p<.01 diizeyinde
desteklenmis olup, s6z konusu bu etkinin orta diizeyde oldugu goriilmektedir (Kline,
2016, s.260, 350, 351). Diger bir deyisle, reklamin yapay zeka tarafindan
hazirlandigini bilenlerin yapay zekdya yonelik negatif tutumlar1 anlatidaki tutarliliga

yonelik alg1 tizerinde orta diizey bir etki ortaya koymaktadir.

Hipotez 11°de yapay zekaya yonelik pozitif tutumun algilanan tipiklik iizerinde
anlamh ve pozitif bir etkisi olacagi varsayilmistir. Sekil 22 ve Tablo 29'da
gosterildigi lizere, yapay zekaya yonelik pozitif tutumun (p=0.16, t=2.96>2.58, p<.01)
algilanan tipiklik tizerinde 0.16’l1ik olumlu etkisi p<.01 diizeyinde desteklenmis olup,
s0z konusu bu etkinin diisiik diizeyde oldugu goriilmektedir (Kline, 2016, s.260, 350,
351). Bu bulgu, reklamin yapay zeka tarafindan hazirlandigini bilenlerin yapay zekaya
yonelik pozitif tutumlarmin tipiklik algis1 tizerinde anlamli ancak siirh diizeyde bir

etkinin oldugunu gostermektedir.

Hipotez 12°de yapay zekiya yonelik negatif tutumun algilanan tipiklik iizerinde
anlamh ve negatif bir etkisi olacagi varsayillmistir. Sekil 22 ve Tablo 29'da
gosterildigi tlizere, yapay zekadya yonelik negatif tutumun (f=-0.55, t=-9.12>2.58,
p<.01) algilanan tipiklik iizerinde 0.55’lik negatif etkisi p<.01 diizeyinde desteklenmis
olup, s6z konusu bu etkinin yiiksek diizeyde oldugu goriilmektedir (Kline, 2016, s.260,
350, 351). Bu bulgu, reklamin yapay zeka tarafindan hazirlandigini bilenlerin yapay
zekaya yonelik negatif tutumlarmin tipiklik algis1 iizerinde yiiksek bir etkinin
oldugunu gostermektedir. Diger bir deyisle, yapay zekaya yonelik negatif tutum
arttik¢a algilanan tipiklik yiiksek oranda diismektedir.
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Hipotez 13’de yapay zekaya yonelik pozitif tutumun algilanan dogruluk iizerinde
anlamh ve pozitif bir etkisi olacagi varsayilmistir. Sekil 22 ve Tablo 29'da
gosterildigi lizere, yapay zekdya yonelik pozitif tutumun (=0.33, t=5.91>2.58, p<.01)
algilanan dogruluk iizerinde 0.33’liik olumlu etkisi p<.01 diizeyinde desteklenmis
olup, s6z konusu bu etkinin orta diizeyde oldugu goriilmektedir (Kline, 2016, s.260,
350, 351). Bu bulgu, reklamin yapay zeka tarafindan hazirlandigini bilenlerin yapay
zekdya yonelik pozitif tutumlarmin algilanan dogruluk tizerinde orta diizey bir

etkisinin oldugunu gostermektedir.

Hipotez 14°de yapay zekaya yonelik negatif tutumun algilanan dogruluk iizerinde
anlamh ve negatif bir etkisi olacagi varsayilmistir. Sekil 22 ve Tablo 29'da
gosterildigi lizere, yapay zekdya yonelik negatif tutumun (B=-0.40, t = 6.97>2.58,
p<.01) algilanan dogruluk iizerinde 0.40’lik negatif etkisi p<.01 diizeyinde
desteklenmis olup, s6z konusu bu etkinin orta diizeyde oldugu goriilmektedir (Kline,
2016, s.260, 350, 351). Bu bulgu, reklamin yapay zeka tarafindan hazirlandigini
bilenlerin yapay zekaya yonelik negatif tutumlarinin algilanan dogruluk iizerinde orta

diizeyde bir etkisinin oldugunu gostermektedir.

Hipotez 15°de algilanan algisal kalitenin mesaji degerlendirme iizerinde anlamh
ve pozitif bir etkisi olacagi varsayilmistir. Sekil 22 ve Tablo 29'da gosterildigi tizere,
algilanan algisal kalitenin (B = 0.22, t = 4.27>2.58, p<.01) mesaj degerlendirme
tizerinde 0.22’lik olumlu etkisi p<.01 diizeyinde desteklenmis olup, s6z konusu bu
etkinin diisiik diizeyde oldugu goriilmektedir (Kline, 2016, s.260, 350, 351). Bu bulgu,
algilanan algisal kalitenin mesaj degerlendirmesini diisiik diizeyde etkiledigini

gostermektedir.

Hipotez 16’de algilanan makulliigiin mesaji1 degerlendirmesi iizerinde anlamh ve
pozitif bir etkisi olacagi varsayillmistir. Sekil 22 ve Tablo 29'da gosterildigi izere,
algilanan makulliigiin (f=0.17, t=3.81>2.58, p<.01) mesaj degerlendirmesi iizerinde
0.17°1ik olumlu etkisi p<.01 diizeyinde desteklenmis olup, s6z konusu bu etkinin diisiik
diizeyde oldugu goriilmektedir (Kline, 2016, s.260, 350, 351). Bu bulgu, algilanan

makulliigiin mesaj degerlendirmesini diisiik diizeyde etkiledigini gostermektedir.
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Hipotez 17°de algilanan anlati tutarhh@imin mesaj degerlendirmesi iizerinde
anlamh ve pozitif bir etkisi olacagi varsayilmistir. Sekil 22 ve Tablo 29'da
gosterildigi tizere, algilanan anlati tutarliliginin (f=0.20, t=4.00>2.58, p<.01) mesaj
degerlendirmesi iizerinde 0.20°lik olumlu etkisi p<.01 diizeyinde desteklenmis olup,
s6z konusu bu etkinin diisiik diizeyde oldugu goriilmektedir (Kline, 2016, s.260, 350,
351). Bu bulgu, algilanan anlat1 tutarliliginin mesaj degerlendirmesi iizerinde diigiik

diizeyde bir etkisinin oldugunu gostermektedir.

Hipotez 18’de algilanan tipikligin mesaj degerlendirmesi iizerinde anlamh ve
pozitif bir etkisi olacagi varsayilmistir. Sekil 22 ve Tablo 29'da gosterildigi tizere,
algilanan tipikligin (t=1.94<1.96, p>.05) mesaj degerlendirmesi iizerinde etkisi p<.05
diizeyinde desteklenmemistir. Diger bir deyisle, algilanan tipikligin mesaj

degerlendirmesine etki etmedigi goriilmektedir.

Hipotez 19°da algilanan dogrulugun mesaj degerlendirmesi iizerinde anlamh ve
pozitif bir etkisi olacagi varsayillmistir. Sekil 22 ve Tablo 29'da gosterildigi {izere,
algilanan dogrulugun (t=0.54<1.96, p>.05) mesaj degerlendirmesi iizerinde etkisi
p<.05 diizeyinde desteklenmemistir. Diger bir deyisle, algilanan dogrulugun mesaj

degerlendirmesine etki etmedigi goriilmektedir.

Hipotez 20’de algilanan algisal kalitenin duygusal katilm iizerinde anlamh ve
pozitif bir etkisi olacagi varsayilmistir. Sekil 22 ve Tablo 29'da gosterildigi lizere,
algilanan algisal kalitenin (t=0.38>2.58, p>.05) duygusal katilim iizerinde etkisi p<.05
diizeyinde desteklenmemistir. Diger bir deyisle, algilanan algisal kalitenin duygusal

katilima etki etmedigi goriilmektedir.

Hipotez 21°de algilanan makulliigiin duygusal katilim iizerinde anlamh ve pozitif
bir etkisi olacagi varsayilmistir. Sekil 22 ve Tablo 29'da gosterildigi iizere, algilanan
makulliigiin (t=1.61 >2.58, p>.05) duygusal katilim iizerinde etkisi p<.05 diizeyinde
desteklenmemistir. Bu bulgu, algilanan makulliigiin duygusal katilim iizerinde

etkisinin olmadigini géstermektedir.

Hipotez 22°de algilanan anlati tutarhliginin duygusal katihm iizerinde anlamh ve

pozitif bir etkisi olacagi varsayilmistir. Sekil 22 ve Tablo 29'da gosterildigi tizere,
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algilanan anlati tutarliliginin (f=0.37, t=6.04>2.58, p<.01) duygusal katilim iizerinde
0.37’lik olumlu etkisi p<.01 diizeyinde desteklenmis olup, s6z konusu bu etkinin orta
diizeyde oldugu goriilmektedir (Kline, 2016, $.260, 350, 351). Bu bulgu, algilanan
anlat1 tutarliligmin duygusal katilim iizerinde orta diizeyde bir etkisinin oldugunu

gostermektedir.

Hipotez 23’de algilanan tipikligin duygusal katilim iizerinde anlamh ve pozitif bir
etkisi olacagi varsayilmistir. Sekil 22 ve Tablo 29'da gosterildigi iizere, algilanan
tipikligin (B=0.27, t=5.60>2.58, p<.01) duygusal katilim {izerinde 0.27’lik etkisi p<.01
diizeyinde desteklenmis olup, s6z konusu bu etkinin diisiik diizeyde oldugu
goriilmektedir (Kline, 2016, s.260, 350, 351). Bu bulgu, algilanan tipikligin duygusal

katilim iizerinde diisiik diizeyde bir etkisinin oldugunu gostermektedir.

Hipotez 24’de algilanan dogrulugun duygusal katilim iizerinde anlamh ve pozitif
bir etkisi olacag: varsayilmistir. Sekil 22 ve Tablo 29'da gosterildigi iizere, algilanan
dogrulugun (p=0.33, t=7.01>2.58, p<.01) duygusal katilim iizerinde 0.33’liik etkisi
p<.01 diizeyinde desteklenmis olup, s6z konusu bu etkinin orta diizeyde oldugu
goriilmektedir (Kline, 2016, s.260, 350, 351). Bu bulgu, algilanan dogrulugun

duygusal katilim iizerinde orta diizeyde bir etkisinin oldugunu gostermektedir.

5.1.2.6.2. Reklamlarda Yapay Zeka Kullanildigin1 Bilmeyenlere Ait Arastirma
Modeli

Bu béliimde reklamin yapay zeka tarafindan hazirlandigimi bilmeyen katilimcilarin
yapay zekaya yonelik pozitif ve negatif tutumlarinin algilanan gergeklik boyutlar1 ve
mesaj degerlendirmesi ile duygusal katilim bagimli degiskenleri tizerindeki etkilerine
bakilmis olup ayrica algilanan gergeklik boyutlarinin mesaj degerlendirme ve
duygusal katilim tizerindeki etkileri incelenmistir. Arastirma modeline ait yol
katsayilar1 (Sekil 23) ve reklamlarda yapay zeka kullanildigini bilmeyenlere (Tablo

31) ait hipotez sonuglar1 verilmistir.
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N:179; **p<0.01; POZITIF: Pozitif Yapay Zeka, NEGATIF: Negatif Yapay Zeka, ALGSL_KLT: Algilsal Kalite, MAKULLUK:
Makullilk, ANLATI TT:Anlatt Tutarliligi, TIPIKLIK:Tipiklik, DOGRULUK: Dogruluk, MD:Mesaj Degerlendirmesi, DK:
Duygusal Katilim

Sekil 23: Aragtirmanin Hipotezlerine Ait Yapisal Model (Bilmeyen Grup)

Sekil 23’te reklamlarin yapay zeka ile uygulandigini bilmeyen grup i¢in yapisal model
sonuclart sunulmustur. Yapisal modelin genel uyumu ise X?= 2295.86, sd=1150,
X?/sd= 1.996 ile iyi uyum, RMSEA: 0.053 ile kabul edilebilir uyum ve CFI=0.98,
SRMR=0.045, NFI=0.96 ile iyi uyum sinirlarinda yer almaktadir. Ayn1 zamanda
modelin agiklayic1 giiciiniin de degerlendirilmesini gerektirdiginden en yaygin
kullanilan 6l¢ti olan belirleme katsayisi (R?) degeri incelenmistir ve endojen

degiskenlere ait R? degeri Tablo 30°da verilmistir.

Tablo 30: Yapay Zeka Reklamini Bilmeyenlere Ait Arastirma Modelinin R? Degerleri

Endojen Degisken R?

MD 0,79
DK 0,74
ALGSL_KLT 0,45
MAKULLUK 0,40
ANLATI_TT 0,64
TIPIKLIK 0,51
DOGRULUK 0,27

Tablo 30 incelendiginde reklamlarda yapay zeka kullanildigini bilmeyen katilimcilarin
icin yapilan arastirma modelinde MD degiskeninin R? degeri 0.79, DK degiskenin ise
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R? degeri 0,74 oldugu; dolayisiyla modelin MD’deki varyansin %79’unun ve DK’deki
varyansin %74’iiniin bagimsiz degiskenler olan pozitif yapay zeka tutumu, negatif
yapay zeka tutumu, algisal kalite, makulliik, anlati tutarliligi, tipiklik ve dogruluk
tarafindan agikladigin1 gostermektedir. Ayrica arastirma modelinde algisal kalitenin
%45’inin (R2:0.45), makulliigiin %40’ min (R%:0.40), anlat1 tutarliliginin %64’{iniin
(R%:0.64), tipikligin %51 inin (R?:0.51) ve dogrulugun %27’sinin (R?:0.27) negatif ile
pozitif yapay zeka tutumu tarafindan agiklandigi belirlenmistir. Arastirma modeli

sonucu hipotezlere ait sonuglar Tablo 31’de verilmistir.

Tablo 31: Arastirmanin Hipotezlerine Ait Yapisal Model Sonuglart (Bilmeyen Grup

Hipotez No Yollar Beta t p Yorum
1 POZITIF -> MD 0,33 5,45**  <0,001 Desteklendi
2 NEGATIF -> MD -0,27  -477** <0,001 Desteklendi
3 POZITIF -> DK 0,2 2,90%*  <0,001 Desteklendi
4 NEGATIF -> DK -0,35  -5,37** <0,001 Desteklendi
5 POZITIF -> ALGSL_KLT 0,44 8,11**  <0,001 Desteklendi
6 NEGATIF -> ALGSL_KLT -0,37 -6,93** <0,001 Desteklendi
7 POZITIF -> MAKULLUK 0,46 8,29**  <0,001 Desteklendi
8 NEGATIF -> MAKULLUK -0,29 -558** <0,001 Desteklendi
9 POZITIF -> ANLATL_TT 0,62 11,20** <0,001 Desteklendi
10 NEGATIF -> ANLATIL_TT -0,32 -6,74** <0,001 Desteklendi
11 POZITIF -> TiPIKLIK 0,23 4,46%*  <0,001 Desteklendi
12 NEGATIF -> TIPIKLIK -0,6 -9,74**  <0,001 Desteklendi
13 POZITIF -> DOGRULUK 0,29 4,81**  <0,001 Desteklendi
14 NEGATIF -> DOGRULUK -0,33 -5,33** <0,001 Desteklendi
15 ALGSL_KLT -> MD 0,19 4,46**  <0,001 Desteklendi
16 MAKULLUK ->MD 0,17 4,13**  <0,001 Desteklendi
17 ANLATI_TT -> MD 0,24 4,04**  <0,001 Desteklendi
18 TIPIKLIK -> MD 0,03 0,57 >0,05 Desteklenmedi
19 DOGRULUK -> MD 0,02 0,46 >0,05 Desteklenmedi
20 ALGSL_KLT -> DK 0,21 4,20%*  <0,001 Desteklendi
21 MAKULLUK -> DK 0,01 0,20 >0,05 Desteklenmedi
22 ANLATI_TT -> DK 0,29 4,28**  <0,001 Desteklendi
23 TIPIKLIK -> DK 0,26 4,52%*  <0,001 Desteklendi
24 DOGRULUK -> DK 0,26 5,66**  <0,001 Desteklendi

N:179; Grup: Bilmeyenler; **p<0.01
POZITIF: Pozitif Yapay Zeka, NEGATIF: Negatif Yapay Zeka, MD: Mesaj Degerlendirmesi, DK: Duygusal Katilim,
ALGSL_KLT: Algisal Kalite, ANLATI_TT: Anlat1 Tutarlilig

Tablo 31°de bilmeyen gruplara ait ana hipotezlerin testleri icin modeldeki tiim yol

katsayilarina ve bunlarin anlamlilik diizeylerine yer verilmistir.
Hipotez 1'de yapay zekaya yonelik pozitif tutumun mesaj degerlendirmesi
iizerinde anlamh ve pozitif bir etkisi olacagi varsayillmistir. Sekil 23 ve Tablo 31°de

gosterildigi lizere, yapay zekaya yonelik pozitif tutumun (=0.33, t=5.45>2.58, p<.01)
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mesaj degerlendirmesi tizerinde 0.33’liik olumlu etkisi p<0.01 diizeyinde desteklenmis
olup, s6z konusu bu etkinin orta diizeyde oldugu goriilmektedir (Kline, 2016, s.260,
350, 351). Diger bir deyisle, reklamin yapay zeka tarafindan hazirlandigini
bilmeyenlerin yapay zekdya yonelik pozitif tutumlar1 mesaj degerlendirmesini orta

diizeyde etkilemektedir.

Hipotez 2'de yapay zekdya yonelik negatif tutumun mesaj degerlendirmesi
iizerinde anlamh ve negatif bir etkisi olacagi varsayilmistir. Sekil 23 ve Tablo 31°de
gosterildigi tlizere, yapay zekdya yonelik negatif tutumun (f=-0.27, t=-4.77>2.58,
p<.01) mesaj1 degerlendirme Tlizerinde 0.27’lik negatif etkisi p<.01 diizeyinde
desteklenmis olup, s6z konusu bu etkinin diisiik diizeyde oldugu goriilmektedir (Kline,
2016, s.260, 350, 351). Diger bir deyisle, yapay zekaya yonelik negatif tutum arttikga

mesaj degerlendirmesinin etkisi azalma egilimindedir.

Hipotez 3'de yapay zekdya yonelik pozitif tutumun duygusal katilim iizerinde
anlamh ve pozitif bir etkisi olacagi varsayilmistir. Sekil 23 ve Tablo 31°de
gosterildigi lizere, yapay zekaya yonelik pozitif tutumun (f=0.20, t=2.90>2.58, p<.01)
duygusal katilim {izerinde 0.20’lik pozitif etkisi p<.01 diizeyinde desteklenmis olup,
s6z konusu bu etkinin diisiik diizeyde oldugu goriilmektedir (Kline, 2016, s.260, 350,
351). Diger bir deyisle, reklamin yapay zeka tarafindan hazirlandigini bilmeyenlerin
yapay zekaya yonelik pozitif tutumlar1 duygusal katilim {izerinde diisiik diizey bir etki

ortaya ¢ikarmaktadir.

Hipotez 4'te yapay zekaya yonelik negatif tutumun duygusal katim iizerinde
anlamh ve negatif bir etkisi olacagi varsayillmistir. Sekil 23 ve Tablo 31°de
gosterildigi tlizere, yapay zekadya yonelik negatif tutumun (f=-0.35, t=-5.37>2.58,
p<.01) duygusal katilim iizerinde 0.35’lik negatif etkisi p<.01 diizeyinde desteklenmis
olup, s6z konusu bu etkinin orta diizeyde oldugu goriilmektedir (Kline, 2016, s.260,
350, 351). Diger bir deyisle, reklamin yapay zeka tarafindan hazirlandigini
bilmeyenlerin yapay zekaya yonelik negatif tutumlar1 duygusal katilimi orta diizeyde

etkilemektedir.

Hipotez 5'te yapay zekdya yonelik pozitif tutumun algilanan algisal Kkalite

iizerinde anlamh ve pozitif bir etkisi olacagi varsayilmistir. Sekil 23 ve Tablo 31°de
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gosterildigi lizere, yapay zekaya yonelik pozitif tutumun (f=0.44, t=8.11>2.58, p<.01)
algilanan algisal kalite tizerinde 0,44’liik olumlu etkisi p<.01 diizeyinde desteklenmis
olup, s6z konusu bu etkinin orta diizeyde oldugu goriilmektedir (Kline, 2016, s.260,
350, 351). Diger bir deyisle, reklamin yapay zeka tarafindan hazirlandigini
bilmeyenlerin yapay zekaya yonelik pozitif tutumlari reklama iliskin kalite algilarini

orta diizeyde etkilemektedir.

Hipotez 6'da yapay zekdya yonelik negatif tutumun algilanan algisal Kalite
iizerinde anlamh ve negatif bir etkisi olacagi varsayilmistir. Sekil 23 ve Tablo 31°de
gosterildigi tlizere, yapay zekadya yonelik negatif tutumun (f=-0.37, t=-6.93>2.58,
p<.01) algilanan algisal kalite iizerinde 0,37’lik negatif etkisi p<.01 diizeyinde
desteklenmis olup, s6z konusu bu etkinin orta diizeyde oldugu goériilmektedir (Kline,
2016, s.260, 350, 351). Diger bir deyisle, reklamin yapay zekad tarafindan
hazirlandigini bilmeyenlerin yapay zekaya yonelik negatif tutumlar reklama iliskin

kalite algilarini orta diizeyde etkilemektedir.

Hipotez 7'de yapay zekaya yonelik pozitif tutumun algilanan makulliik iizerinde
anlamh ve pozitif bir etkisi olacagi varsayilmistir. Sekil 23 ve Tablo 31°de
gosterildigi lizere, yapay zekaya yonelik pozitif tutumun ($=0.46, t=8.29>2.58, p<.01)
algilanan makulliik {izerinde 0.36’lik olumlu etkisi p<.01 diizeyinde desteklenmis
olup, s6z konusu bu etkinin orta diizeyde oldugu goriilmektedir (Kline, 2016, s.260,
350, 351). Diger bir deyisle, reklamin yapay zeka tarafindan hazirlandigini
bilmeyenlerin yapay zekadya yonelik pozitif tutumlart reklam anlatisinin makulligii

tizerinde orta diizey bir etkiyi ortaya ¢ikarmaktadir.

Hipotez 8'de yapay zekadya yonelik negatif tutumun algilanan makulliik iizerinde
anlamh ve negatif bir etkisi olacagi varsayilmistir. Sekil 23 ve Tablo 31°de
gosterildigi tlizere, yapay zekdya yonelik negatif tutumun ($=-0.29, t=-5.58>2.58,
p<.01) algilanan makulliik {iizerinde 0.29’luk negatif etkisi p<.01 diizeyinde
desteklenmis olup, s6z konusu bu etkinin diisiik diizeyde oldugu goériilmektedir (Kline,
2016, s.260, 350, 351). Diger bir deyisle, reklamin yapay zeka tarafindan
hazirlandigini bilmeyenlerin yapay zekaya yonelik negatif tutumlari reklam anlatisinin

makulliigii iizerinde diisiik diizeyde bir etkiyi ortaya ¢ikarmaktadir.
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Hipotez 9°da yapay zekaya yonelik pozitif tutumun algilanan anlati tutarhhg
iizerinde anlamh ve pozitif bir etkisi olacag: varsayilmistir. Sekil 23 ve Tablo 31°dee
gosterildigi iizere, yapay zekdya yonelik pozitif tutumun ($=0.62, t=11.20>2.58,
p<.01) algilanan anlat1 tutarlilig1 tizerinde 0.62’lik olumlu etkisi p<.01 diizeyinde
desteklenmis olup, , s6z konusu bu etkinin yiliksek diizeyde oldugu goriilmektedir
(Kline, 2016, s.260, 350, 351). Bu bulgu, reklamin yapay zeka tarafindan
hazirlandigini bilmeyenlerin yapay zekaya yonelik pozitif tutumlarinin anlatidaki

tutarliliga yonelik algi lizerinde yiiksek diizeyde bir etki yarattigini géstermektedir.

Hipotez 10’da yapay zekaya yonelik negatif tutumun algilanan anlati tutarhhig
iizerinde anlamh ve negatif bir etkisi olacagi varsayilmistir. Sekil 23 ve Tablo 31°de
gosterildigi tlizere, yapay zekadya yonelik negatif tutumun (f=-0.32, t=-6.74>2.58,
p<.01) algilanan anlat1 tutarlilig: iizerinde 0.32’lik negatif etkisi p<.01 diizeyinde
desteklenmis olup, s6z konusu bu etkinin orta diizeyde oldugu goriilmektedir (Kline,
2016, s.260, 350, 351). Bu bulgu, reklamin yapay zeka tarafindan hazirlandigini
bilmeyenlerin yapay zekaya yonelik negatif tutumlarinin anlatidaki tutarliliga yonelik

algilarini orta diizeyde etkiledigini gostermektedir.

Hipotez 11°de yapay zekaya yonelik pozitif tutumun algilanan tipiklik iizerinde
anlamh ve pozitif bir etkisi olacagi varsayilmistir. Sekil 23 ve Tablo 31°de
gosterildigi lizere, yapay zekaya yonelik pozitif tutumun (B=0.23, t=4.46>2.58, p<.01)
algilanan tipiklik tizerinde 0.23’liikk olumlu etkisi p<.01 diizeyinde desteklenmis olup,
s6z konusu bu etkinin diisiik diizeyde oldugu goriilmektedir (Kline, 2016, s.260, 350,
351). Bu bulgu, reklamin yapay zeka tarafindan hazirlandigin1 bilmeyenlerin yapay
zekdya yonelik pozitif tutumlarimin tipiklik algisi iizerinde anlamli ancak sinirh

diizeyde bir etkisinin oldugunu gostermektedir.

Hipotez 12°de yapay zekiya yonelik negatif tutumun algilanan tipiklik iizerinde
anlamh ve negatif bir etkisi olacagi varsayilmistir. Sekil 23 ve Tablo 31°de
gosterildigi lizere, yapay zekaya yonelik negatif tutumun (B=-0.60, t=-9.74>2.58,
p<.01) algilanan tipiklik iizerinde 0.60’lik negatif etkisi p<.01 diizeyinde desteklenmis
olup, s6z konusu bu etkinin yiiksek diizeyde oldugu goriilmektedir (Kline, 2016, s.260,
350, 351). Bu bulgu, reklamin yapay zeka tarafindan hazirlandigin1 bilmeyenlerin

yapay zekaya yonelik negatif tutumlarinin tipiklik algis1 tizerinde yiiksek bir etkisinin
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oldugunu gostermektedir. Diger bir deyisle, yapay zekaya yonelik negatif tutum
arttikca algilanan tipiklik yiliksek oranda diigmektedir.

Hipotez 13°te yapay zekaya yonelik pozitif tutumun algilanan dogruluk iizerinde
anlamh ve pozitif bir etkisi olacagi varsayilmistir. Sekil 23 ve Tablo 31°de
gosterildigi lizere, yapay zekaya yonelik pozitif tutumun ($=0.29, t=4.81>2.58, p<.01)
algilanan dogruluk iizerinde 0.29’luk olumlu etkisi p<.01 diizeyinde desteklenmis
olup, s6z konusu bu etkinin diisiik diizeyde oldugu goériilmektedir (Kline, 2016, s.260,
350, 351). Bu bulgu, reklamin yapay zeka tarafindan hazirlandigini bilmeyenlerin
yapay zekaya yonelik pozitif tutumlarinin algilanan dogruluk tizerinde diistik diizeyde

bir etkisinin oldugunu géstermektedir.

Hipotez 14°te yapay zekaya yonelik negatif tutumun algilanan dogruluk iizerinde
anlamh ve negatif bir etkisi olacagi varsayilmigtir. Sekil 23 ve Tablo 31°de
gosterildigi tlizere, yapay zekdya yonelik negatif tutumun (f=-0.33, t=-5.33>2.58,
p<.01) algilanan dogruluk iizerinde 0.33’liikk negatif etkisi p<.01 diizeyinde
desteklenmis olup, s6z konusu bu etkinin orta diizeyde oldugu goriilmektedir (Kline,
2016, s.260, 350, 351). Bu bulgu, reklamin yapay zeka tarafindan hazirlandigini
bilmeyenlerin yapay zekaya yonelik negatif tutumlarmin algilanan dogruluk iizerinde

orta diizeyde bir etkisinin oldugunu gostermektedir.

Hipotez 15°te algilanan algisal kalitenin mesaj degerlendirmesi iizerinde anlamh
ve pozitif bir etkisi olacagi varsayilmistir. Sekil 23 ve Tablo 31°de gosterildigi lizere,
algilanan algisal kalitenin (B=0.19, t=4.46>2.58, p<.01) mesaj degerlendirmesi
tizerinde 0.19°luk olumlu etkisi p<.01 diizeyinde desteklenmis olup, s6z konusu bu
etkinin diisiik diizeyde oldugu goriilmektedir (Kline, 2016, s.260, 350, 351). Bu bulgu,
algilanan algisal kalitenin mesaj degerlendirmesi iizerinde diisiik diizeyde bir etkisinin

oldugunu gostermektedir.

Hipotez 16’de algilanan makulliigiin mesaj degerlendirmesi iizerinde anlamh ve
pozitif bir etkisi olacagi varsayilmistir. Sekil 23 ve Tablo 31°de gosterildigi tizere,
algilanan makulliigiin (B=0.17, t=4.13>2.58, p<.01) mesaj degerlendirmesi iizerinde
0.17’lik olumlu etkisi p<.01 diizeyinde desteklenmis olup, s6z konusu bu etkinin diisiik

diizeyde oldugu goriilmektedir (Kline, 2016, s.260, 350, 351). Bu bulgu, algilanan
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makulliigiin mesaj degerlendirmesi iizerinde diisiik diizeyde bir etkiSinin oldugunu

gostermektedir.

Hipotez 17°de algillanan anlati tutarhhi@imin mesaj degerlendirmesi iizerinde
anlamh ve pozitif bir etkisi olacagi varsayillmistir. Sekil 23 ve Tablo 31°de
gosterildigi iizere, algilanan anlat1 tutarliliginin (B=0.24, t=4.04>2.58, p<.01) mesaj
degerlendirmesi tizerinde 0.24’liikk olumlu etkisi p<.01 diizeyinde desteklenmis olup,
s6z konusu bu etkinin diisiik diizeyde oldugu goriilmektedir (Kline, 2016, s.260, 350,
351). Bu bulgu, algilanan anlati tutarliliginin mesaj degerlendirmesini diisiik diizeyde

etkiledigini gostermektedir.

Hipotez 18’de algilanan tipikligin mesaj degerlendirmesi iizerinde anlamh ve
pozitif bir etkisi olacagi varsayilmistir. Sekil 23 ve Tablo 31°de gosterildigi iizere,
algilanan tipikligin (t=0.57<1.96, p>.05) mesaj degerlendirmesi iizerinde etkisi p<.05
diizeyinde desteklenmemis olup, s6z konusu bu etkinin yiiksek diizeyde oldugu
goriilmektedir (Kline, 2016, s.260, 350, 351). Diger bir deyisle, reklamin yapay zeka
tarafindan hazirlandigin1 bilmeyenlerin reklama yonelik tipiklik algilar1 mesaj

degerlendirmesini yiiksek diizeyde etkilemektedir.

Hipotez 19°da algilanan dogrulugun mesaj degerlendirmesi iizerinde anlamh ve
pozitif bir etkisi olacagi varsayilmistir. Sekil 23 ve Tablo 31°de gosterildigi {izere,
algilanan dogrulugun (t=0.46<1.96, p>.05) mesaj degerlendirmesi {izerinde etkisi
p<.05 diizeyinde desteklenmemistir. Diger bir deyisle, algilanan dogruluk mesaj

degerlendirmesini etkilememektedir.

Hipotez 20’de algilanan algisal kalitenin duygusal katiim iizerinde anlamh ve
pozitif bir etkisi olacagi varsayilmistir. Sekil 23 ve Tablo 31°de gosterildigi iizere,
algilanan algisal kalitenin (B=0.21, t=4.20>2.58, p<.01) mesaj degerlendirmesi
tizerinde 0.21°lik olumlu etkisi p<.01 diizeyinde desteklenmis olup, s6z konusu bu
etkinin diistik diizeyde oldugu goriilmektedir (Kline, 2016, s.260, 350, 351). Diger bir
deyisle, reklamin yapay zeka tarafindan hazirlandigini bilmeyenlerin reklama yonelik

algisal kaliteleri duygusal katilimlarini disiik diizeyde etkilemektedir.

165



Hipotez 21°de algilanan makulliigiin duygusal katilim iizerinde anlamh ve pozitif
bir etkisi olacag varsayilmistir. Sekil 23 ve Tablo 31’°de gosterildigi iizere, algilanan
makulliigiin (t=-0.20 >2.58, p>.05) duygusal katilim tizerinde etkisi p<.05 diizeyinde
desteklenmemistir. Diger bir deyisle, algilanan makulliigiin duygusal katilim {izerinde

bir etkisinin olmadig1 goriilmektedir.

Hipotez 22°de algilanan anlati tutarhhiginin duygusal katilim iizerinde anlamh ve
pozitif bir etkisi olacagi varsayilmistir. Sekil 23 ve Tablo 31°de gosterildigi tizere,
algilanan anlat1 tutarliliginin (f=0.29, t=6.04>2.58, p<.01) duygusal katilim iizerinde
0.29’luk olumlu etkisi p<.01 diizeyinde desteklenmis olup, s6z konusu bu etkinin
diisiik diizeyde oldugu goriilmektedir (Kline, 2016, s.260, 350, 351). Bu bulgu,
algilanan anlati tutarlili§inin duygusal katilim iizerinde diisiik diizeyde bir etkisinin

oldugunu gostermektedir.

Hipotez 23’te algilanan tipikligin duygusal katihm iizerinde anlamh ve pozitif bir
etkisi olacagi varsayilmigtir. Sekil 23 ve Tablo 31°de gosterildigi lizere, algilanan
tipikligin (B=0.26, t=4.52>2.58, p<.01) duygusal katilim {izerinde 0.26’lik etkisi p<.01
diizeyinde desteklenmis olup, s6z konusu bu etkinin diisiikk diizeyde oldugu
goriilmektedir (Kline, 2016, s.260, 350, 351). Bu bulgu, algilanan tipikligin duygusal

katilim iizerinde diisiik diizeyde bir etkisinin oldugunu gostermektedir.

Hipotez 24’te algilanan dogrulugun duygusal katilim iizerinde anlamh ve pozitif
bir etkisi olacag varsayilmistir. Sekil 23 ve Tablo 31°de gosterildigi lizere, algilanan
dogrulugun (B=0.26, t=5.66>2.58, p<.01) duygusal katilim iizerinde 0.26’lik etkisi
p<.01 diizeyinde desteklenmis olup, s6z konusu bu etkinin diisiik diizeyde oldugu
goriilmektedir (Kline, 2016, s.260, 350, 351). Bu bulgu, algilanan dogrulugun

duygusal katilim tizerinde diisiik diizeyde bir etkisinin oldugunu gostermektedir.
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Tablo 32: Hipotezlerin Red-Kabul Durumlarinin Karsilastirilmasi

Hipotez
No Yollar Bilmeyenler Bilenler
1 POZITIF -> MD Desteklendi Desteklendi
2 NEGATIF -> MD Desteklendi Desteklendi
3 POZITIF -> DK Desteklendi Desteklenmedi
4 NEGATIF -> DK Desteklendi Desteklenmedi
5 POZITIF -> ALGSL_KLT  Desteklendi Desteklendi
6 NEGATIF -> ALGSL_KLT Desteklendi Desteklendi
7 POZITIF -> MAKULLUK  Desteklendi Desteklendi
8 NEGATIF -> MAKULLUK  Desteklendi Desteklendi
9 POZITIF -> ANLATI_TT Desteklendi Desteklendi
10 NEGATIF -> ANLATI_TT  Desteklendi Desteklendi
11 POZITIF -> TIPIKLIK Desteklendi Desteklendi
12 NEGATIF -> TIPIKLIK Desteklendi Desteklendi
13 POZITIF -> DOGRULUK  Desteklendi Desteklendi
14 NEGATIF -> DOGRULUK  Desteklendi Desteklendi
15 ALGSL_KLT ->MD Desteklendi Desteklendi
16 MAKULLUK -> MD Desteklendi Desteklendi
17 ANLATI_TT -> MD Desteklendi Desteklendi
18 TIPIKLIK -> MD Desteklenmedi Desteklenmedi
19 DOGRULUK -> MD Desteklenmedi  Desteklenmedi
20 ALGSL_KLT -> DK Desteklendi Desteklenmedi
21 MAKULLUK -> DK Desteklenmedi Desteklenmedi
22 ANLATI_TT -> DK Desteklendi Desteklendi
23 TIPIKLIK -> DK Desteklendi Desteklendi
24 DOGRULUK -> DK Desteklendi Desteklendi

POZITIF: Pozitif Yapay Zeka, NEGATIF: Negatif Yapay Zeka, MD: Mesaj Degerlendirmesi, DK:
Duygusal Katilim, ALGSL_KLT: Algisal Kalite, ANLATI TT: Anlat1 Tutarlilig

Aragtirma kapsaminda ele alinan hipotezlerin, toplanan veriler dogrultusunda
desteklenip desteklenmedigi, reklamin yapay zeka tarafindan hazirlandigini bilen ve
bilmeyen katilimer gruplar karsilastirilarak Tablo 32’de sunulmustur. Elde edilen
bulgular, gruplar arasinda hipotezlerin desteklenme diizeyleri bakimindan belirli
farkliliklar i¢erdigini ortaya koymaktadir. Bu nedenle, gruplara yonelik s6z konusu
farkliliklarin analizi dogrultusunda yapilan fark testi ve ortaya ¢ikan degerler Tablo

33’te gosterilmistir.
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Tablo 33: Reklamin Yapay Zeka Tarafindan Hazirlandigini Bilen ve Bilmeyen

Katilimcilarin Olgiimlerden Aldig1 Puanlarin Karsilastirilmasi

Olgiimler Grup N ot ss Levene Anlamhhk
F p t p

i *

Pozitif Yapay Zeka Bilmeyen 179 2,94 0,96 1,467 0,227 3,901 0,001

Bilen 179 2,53 1,00

Bilmeyen 179 3,05 0,95 1,719 0,191 -4,235 0,001*
Bilen 179 3,49 1,00

Bilmeyen 179 2,89 0,97 1,967 0,162 3,115 0,002*
Bilen 179 2,56 1,04

Bilmeyen 179 289 1,02 1,125 0,29 2,98 0,003*
Bilen 179 2,57 1,05

Bilmeyen 179 2,95 0,94 5531 0,019 4,044 0,001*
Bilen 179 2,52 1,06

Bilmeyen 179 2,97 1,01 3,414 0,065 4,052 0,001*
Bilen 179 2,52 1,09

Bilmeyen 179 2,88 0,99 3,845 0,051 3,132 0,002*
Bilen 179 2,54 1,07

Bilmeyen 179 291 0,71 2,584 0,109 4,755 0,001*
Bilen 179 2,54 0,77

Bilmeyen 179 2,98 0,98 3,298 0,07 4,71 0,001*
Bilen 179 2,47 1,04

Bilmeyen 179 3,02 0,97 2,581 0,109 6,04 0,001*
Bilen 179 2,39 1,02

*p<0,05; t:Bagimsiz 6rneklem t-testi

Negatif Yapay Zeka Tutumu

Algilsal Kalite

Makulliik

Anlat1 Tutarliligs

Tipiklik

Dogruluk

Algilanan Gergeklik (Genel)

Mesaj Degerlendirmesi

Duygusal Katilim

Katilimcilarin reklamin yapay zeka tarafindan hazirlandigina iligkin bilgi sahibi olma
(bilen/bilmeyen) durumuna gore Olciim degiskenlerinde anlamli farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla bagimsiz 6rneklem t-testi gerceklestirilmistir.
Analize dahil edilen her iki grupta da esit sayida katilimc1 yer almaktadir (N = 179).
Varyanslarin homojenligi Levene testi ile stnanmis; Anlati Tutarliligi boyutu disindaki
tiim boyutlarda varyanslarin homojen oldugu goriilmiistiir (p > .05). Anlat1 Tutarlilig1
boyutunda Levene testi anlamli bulunmus (F = 5.53, p = .02), bu nedenle s6z konusu

boyut i¢in esit varyans varsayllmayan t-testi sonuclart dikkate alinmigtir.

Pozitif Yapay Zeka boyutunda, reklamin yapay zeka tarafindan hazirlandiginm
bilmeyen katilimcilarin  puan ortalamalarinin  (Ort.=2.94, SS=0.96), bilen
katilimcilarin puan ortalamalarindan (Ort.=2.53, SS=1.00) anlamli diizeyde daha
yiiksek oldugu belirlenmistir (t=3.901, p=0.001<.05).

Negatif Yapay Zeka boyutunda, reklamin yapay zeka tarafindan hazirlandigini bilen

katilimcilarin puan ortalamalarinin (Ort.=3.49, SS=1.00), bilmeyen katilimcilarin
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puan ortalamalarindan (Ort.=3.05, SS=0.95) anlamli diizeyde daha yiiksek oldugu
saptanmustir (t=-4.240, p=0.001<.05).

Algisal Kalite boyutunda, reklamin yapay zeka tarafindan hazirlandigini bilmeyen
katilimcilarin puan ortalamalarinin (Ort.=2.89, SS=0.97), bilen katilimcilarin puan
ortalamalarindan (Ort.=2.56, SS=1.04) anlamli diizeyde daha yiiksek oldugu
belirlenmistir (t=3.115, p=0.002<.05).

Makulliik boyutunda, reklamin yapay zeka tarafindan hazirlandigint bilmeyen
katilimcilarin puan ortalamalarmin (Ort.=2.89, SS=1.02), bilen katilimcilarin puan
ortalamalarindan (Ort.=2.57, SS=1.05) anlamli diizeyde daha yiiksek oldugu
bulunmustur (t=2.980, p=0.003<.05).

Anlati Tutarlilig1 boyutunda, reklamin yapay zeka tarafindan hazirlandigini bilmeyen
katilimcilarin puan ortalamalarinin (Ort.=2.95, SS=0.94), bilen katilimcilarin puan
ortalamalarindan (Ort.=2.52, SS=1.06) anlamli diizeyde daha yiiksek oldugu
gorilmistiir (t=4.044, p=0.001<.05).

Tipiklik boyutunda, reklamin yapay zeka tarafindan hazirlandigini bilmeyen
katilimcilarin puan ortalamalarimin (Ort.=2.97, SS=1.01), bilen katilimcilarin puan
ortalamalarindan (Ort.=2.52, SS=1.09) anlamli diizeyde daha yiiksek oldugu
belirlenmistir (t=4.052, p=0.001<.05).

Dogruluk boyutunda, reklamin yapay zeka tarafindan hazirlandigini bilmeyen
katilimcilarin puan ortalamalarinin (Ort.=2.88, SS=0.99), bilen katilimcilarin puan
ortalamalarindan (Ort.=2.54, SS=1.07) anlamli diizeyde daha yiiksek oldugu
saptanmustir (t=3.132, p=0.002<.05).

Algilanan Gergeklik (Genel) puanlari incelendiginde, reklamin yapay zeka tarafindan
hazirlandigimmi bilmeyen katilimcilarin puan ortalamalarinin (Ort.=2.91, SS=0.71),
bilen katilimcilarin puan ortalamalarindan (Ort.=2.54, SS=0.77) anlaml diizeyde daha
yiiksek oldugu belirlenmistir (t=4.755, p=0.001<.05).
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Mesaj Degerlendirmesi boyutunda, reklamin yapay zeka tarafindan hazirlandigini
bilmeyen katilimcilarin  puan ortalamalarinin = (Ort.=2.98, SS=0.98), bilen
katilimeilarin puan ortalamalarindan (Ort.=2.47, SS=1.04) anlamli diizeyde daha
yiiksek oldugu bulunmustur (t=4.710, p=0.001<.05).

Duygusal Katilim boyutunda, reklamin yapay zeka tarafindan hazirlandigini bilmeyen
katilimcilarin puan ortalamalarinin (Ort.=3.02, SS=0.97), bilen katilimcilarin puan
ortalamalarindan (Ort.=2.39, SS=1.02) anlamli diizeyde daha yiiksek oldugu
belirlenmistir (t=6.040, p=0.001<.05).

5.2. Tartisma ve Yorum

Bu ¢alismada, giiniimiiz iletisim ekosisteminde giderek daha da merkezi bir konuma
gelen yapay zeka uygulamalarinin, algilanan gergeklik, mesaj degerlendirmesi ve
duygusal katilim siiregleri lizerindeki etkisi, bireylerin yapay zeka uygulamalarina
yonelik tutumlar1 ve farkindalik diizeyleri baglaminda incelenmistir. Yapay zeka artik
sadece teknik bir ara¢ olmanin 6tesinde, bireylerin bilgi isleme siireglerini, kaynaga
yonelik giiven algilarin1 ve dijital igeriklerle kurduklar1 duygusal baglar radikal bir
sekilde doniistiirmektedir (Davenport, Guha, Grewal ve Bressgott, 2020, s.27-28).
Dolayisiyla, daha 6nce insanlarla iliskilendirilen bir role yapay zekanin dahil olmasi
ile onun bir iletisim araci olarak nasil konumlandigi ve insanlarin bu rolde onu nasil
algiladigr gibi tartismalar, insan-makine etkilesiminin birer sonucu olarak
goriilmektedir (Guzman ve Lewis, 2020, s.78). S6z konusu bu algilar ve 6n kabuller,
karsilastigimiz olaylara bakis acimizi etkilemektedir. Bu baglamda bireylerin yapay
zekd uygulamalarini farkinda olup olmamalarinin, s6z konusu etkileri nasil

farklilastirdig1 da arastirmanin temel noktalarindan birini olusturmaktadir.

Bireylerin yapay zeka ¢iktilarina yonelik degerlendirmelerinde bir diger belirleyici
unsurun algilanan gercgeklik diizeyinde oldugu diisliniilmektedir. Literatiirde, bir
anlatiin gergege yakinligi ya da sunumundaki dogalligin, mesaj degerlendirmesi
tizerinde etkili olacag1 savunulmaktadir (Hall, 2003; Cho vd., 2014). Yapay zeka
tarafindan {iretilen igeriklerin “insani bir gerceklik” hissi uyandirmasi, bireylerin
savunma mekanizmalarin1 gevseterek mesajla daha derin bag kurulmasma olanak

tanimaktadir. Bu ¢alismada algilanan gergeklik; sadece mesajin rasyonel bir kabulii
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olarak degil, ayn1 zamanda kullanicinin yapay zekayi ne 6lgiide “sahici” bir iletisim
aktorii olarak konumlandirdigini anlamak adina modele dahil edilmistir. Ote yandan,
yapilan arastirmalar da yapay zeka kaynaginin seffaf bicimde sunulmasinin, mesaj
isleme siirecini dogrudan etkiledigini gostermektedir (Lowe vd., 2025; Wang vd.,
2025). Bu dogrultuda, yapay zeka kullanimina iligskin farkindalik, bireylerin reklama
yonelik biligsel ve duygusal tepkilerinin sekillenmesinde kritik bir degisken olarak

degerlendirilmektedir.

Tiirkiye baglaminda yapay zekanin toplumsal kabulii ve iletisimsel etkileri {izerine
yapilan ¢alismalar incelendiginde; konunun genellikle teknik veya etik tartigmalar
ekseninde ele alindig1 goriilmektedir. Buna karsin, kullanicilarin yapay zeka tabanh
anlatilara yonelik tutumlarini psikolojik ve iletisimsel boyutlartyla analiz eden ampirik
aragtirmalar heniiz sinirlt diizeydedir. Bu eksiklige ragmen, giiniimiizde yapay zeka
uygulamalar1 reklamcilik alanina hizla niifuz etmektedir. Oyle ki yapay zeka
uygulamalari, gilinlimiiz reklamecilik endistrisinde igerik {iretimi, hedefleme,
kisisellestirme ve igerik optimizasyonu stratejilerinin ayrilmaz birer parcasi haline
gelmistir (Gao vd., 2023, s.8). Teknolojik gelismelerin reklamcilik alanin1 bu denli
etkilemesi, kullanicilarin mesajlara yonelik gelistirdikleri biligsel ve duyussal

tepkilerinin ¢ok boyutlu bir perspektifle incelenmesini zorunlu kilmaktadir.

Literatiirde algoritmik asinaligin, bireylerin algoritmalara yonelik gliven algisim
etkiledigi (Logg, Minson ve Moore, 2019, s.98); bir sezgisel yonteme giivenmenin
psikolojik  etkilerinin yapay zekd okuryazarligi ile baglantili oldugunu
vurgulanmaktadir (Sundar, 2020, s.81). Bu baglamda ¢alismanin reklamcilik boliimii
ogrencileri iizerinde yliriitiilmesi, yapay zekd destekli reklam olusturma siirecine
yonelik gelismelerin bu alandaki bireylerin tutumlarini nasil bigimlendirdigini ve séz
konusu tutumlarin anlatisal ikna siirecini nasil etkiledigini degerlendirmek acisindan
onemlidir. Bu dogrultuda c¢alismaya dahil edilen bireyler, reklamin yapay zeka
tarafindan hazirlandigin1 “bilen” ve “bilmeyen” olarak ayrilarak, farkindaligin
tutumlar iizerindeki etkisi ¢alismanin merkezine alinmistir. Arastirmaya katilan
kisilere yonelik elde edilen demografik bulgular, 6rneklem grubunun homojenliginin
saglanmasi amaci tasimaktadir. Orneklem grubunun benzer dzellikler gdstermesi,
aragtirma bulgularinin daha giivenilir ve gecerli bigimde yorumlanmasina olanak

tanimaktadir.
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Katilimer grubun demografik 6zelliklerine ek olarak, yapay zeka uygulamalarina
yonelik genel tutumlarini incelemek amaciyla tanimlayici sorulara yer verilmistir. S6z
konusu bu sorular katilime1 grubu tanimlamak agisindan 6nem arz etmektedir. Oyle ki
elde edilen bulgular, katilimcilarin yapay zeka uygulamalarina iligkin kullanim
ortintiileri ve algilar1 incelendiginde, konuya yabanci olmayan ve bilingli bir profil
yapisin1 ortaya koymaktadir. Yapay zekd uygulamalarmin en yaygin kullanim
amacinin “egitim, 6gretim ve akademik destek™ (%29,33) olmasi, katilimcilarin bu
uygulamalar1 giindelik pratiklerinin bir pargasi olarak benimsediklerine isaret
etmektedir. Bu durum, oOzellikle reklamcilik egitimi alan bireyler agisindan
degerlendirildiginde, yapay zekanin 6grenme siirecini destekleyen bir ara¢ olarak
benimsendigini gostermektedir. Reklamcilik acisindan yarattigi firsatin en yiliksek
oranda “yaraticilik, fikir tiretimi ve ilham” (%27,61) olarak tanimlanmasi da,
katilimcilarin  yapay zekdyr yaratict siireci destekleyen bir “ortak” seklinde
konumlandirdigini gostermektedir. Bu durum alanyazinda “artirilmis yaraticilik”
olarak ele alinmakta olup (Brem ve Horauf, 2025, s.54), yapay zekanin insan
yaraticiligin1 ikame etmekten ziyade, onu genisleten bir islev listlenebilecegine dair
goriislerle ortiismektedir (Davenport ve Mittal, 2022). Bununla birlikte, reklamecilik
acisindan yarattigi tehdit boyutunun “ekonomik ve istihdam” olarak belirgin bir
sekilde 6ne ¢ikmasi (%44,78), ilgi ¢cekici bir ¢eliskiye isaret etmektedir. Katilimcilar
bir yandan yapay zekayr yaratict siireclere katki saglayan bir arag olarak
degerlendirirken, 6te yandan meslekleri agisindan ciddi bir tehdit kaynagi oldugunu
diistinmektedir. Bu durum, yapay zekdya yonelik tutumlarin baglama gore
farklilagabilecegini; 6zellikle kullanim alanina bagli olarak bir alginin gelisebilecegini

ortaya koymaktadir.

Bu dogrultuda aragtirmanin analiz kisminda elde edilen bulgular, yapay zekaya
yonelik pozitif ve negatif tutumlarin; algilanan gerceklik, mesaj degerlendirmesi ve
duygusal katilim iizerindeki etkilerini ortaya koymaktadir. Ayrica bu etkilerin,
reklamin kaynaginin yapay zeka oldugunu bilen ve bilmeyen katilimcilar arasinda
nasil farklilastigini géstermektedir. S6z konusu bulgular, ilgili alanyazin ¢ergevesinde
degerlendirilerek hipotezlere yonelik ana basliklar altinda karsilagtirmali bigimde

tartisilmaktadir.
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5.2.1. Yapay Zekaya Yonelik Tutumun Anlati Iknasi Uzerindeki Etkisine Yénelik

Arastirma Bulgularimin Tartisiimasi

Yapilan analizler sonucunda reklamcilik boliimii 6grencilerinin, yapay zekaya yonelik
genel tutumlarmin pozitiften (2,74) daha ¢ok, negatif (3,27) egilimli oldugu
goriilmektedir. Bu durum, reklamecilik alaninda egitim goren bireylerin hepsinin her
ne kadar yapay zekd uygulamalarini kullandigini belirtseler de, bu uygulamalara
temkinli ve elestirel yaklastiklarina isaret etmektedir. Arastirmaya katilan 6grencilerin
acik uglu sorulara verdigi yanitlar dogrultusunda, “ekonomik ve isttihdam” tehtidinin
oran olarak en yliksek firsat oranindan daha yiiksek diizeyde ifade edilmesi, bu durumu

aciklayan bir unsur olarak degerlendirilebilir.

Bagimsiz 6rneklem t-testi bulgulari da, katilimcilarin reklamin yapay zeka tarafindan
hazirlandigini bilip bilmeme durumuna gore tiim 6l¢iim degiskenlerinde istatistiksel
olarak anlamli farkliliklar sergilerdigini ortaya koymaktadir. Yapay zekdya yonelik
negatif ve pozitif tutum boyutlar1 incelendiginde, reklamin yapay zeka tarafindan
hazirlandigini bilen (ort.=2,53) katilimcilarin bilmeyenlere (ort.=2,94) kiyasla pozitif
yapay zeka tutumu puanlariin anlamli derecede diistiigii (t= 3.901; p= 0.001); buna
karsin bilen (ort.= 3,49) grubun bilmeyenlere (ort.= 3,05) kisayla negatif yapay zeka
tutumu puanlarinin anlaml diizeyde yiikseldigi goriilmektedir (t= -4,235; p= 0,001).
Bu durum, yapay zeka uygulamalarina yonelik farkindaligin beraberinde daha elestirel
bir bakis agisini ortaya ¢ikardigini diisiindiirmektedir. Baska bir ifadeyle, yapay zeka
kaynaginin agiklanmadigi durumda daha nétr ya da olumlu bir degerlendirme séz
konusu iken; aciklandigr durumda risk, tehdit ve etik kaygilar daha fazla 6n plana

¢ikmaktadir.

Benzer sekilde, mesaj degerlendirmesi ve duygusal katilim agisindan da belirgin bir
farklilagsma oldugu goriilmektedir. Duygusal katilim, tiim boyutlar arasindaki en biiyiik
ortalama farki sergileyen degisken olmustur (Aort.=0,63; t=6,04; p=0,001). Mesaj
degerlendirmesindeki anlamli fark da (Aort.=0,51; t=4,71; p=0,001) benzer bir
mekanizmaya isaret etmektedir. Reklamda yapay zekad kullannmini bilmeyen
ogrencilerin hem mesaji daha olumlu degerlendirdigi hem de reklama daha fazla
duygusal katilim gosterdigi; buna karsilik reklamda yapay zeka kullanimini bilen

Ogrencilerin bu iki boyutta da daha diisiik diizeyde kaldig1 goriilmektedir. Bu durum,
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yapay zeka kaynagina yonelik bir farkindaligin yalnizca biligsel degerlendirmeleri

degil, ayn1 zamanda duygusal tepkileri de zayiflattigini ortaya koymaktadir.

Ek olarak, yapilan korelasyon analizleri sonucunda, reklamin yapay zeka tarafindan
hazirlandigini bilen ve bilmeyen grupta degiskenler arasinda sistematik ve anlamli bir
iliski oldugu; ancak bu iliskilerin yogunlugunun, reklamin kaynaginin yapay zeka
oldugunu bilip bilmeme durumuna gore farklilastigi goriilmektedir. Oyle ki, pozitif
yapay zeka tutumu agisindan degerlendirildiginde, kaynagi bilmeyen grupta mesaj
degerlendirmesiyle kurulan yiiksek diizeyli iliskinin (r=0,732), kaynagi bilen grupta
orta diizeye geriledigi (r=0,677); ancak anlamliligin1 korudugu goriilmektedir. Bu
bulgu, yapay zeka unsurunun bilinmesi ile reklam mesajina yonelik degerlendirme
arasindaki iliskinin zayifladigin1 gdstermektedir. Son olarak, kaynagi bilen grupta
negatif tutumun mesaj degerlendirmesi (r=0,633) ve duygusal katilim (r=0,629)
tizerindeki etkilerinin birbirine yakin seyretmesi; bireyin hem duygusal hem de biligsel
diizeyde tutarli bir elestirel degerlendirme siirecine girdigini diisiindiirmektedir. Bu
bulgu, kaynak farkindalig ile devreye giren savunma mekanizmasinin (Friestad ve
Wright, 1994, s.3) hem duygusal hem de biligsel tepkileri es zamanli olarak

sekillendirmesiyle aciklanabilir.

Yukarida ele alinan bulgular, yapay zeka tutumu ile anlatisal ikna siireci arasindaki
iliskinin degerlendirmesi agisindan 6nem arz etmekte olup, hipotez sonuglarina
yonelik bulgularin degerlendirmesinde yol gosterici bir nitelik tagimaktadir. Bu
dogrultuda, reklamin yapay zeka tarafindan hazirlandigini bilen ve bilmeyen gruba

iliskin bulgular asagidaki hipotezler dogrultusunda yorumlanacaktir.

HI ve H2: Yapay Zekdya Yonelik Tutumun Mesaj Degerlendirmesi Uzerindeki Etkisi

Calismanin ilk iki hipotezi, yapay zekdya yonelik pozitif ve negatif tutumun mesaj
degerlendirmesi tizerindeki etkisinin Kaynaga yonelik bilgi dogrultusunda
smanmasidir. Her iki grupta da hipotezler desteklenmis olup; bulgular arasinda dikkat

cekici farkliliklarin yer aldig goriilmektedir.

Pozitif tutumun mesaj degerlendirmesi lizerindeki etkisi incelendiginde, kaynagi
bilmeyen grupta bu etkinin (B=0,33) kaynag1 bilen gruba (f=0,22) kisayla daha giiglii
oldugu goriilmektedir. Bu bulgu, kaynak farkindaliginin pozitif tutumun mesaj
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degerlendirmesi iizerindeki islevselligini zayiflattigina isaret etmektedir. Anlatisal
ikna kurami cercevesinde kaynagi bilmeyen katilimcilarin anlatiya daha kolay
tasindig1 goriilmekte olup, bu tasinma siirecinin mesaji olumlu degerlendirme
egilimini gli¢lendirmektedir (Green ve Brock, 2000, s.702). Anlatiya tasinma
stirecinde bireylerin daha az elestirel bir tutum sergileyerek mesaji olumlu
degerlendirdigi disiintildiigiinde, ortaya ¢ikan sonu¢ kaynagin bilinmesiyle
tasinmanin sekteye ugradigini ve bireyi anlatidan kopararak elestirel siireci devreye

soktugunu gdstermektedir.

Negatif tutumun mesaj degerlendirmesi iizerindeki etkisi incelendiginde, kaynagi
bilmeyen grup (=0,24) ile kaynag: bilen grup (f=-0,27) arasindaki etkinin yakin
oldugu goriilmektedir. Bu bulgu, yapay zekaya yonelik negatif tutumu olan bireylerin
reklama yonelik mesaj degerlendirmesinde kaynak bilgisinin ¢ok da oOnemli
olmadigint gostermektedir. Ancak bu bulgu, yapay zeka kullaniminin farkinda olan
bireylerde negatif tutumlarin etkiyi artirdigini gostermektedir. Bu durum, yapay
zekaya iliskin olumsuz tutumun, reklam mesajinin degerlendirmesinde daha belirleyici
oldugunu diistindiirmektedir. S6z konusu durum, olumsuz uyaranlarin biligsel ve
duygusal siirecler lizerinde daha baskin etki yarattigini ileri siiren “negatiflik yanlhilig1”

yaklasimiyla Ortiisebilir (Baumeister, Bratslavsky, Finkenauer ve Vohs, 2001, s.324).

H3 ve H4: Yapay Zekaya Yonelik Tutumun Duygusal Katilim Uzerindeki Etkisi

Reklamin yapay zeka tarafindan hazirlandigini bilen 6grencilerin, hem pozitif hem de
negatif tutumlarinin duygusal katilim tizerinde anlaml1 bir etki yaratmadigina yonelik
bulgular, ilgili hipotezlerin bilen grupta desteklenmedigini ortaya koymaktadir. Bu
durum, bireylerin yapay zeka kullanimi hakkinda bilgi sahibi olma durumunda,
reklama yonelik duygusal tepkilerini tutumlarindan bagimsiz olarak daha kontrollii
bicimde gelistirdiklerini diisiindiirmektedir. Kaynak bilgisi, tutumun yoniinden
bagimsiz olarak duygusal katilim1 devre dis1 birakmaktadir. Diger bir deyisle, yapay
zekaya yonelik pozitif ya da negatif bir tutum icinde olan bireyler arasindaki farkin,
kaynagin agiklandigi anda ortadan kalktigin1 ve sonucunda her iki grupta da duygusal

anlamda esit derecede bir kopuklugun ortaya ¢iktigini géstermektedir.

Buna karsilik, reklamin kaynaginin yapay zeka oldugunu bilmeyen grupta, hem pozitif

tutumun duygusal katilimi artirdigr (=0,20) hem de negatif tutumun azalttig1 (f=-
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0,35) ve bu etkilerin anlamli oldugu belirlenmistir. Reklam kaynaginin yapay zeka
oldugunun bilinmesi ve bilinmemesi durumunda ortaya ¢ikan bu farklilagma, anlati
iknas1 calismalarin1 destekler niteliktedir. Anlatisal ikna siirecinde bireylerin mesaja
duygusal olarak dahil olabilmeleri i¢in kaynagi sorgulamaktan uzaklasarak anlatiya
taginmalar1 gerekmektedir; nitekim Escalas (2007, s.423), reklam silipheciliginin bu
taginma siirecini sekteye ugrattigini ve bireyi analitik isleme moduna yonlendirdigini
deneysel olarak ortaya koymaktadir. Bu durum, duygusal tepkilerin daha arka planda
kalmasma yol agabilmektedir. Sonu¢ olarak, yapay zekd kullaniminin bilinmesi
bireylerin reklama yonelik duygusal katilimlarini zayiflatmakta ve siireci daha biligsel
diizleme tagimaktadir. Bu durum, yapay zeka tarafindan hazirlanan reklamlarin
duygusal etki yaratabilmesi icin, izleyicinin yapay zekd uygulamalarina yonelik

farkindalik diizeyinin kritik bir degisken oldugunu ortaya koymaktadir.

5.2.2. Yapay Zekd Reklamlarina Yonelik Algilanan Gerg¢eklik Bulgularinin
Tartisilmasi

Katilimcilarin  arastirma  sorularina verdikleri yanitlar ¢ercevesinde, algilanan
gergekligin alt boyutlarindan olan algisal kalite, makulliik, anlati tutarlilig, tipiklik ve
dogrulugun, reklam kaynaginin yapay zekd oldugunun bilinip bilinmemesiyle
farklilastigi dile getirilebilir. Nitekim algilanan gerceklik boyutlarinda, reklamin
kaynaginin yapay zeka oldugunu bilmeyen katilimcilarin degerlendirmelerinin, bilme
durumunda diisiise gectigi gdzlenmistir. Bu durum, yapay zeka bilgisinin devreye
girmesiyle bireylerin reklami daha sorgulayici bir c¢ergevede degerlendirmeye
basladigini diisiindiirebilir. Ozellikle tiim degiskenlerde yasanan benzer yonlii bir
diisiis, bu etkinin tesadiifi olmasindan ziyade, biligsel bir mekanizmaya dayali
oldugunu ortaya koymaktadir. Bu baglamda, reklam kaynagi olarak yapay zeka
uygulamalarini fark eden katilimcilarin mesajin iiretim siirecine odaklanarak, icerige
yonelik daha temkinli bir degerlendirme yaptiklar1 saptanabilmektedir. Literatiirde bu
durum, bireylerin yapay zeka tarafindan iretilen igeriklere, insan tarafindan
tiretilenlere kiyasla, daha az tiklama gerceklestirdigi yoniindeki ¢alismalar1 destekler

niteliktedir (Castelo vd., 2019, s.821).

Bagimsiz 6rneklem t-testi bulgulari, katilimcilarin reklamin yapay zeka tarafindan

hazirlandigini bilip bilmeme durumuna gore tiim 6l¢iim degiskenlerinde istatistiksel
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olarak anlamli farkliliklar sergilerdigini ortaya koymaktadir. Algilanan gerceklik
boyutlart incelendiginde; makullik (t=2,98; p=0,003), tipiklik (t=4,052; p=0,001),
dogruluk (t=3,132; p=0,002), anlat1 tutarlilig1 (t=4,044; p=0,001) ve algisal kalite
(t=3,115; p=0,002) boyutlarinin tamaminda bilmeyen grubun anlamli diizeyde daha
yiiksek puan aldig1 goriilmektedir. Algilanan gergeklik genel puani da bu Oriintiiyii
dogrular nitelilktedir (t=4,755; p=0,001). Bu bulgu, Hall (2003) ve Cho vd. (2014)
tarafindan ortaya konan algilanan gercekligin ¢ok boyutlar1 yapisinin yapay zeka
farkindaligindan biitiinciil olarak etkilendigini gostermektedir. Bagka bir deyisle,
reklamin yapay zeka tarafindan hazirlandigini bilmek, izleyicinin anlatinin hem gergek

diinya ile baglantisint hem de kendi i¢ tutarliligin1 sorgulamasina yol agmaktadir.

Ek olarak, yapay zekdya yonelik tutum ile algilanan gergeklik boyutlar1 arasindaki
korelasyon sonuglari degerlendirildiginde, yapay zeka kaynagina yonelik bilgi sahibi
olma durumunda hem negatif hem de pozitif tutumun mesaji isleme bigimini
farklilastirdig1 goriilmektedir. Pozitif tutum acisindan degerlendirildiginde, yapay
zekd kaynagini bilen grupta algisal kalite (r=0,597), makulliik (r=0,579), anlati
tutarliligr (r=0,625) ve dogruluk (r=0,444) boyutlariyla kurulan iligkilerin kaynagi
bilmeyen gruba kiyasla daha yiiksek sonuglar verdigi goriilmektedir. Bu bulgu,
ozellikle duygusal katilim degiskeniyle bir zitlik olusturmaktadir. Zira, yapay zeka
kaynagin1 bilen grupta pozitif tutumun duygusal katilim iizerindeki etkisinin anlamsiz
ciktig1 diisiiniilecek olursa, ayni bireylerin algilanan gergeklik boyutlarindaki yanitlar:
daha giiglii bir 6zellik gostermektedir. Bu durum, yapay zeka kaynagina yonelik
bilginin, yapay zekaya yonelik pozitif tutuma sahip bireylerin duygusal kanalini
kapatirken, biligsel degerlendirme kanalin1 giiglendirdigini diisiindiirebilir. Oyle ki bu
bulgu literatiirde, ¢ift slire¢ modeli olarak agiklanmaktadir. S6z konusu model,
duygusal isleme siirecinin sekteye ugradigi durumlarda bireylerin sistematik bilgi
kaynaklarina yonelerek mesaji daha derinlemesine isledigini savunmaktadir (Chaiken,
1980, 5.758).

Reklam kaynaginin yapay zeka oldugunu bilen grupta negatif tutumun algisal kalite
(r=-0,519), dogruluk (r=0,479) ve tipiklik (r=0,551) boyutlariyla iliskisinin bilmeyen
gruba kiyasla daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu bulgu, mesaj degerlendirmesi
baglaminda ortaya ¢ikan sonugla benzer nitelik tagimaktadir. Reklam kaynaginin

yapay zeka oldugu bilgisinin negatif tutumu daha da giiglendirerek, algilanan gergeklik
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boyutlarindaki negatif algiy1 ortaya ¢ikarmaktadir. S6z konusu bu bulgular, yapay zeka
tutumu ile algilanan gergeklik boyutlar arasindaki iligkinin degerlendirmesi agisindan
Onem arz etmekte olup, hipotez sonuclarina yonelik bulgularin degerlendirmesinde yol
gosterici bir nitelik tagimaktadir. Bu dogrultuda, reklamin yapay zeka tarafindan
hazirlandigini bilen ve bilmeyen gruba iligkin bulgular asagidaki hipotezler

dogrultusunda yorumlanacaktir.

H5 ve H6: Yapay Zekdya Yonelik Tutumun Algilanan Algisal Kalite Uzerindeki Etkisi
Algilanan algisal kalite boyutuna iligskin hipotezler her iki grupta da desteklenmis olup;
pozitif tutumun algisal kaliteyi olumlu yonde, negatif tutumun ise olumsuz yonde
etkiledigi belirlenmistir. Bununla birlikte, reklamin yapay zekd tarafindan
hazirlandigini bilen ve bilmeyen her iki grupta da, pozitif yapay zeka tutumunun (f=
0,50/ 0,44) negatif yapay zeka tutumuna (= -0,36 / -0,37) kiyasla daha gii¢lii bir etki
yarattig1 goriilmektedir. S6z konusu bu bulgu, yapay zekaya yonelik pozitif tutumlarin,
reklamin kaliteli algilanmasinda etkili oldugunu gostermektedir. Bunun yani sira,
reklamin yapay zeka tarafindan hazirlandigini bilen ve bilmeyen grup arasinda biiyiik
fark olmamasi ise, algisal kalitenin yapay zekaya yonelik tutumdan etkilenen, yapay
zeka kaynagina yonelik bilgi durumundan gérece daha az etkilenen bir boyut oldugunu
diistindiirmektedir. Bunun yan1 sira bulgular, yapay zekdya yonelik pozitif tutuma
sahip bireylerin reklam kaynagini bilmesi durumunda, bilmeyen gruba gore, reklama
yonelik algisal kalitelerinde bir artis yasanacagimi gostermektedir. Nitekim bu bulgu,
ambalaj tasariminda yapay zeka kullanan markanin daha modern ve yenilik¢i olarak

algilandig1 ¢alisma bulgusuyla benzerlik gostermektedir (Xia vd., 2025, 5.883).

H7 ve HS: Yapay Zekdya Yénelik Tutumun Algilanan Makulliik Uzerindeki Etkisi

Algilanan makulliik boyutuna iliskin hipotezler her iki grupta da desteklenis olup;
pozitif tutumun makulliigli olumlu yo6nde, negatif tutumun ise olumsuz yoénde
etkiledigi belirlenmistir. Makulliik, bireyin reklamdaki olay, karakter ve durumlarin
mantiksal acidan inandirict ve kabul edilebilir olup olmadigina iliskin
degerlendirmelerini kapsamaktadir. Sonuglar, algilanan kalite boyutu ile benzerlikler

tasimaktadir.

Pozitif tutum agisindan degerlendirildiginde, reklamin yapay zekd tarafindan

hazirlandigimi bilen grupta makulliik {izerindeki etkinin ($=0,51), bilmeyen gruba
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(B=0,46) kiyasla daha giiclii oldugu goriilmektedir. Kaynagi bilen ve yapay zekaya
olumlu bakan birey, reklamla duygusal bir bag kuramasa da igerigin ger¢cek hayatta
olabilirligini degerlendirebilecek mantiksal iligskiyi kurabilmektedir. Negatif tutum
acisindan ise, her iki grupta da etki biiyiikliiklerinin birbirine yakin seyretmesi, negatif
tutumun makulliik tizerindeki etkisinin kaynak bilgisinden bagimsiz olarak isledigine
isaret etmektedir. Ancak, pozitif tutumlarin ($~0,51; ~0,49) negatif tutumlara (B~-
0,28; B=-0,29) kiyasla yiiksek etki yaratmasi, yapay zekaya yonelik pozitif tutumlarin
reklamdaki anlatinin  daha mantiklh ve kabul edilebilir bulunmasimni

saglayabilmektedir.

HY ve HI10: Yapay Zekdya Yonelik Tutumun Algilanan Anlati Tutarlihigi Uzerindeki
Etkisi

Algilanan anlati1 tutarlilig1 boyutuna iliskin hipotezler her iki grupta da desteklenmis
olup; pozitif tutumun anlati tutarliligini olumlu yonde, negatif tutumun ise olumsuz
yonde etkiledigi belirlenmistir. Anlati tutarliligi, anlatinin i¢ mantiginin, olaylarin
birbirine baglanma bicimiyle ve anlatinin genel akisinin inandirici bulunmasiyla
iliskilidir. Bu dogrultuda pozitif tutum agisindan degerlendirildiginde, reklamin yapay
zeka tarafindan hazirlandigini bilmeyen grupta anlati tutarliliginin etkisi (f=0,62) tiim
bulgular arasindaki en yiiksek pozitif etki biiylikligiini gostermektedir. Bu bulgu,
yapay zekad kaynagindan habersiz olan ve yapay zekaya pozitif bakan bireylerin,
anlatiya tasinma siirecini bozacak bir uyarana maruz kalmadiklar1 i¢in anlatinin i¢
mantigin1 ve akisini en tutarli bulan grup oldugunu gostermektedir. Literatiirde bu
durum, bireylerin mesajin kaynagini sorgulamadiklar1 durumunda anlatiya daha kolay
tasindigin1 ve bu siirecin algisal degerlendirmeleri olumlu yonde etkiledigini ortaya

koyan ¢aligmalarla paralellik tasimaktadir (Green ve Brock, 2000).

Negatif tutum agisindan ise, her iki grup arasidaki farkin neredeyse esit oldugu (p=-
0,31/ p=-0,32) oldugu goriilmekte olup; bu yakinligin negatif tutumun anlati tutarlilig
tizerindeki etkisinin kaynak bilgisinden bagimsiz isledigini ortaya koymaktadir.

HI11 ve HI2: Yapay Zekdya Yonelik Tutumun Algilanan Tipiklik Uzerindeki Etkisi
Algilanan tipiklik boyutuna iliskin hipotezler her iki grupta da desteklenis olup; pozitif
tutumun algilanan tipikligi olumlu yonde, negatif tutumun ise olumsuz yonde

etkiledigi belirlenmistir. Tipiklik, bireyin reklamdaki karakter, durum ve olaylar
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giindelik yasamda ne olgiide ortiisiir ve tamdik bulduklarmi yansitmaktadir. ilgili
boyuta iligkin bulgular, algilanan gerceklik alt boyutlar1 arasindaki en asimetrik yapiy1
gostermektedir. Pozitif tutumlarin tipiklik iizerindeki etkisinin daha diisiik (f=0,16;
=0,23) olmasina karsin, negatif tutumlarin daha gii¢li (B=-0,55; p=-0,60) etkiler
yarattig1 goriilmektedir. Yani bireyin yapay zekaya yonelik negatif tutumu ne kadar
giicliiyse, anlatiya yonelik tipiklik algis1 o kadar diigme egilimi gostermektedir. Bu
bulgu, bireylerin reklamdaki unsurlar1 gilindelik yasamla karsilastirirken negatif

tutumun pozitif tutuma kisayla ¢cok daha baskin bir iglev gordiigiinii gdstermektedir.

Algilanan tipiklik boyutu dogrultusunda ortaya ¢ikan bulgulardan en dikkat ¢ekici ise,
reklamin yapay zeka tarafindan hazirlandigini bilmeyen grupta negatif tutumun
etkisinin, bilen gruptan daha yiiksek ¢ikmasidir. Yani, reklamin kaynaginin yapay zeka
oldugu bilindiginde yapay zekaya yonelik negatif tutumunun etkisinin hafifledigini
gostermektedir. Bu durum, bireyin zaten bekledigi bir “yapaylig1” teyit ettigini ve ek
bir sorgulama siirecine girmeden degerlendirme yaptigini gostermektedir. Yani birey,
beklentisini teyit ederek, ikna girisimini onceden Ongordiigii ve bu dogrultuda
degerlendirmeye aldig1 igerigi yorumlamaktadir (Friestad ve Wright, 1994, s.3). Bu
nedenle de, birey yapay zeka tarafindan hazirlanan bir reklami izleyecegi bilgisi ile
anlatiya yonelik tipiklik degerlendirmesini yaptig1 i¢in, bilmeme durumunda farkettigi
yapayligin olumsuz etkisi gorece zayiflamistir. Yani reklam kaynaginin yapay zeka

oldugu bilgisi, negatif tutumun algilanan tipiklik tizerindeki olumsuz etkisini diigiirme

egilimindedir.

H13 ve H14: Yapay Zekdya Yonelik Tutumun Algilanan Dogruluk Uzerindeki Etkisi

Algilanan dogruluk boyutuna iliskin hipotezler her iki grupta da desteklenmis olup;
pozitif tutumun algilanan dogrulugu olumlu yonde, negatif tutumun ise olumsuz yonde
etkiledigi belirlenmistir. Dogruluk, bireyin reklamdaki bilgi, iddia ve temsillerinin

gerceklikle ne 6l¢iide ortiistiigiine iliskin degerlendirmesini yansitmaktadir.

Bu dogrultuda pozitif tutum agisindan degerlendirildiginde, reklamin yapay zeka
tarafindan hazirlandigin1 bilen grupta dogruluk iizerindeki etkinin, bilmeyen gruba
kiyasla kiigiik bir farkla daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bilen ve bilmeyen grup
arasindaki farkin her ne kadar az oldugu goriilse de, yapay zeka kaynaginin

bilinmesinin reklam igerigine yonelik dogruluk degerlendirmelerinde etkili oldugunu
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diistindiirebilir. Bu durum, algoritmik asinalig1r olan bireylerin algoritmalara daha
yiiksek giivenme egilimi gosterdigine iligskin ¢alisma bulgusuyla (Logg vd., 2019, 5.98)
benzerlik tagimaktadir. Diger bir degisle, yapay zekaya yonelik pozitif tutuma sahip
bireylerin, reklamin kaynaginin yapay zeka oldugunu bilmesiyle, reklamdaki anlatinin
dogru ve kesin bilgi olarak goérme egilimindedir. Negatif tutum agisindan
degerlendirildiginde ise, reklamin yapay zeka tarafindan hazirlandigini bilenlerin
dogruluk tizerindeki olumsuz etkisi (f=-0,40), bilmeyen gruba (f=-0,33) kiyasla daha
yiiksek olmasi da, yapay zekaya yonelik tutum ile dogruluk arasinda paralel bir etkinin
oldugunu gostermektedir. S6z konusu bu durum, makine gazetecileri insanlara kiyasla
Onyargisiz olarak degerlendiren bireylerin, yapay zeka tarafindan hazirlanan haber

iceriklerini daha giivenilir algilama egilimiyle paralellik gdstermektedir (Waddell,

2018, 5.248).

Ote yandan, her iki grupta da dogruluk boyutunda negatif tutumun etkisinin (f=-0,40
ve B=-0,33) pozitif tutumun etkisinden (f=0,33 ve B=0,29) daha yiiksek olmasi,
aragtirmaya katilan 6grencilerin yapay zekaya yonelik genel tutumlarinin pozitiften
cok negatif egilimli olmasi ile aciklanmaktadir. Nitekim bu durum, yapay zekaya
yonelik olumsuz tutumlara sahip bireylerin, yapay zeka tarafindan sunulan anlatinin
dogrulugunu daha yiiksek oranda kabul etmeme egiliminde oldugunu gostermektedir.
Bu durum “negatiflik yanlilig1” olarak bilinen ve psikolojik olgularda, kotii duygularin
veya kotii bilgilerin, iyilere kiyasla daha giiclii etkiler ortaya c¢ikardigr goriisiinii
desteklemektedir (Baumeister vd., 2001, s.324).

5.2.3. Yapay Zekd Reklamlarinda Algilanan Gercekligin Anlati iknasi

Uzerindeki Etkisine Yonelik Bulgularin Tartisiimasi

Bu dogrultuda elde edilen bulgular, mesaj degerlendirmesi ve duygusal katilimin
reklamin algilanan gerceklik boyutlariyla giiclii ve tutarl iligkiler i¢inde oldugunu
gostermektedir. Ozellikle her iki grupta da mesaj degerlendirmesi ile duygusal katilim
arasindaki ytiksek diizeyli iliski (r=0,823/r=0,804), bilissel ve duygusal siireclerin
birbirini karsilikli olarak besledigini ortaya koymaktadir. Bununla birlikte, reklamda

yapay zeka kullanimina iligkin bilgi sahibi olmanin bu iliskilerin yoniinii ve genel
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giiclinli degistirmedigini; ancak bazi boyutlarda iliskilerin siddetini sinirlt diizeyde

farklilagtirdigini gostermektedir.

Mesaj degerlendirmesinin algilanan gerceklik boyutlariyla iliskileri incelendiginde,
anlat1 tutarliliginin her iki grupta da en giiclii bagi kuran boyut oldugu belirlenmistir.
Oyle ki, reklamin yapay zeka tarafindan hazirlandigim bilmeyen grupta (r=0,695)
bilen gruba (r=0,641) kiyasla daha yiiksek bir iliski ortaya ¢ikmasi; kaynak bilgisinin
anlat1 tutarlilig1 algisin1 kismen sekteye ugrattigini diisiindiirmektedir. Bunun yani sira
bilen grupta mesaj degerlendirmesinin algisal kalite (r=0,658) ve tipiklik (r=0,509) ile
iligkisinin, bilmeyen gruba kiyasla daha yiiksek seyretmesi, farkli boyutlarda farkli

biligsel siireclerin islendigini géstermektedir.

Duygusal katilimin algilanan gercgeklik boyutlariyla iliskileri ele alindiginda ise, bilen
gruptaki iliskilerin daha gii¢lii oldugu goriilmetedir. Bilen grupta duygusal katilimin
algisal kalite (r=0,516), dogruluk (r=0,614) ve anlat1 tutarlilig1 (r=0,689) ile iliskileri
bilmeyen gruba (r=0,406; r=0,516; r=0,657) kiyasla daha yiiksektir. Bu bulgu,
reklamin yapay zeka tarafindan hazirlandigini bilen grupta yapay zekad tutumunun
duygusal katilim {izerindeki etkisinin anlamsiz ¢iktig1 hatirlanacak olursa, yapay zeka
kaynagini bilen grupta duygusal katilimin ger¢eklesmesi durumunda, ilgili algilanan

gerceklik boyutlarina daha derin bir yansima olacagini diistindiirmektedir.

S6z konusu bu bulgular, algilanan gerceklik boyutlar1 ile mesaj degerlendirmesi ve
duygusal katilim boyutlar1 arasindaki ilisgkinin yorumlanmasi agisindan 6nem arz
etmekte olup, hipotez sonuglarina yonelik bulgularin degerlendirmesinde yol gdsterici
bir nitelik tasimaktadir. Bu dogrultuda, reklamin yapay zeka tarafindan hazirlandigini
bilen ve bilmeyen gruba iliskin bulgular asagidaki hipotezler dogrultusunda

yorumlanacaktir.

HI5 HIi6, HI7, HI8 ve HI9: Algilanan Gergekligin Mesaj Degerlendirmesi
Uzerindeki Etkisi

Yapay zeka reklamlarindaki algilanan gergekligin mesaj degerlendirmesi iizerindeki
etkileri incelendiginde, algilanan kalite, makulliik, anlat1 tutarliliginin her iki grupta da
anlaml etkiler yarattig1; buna karsin tipiklik ve dogrulugun her iki grupta da mesaj

degerlendirmesi iizerinde anlamli bir etki olusturmadigi belirlenmistir. Oyle ki bu

182



bulgu, calismanin temel zeminin olusturan Cho ve digerleri (2014, s.843) tarafindan
gerceklestirilen arastirma bulgulariyla benzerlik tagimaktadir. S6z konusu bu bulgu,
bireyin reklami degerlendirirken “bu igerik kaliteli mi?”, “bu mantikli m1?” ve “bu
hikaye kendi i¢inde tutarli m1?”” sorularini temel aldi81; ancak “bu gercek¢i mi?” ya da
“bu dogru mu?” sorgulamalarinin bu etki dogrultusunda ele alinmadigini
gostermektedir. Bu nedenle, bireylerin mesaj1 degerlendirirken olgusal bir dogruluk ve
yasam ile benzerliginden ziyade, anlatinin bi¢imsel kalitesi ve mantig1 {izerinden bir

yargida bulundugu sdylenebilir (Petty ve Cacioppo, 1986, s.217).

Reklamin yapay zeka tarafindan hazirlandigini bilen ve bilmeyen gruplar arasindaki
etki biiyiiklikleri karsilastirildiginda, anlati tutarliliginin mesaj degerlendirmesi
tizerindeki etkisinin kaynagi bilme durumunda kismen bir diisiis yasandig
goriilmektedir. Bu durum, yapay zeka kaynagindan habersiz grubun anlatinin ig
manti@in1 ve akisini daha derinden isledigini ve mesaj degerlendirmesi tizerinde
kismen daha yiiksek bir etki yarattigini gostermektedir. Busselle ve Bilandzic’in
(2008, s.263) vurguladigi {izere, anlati tutarhiligi taginma siirecinin temel
belirleyicisidir ve kaynaktan habersizlik bu siireci derinlestirirerek anlati tutarliliginin

mesaj degerlendirmesi lizerindeki etkisini pekistirmektedir.

H20, H21, H22, H23 ve H24: Algilanan Gergekligin Duygusal Katilim Uzerindeki
Etkisi

Yapay zeka reklamlarindaki algilanan gercekligin duygusal katilim tizerindeki etkileri
incelendiginde, yapay zeka reklam kaynagini bilmeyen grupta algisal kalite ($=0,21),
anlat1 tutarliligr ($=0,29), tipiklik (f=0,26) ve dogrulugun (B=0,26); bilen grupta ise
anlat1 tutarlilig1 (B=0,37), dogruluk ($=0,33) ve tipikligin (f=0,27) duygusal katilim1
anlamh bir sekilde etkiledigi goriilmektedir. Reklamin yapay zeka tarafindan
hazirlandig1 bilgisinin, anlati tutarliligini diger boyutlara kiyasla daha fazla etkilemesi,
tutarliligin daha giiclii duygusal etkiler yaratigi (Escalas, 2004, s.38) diisiincesini
desteklemektedir. Ayn1 zamanda, bilen grupta algisal kalite ve makulliigiin duygusal
katilim {izerinde etkisinin olmadig1 goriilmektedir. S6z konusu bu bulgu, makulliik ile
duygusal katilimin birbiriyle iliskili oldugu (Shin ve Pettigrew, 2022, s.224) ve algisal
kalitenin duygusal katilim1 yiiksek oranda artirdigi (Cho vd., 2014, s.843) bulgulariyla
farklilik gostermektedir. Dolayisiyla, dnceki calismalarda elde edilen iki boyutun

duygusal katilim iizerindeki etkisinin, reklamin yapay zeka tarafindan hazirlandig
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bilgisiyle bir iligkinin olmadigmi gdstermektedir. Ikinci olarak ise, reklamimn yapay
zeka tarafindan hazirlandig bilgisinin yarattig: elestirel farkindalik ortaminda bireyin
duygusal katilim kurabilmesi i¢in reklamin yalnizca kaliteli gériinmesi yetmemekte;

anlatinin tutarli, dogru ve tanidik unsurlar igermesi gerekmektedir.

Anlat1 tutarliliginin duygusal katilim tizerindeki etkisinin, bilen grupta daha yiiksek bir
etki yarattig1 elde edilen dikkat ¢ekici bir bulgudur. S6z konusu elde edilen bulgulara
dayanarak, yapay zeka kaynagina yonelik bilginin duygusal katilimin 6niine gegen bir
esik olarak goriildiigli; ancak bu esigi asmanin anlati tutarliligi ile miimkiin olacagini
diistindiirmektedir. Bagka bir deyisle, yapay zeka kaynagin bilen birey i¢in duygusal
katilim kolay kurulamamakta; ancak anlatinin i¢indeki mantik ve tutarlilik bu direnci
asmay1 basardiginda ortaya cikan duygusal katilim daha islevsellik kazanacag:
Ongoriilmektedir. Bu bulgu, anlatiya tasinma stirecinin digsal yonlendirmelere ragmen
gerceklesebildigi durumlarda ikna etkisinin daha kalici olduguyla ortiismektedir
(Green ve Brock, 2000, s.717).

SONUC VE ONERILER

Ilgili doktora galigmasinda, anlatisal ikna kurami gercevesinde yapay zeka tarafindan
hazirlanan reklamlara yonelik algilanan gerceklik, mesaj degerlendirmesi ve duygusal
katilim tizerindeki etkiler, yapay zekdya yonelik tutum ile yapay zeka kaynagmin
bilinip bilinmemesi baglaminda incelenmistir. Uretken yapay zeka alanindaki
gelismeler, reklam iiretim stireglerinde koklii doniisiimlere yol agmis; bu doniisiim
yalnizca tretim pratiklerinin degil, ayn1 zamanda algilama ve degerlendirme
bicimlerinin de yeniden sekillenmesine neden olmustur. Bu baglamda s6z konusu
siirecin yalnizca teknik bir doniistim olarak degil, bireylerin algisal ve biligsel
slireglerini etkileyen ¢ok katmanl bir degisim olarak ele alinmasini gerektirmektedir.
Nitekim yapay zeka uygulamalarinin artan kullanimi beraberinde paradigmal bir
kirilim ortaya ¢gikarmaktadir. Yapilan ¢aligmalar da bu bakis agisini destekler nitelikte
olup, oOzellikle yapay zeka tarafindan {iretilen iceriklere iliskin tiiketici tepkilerini
analiz eden c¢alismalarin sayisinda artis yasandiglr goriilmektedir. Son dénemdeki
tiretken yapay zeka ve reklamcilik alaninda yapilan ¢aligmalar gosteriyor ki, yapay
zekaya yonelik 6nceki bilgilerin ona iligkin bir tanimlama yapilmasi durumunda ortaya

cikarak gergeklik, begeni, mesaj degerlendirmesi, duygusal olarak katilma vb. gibi
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stirecler {lizerinde farkli etkileri ortaya cikarmaktadir. Bu temelden yola ¢ikarak
gerceklestirilen bu ¢alismada, anlatisal ikna siirecinde tiretken yapay zeka reklamlarina
yonelik algilarin  Tiirkiye Orneklemiyle ele alinarak alanyazindaki boslugun

doldurulmasina katki sunmak amac¢lanmustir.

Anlatisal ikna kuramlart c¢ergevesinde ele alinan ¢alismalar, ¢ok boyutlu ve farkl
stratejiler kapsaminda degerlendirilmistir. Bu ¢alismada ise, anlatisal ikna siirecini
etkileyen bir mesaj stratejisi olarak algilanan gergeklik boyutlarina odaklanilarak, bu
dogrultuda ortaya ¢ikan bilissel ve duygusal etkiler analiz edilmistir. Bu kapsamda
gelistirilen ve reklam alaninda kullanilan “algilanan  gerceklik”, “mesaj
degerlendirmesi” ve “duygusal katilim” 6lgeklerinin (Cho vd., 2014; Cacioppo vd.,
1983) Tiirkiye’ye uyarlamasi yapilmistir. Gerekli izinlerin alinmasit sonucunda 6lgek
uyarlama siirecleri, yontemsel agidan uygunluk dogrultusunda gergeklestirilmis olup,
calismanin “6lgek uyarlama stireci” bagligi altinda agiklanmistir. Bunun yani sira,
gelistirilen (Schepman ve Rodway, 2020) ve Tiirkiye’ye uyarlanan (Kaya vd., 2022)
“yapay zekaya yonelik genel tutum” Olgegi calisma dogrultusunda kullanilarak,
ozellikle reklamecilik bolimi o6grencilerin bu uygulamalara yonelik tutumlarinin

incelendigi ilk arastirma olma 6zelligi tasimaktadir.

Arastirma bulgulari, Tiirkiye’de reklamcilik alaninda lisans egitimi alan bireylerin
yapay zekaya yonelik tutumlarmin agirlikli olarak negatif yonde sekillendigini
gostermektedir. Her ne kadar katilimcilarin yapay zeka uygulamalarimi halihazirda
cesitli amaclarla kullandiklar1 belirlenmis olsa da, gelecekte reklamcilik meslegi
acisindan kendilerinde bir tehdit yaratacagi goriisiiniin daha baskin bir yapida oldugu
saptanmustir. Bireylerin yapay zekaya yonelik dnceki deneyimleri ve bilgi diizeylerinin
olumlu tutumlarin gelisiminde belirleyici oldugu goriisiinden hareketle (Sundar, 2020,
s.25; Kaya vd., 2024, s.497), ozellikle arastirmaya katilan kisilerin reklamcilik
alaninda yapay zeka uygulamalarina yonelik bilgi ve deneyimlerinin artirilmasinin,
mevcut negatif tutumlarin pozitife doniismesinde etkili olabilecegi diistiniilmektedir.
Oyle ki arastirmaya katilan 6grencilerin, reklamcilikta yapay zekd uygulamalarina
yonelik hem teorik hem de uygulamali derslerinin sinirli olmasi, mesleki agidan bir
belirsizlik yasamalarina ve negatif tutumlarinin daha yiiksek diizeyde gbzlenmesine

neden oldugunu diisiiniilmektedir.
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Ek olarak arastirma bulgulari, kaynak seffafliginin anlatisal ikna siirecindeki en
belirleyici etken oldugunu gostermektedir. Oyle ki, reklamda yapay zeka
kullanildiginin bilinmesinin anlatisal ikna siirecinin hem biligsel hem de duygusal
boyutlarn zayiflattigi goriilmektedir. Reklamin yapay zeka tarafindan hazirlandiginmi
bilmeyen katilimcilarda gozlenen giiglii pozitif tutumun mesaj degerlendirmesi
(B=0,33) ve duygusal katilim (B=0,20) {iizerindeki etkisi, bireylerin anlatiya
sorgulamaksizin tasinabildigini gostermektedir. Reklamin yapay zeka tarafindan
hazirlandigini bilen katilimcilarda bu etkinin belirgin sekilde zayiflamasi (=0,22) ve
hem pozitif hem de negatif tutumlarinin duygusal katilim iizerindeki etkisinin anlamsiz
bulunmasi, reklam siipheciliginin taginma siirecini sekteye ugratarak bireyi analitik
islemeye yonlendirdigine iliskin bulgularla 6rtiismektedir (Escalas, 2008, s.423). Ayni
zamanda bu bulgu, yapay zekanin kaynak olarak tanimlanmasinin reklama yonelik
tutumu diistirdigi (Bui, 2025; To vd., 2025, 5.217), tiiketici kaginmasini artirdigi (Gu
vd., 2025) bulgularini destekler niteliktedir.

Yapay zekaya yonelik tutumlarin algilanan gerceklik boyutlart lizerindeki etkileri
degerlendirildiginde, yapay zekaya yonelik pozitif tutumlarin genel olarak daha etkili
oldugu goriilmektedir. Ozellikle, yapay zekaya yonelik pozitif tututumun algisal kalite,
makulliik, anlati tutarlilig1 iizerindeki etkisinin negatif tutuma kiyasla daha etkili
oldugu goriilmektedir. Oyle ki, yapay zekdya yonelik pozitif tututumun anlatiya
yonelik kalite algist lizerindeki etkisinin, reklamin yapay zeka tarafindan
hazirlandiginin bilinmesiyle yiikselise gegtigi goriilmektedir (3=0,50/0,44). Bu durum,
yapay zekaya olumlu bakan bireyin kaynagin yapay zeka oldugunu bilmesiyle
anlatidaki unsurlar1 daha kaliteli gorme egilimine sahip oldugunu diistindiirmektedir.
Bunun yani sira, negatif yapay zeka tutumunun algisal kalite izerindeki etkisinin bilen
(B=-0,36) ve bilmeyen (B=-0,37) grupta birbirine ¢ok yakin olmasi, bu etkinin kaynak
bilgisinden bagimsiz oldugunu diisiindiirmektedir. Benzer sekilde, yapay zekaya
yonelik pozitif tutumun algilanan makulliik iizerindeki etkisinin bilen grupta daha
yiiksek olmasi (=0,51/0,46) ise, kaynagi bilen ve yapay zekaya olumlu bakan bireyin
duygusal bag kuramasa bile anlatinin dis diinyada ger¢ek olabilme ihtimalini daha
giiclii degerlendirdigini gostermektedir. Ancak yapay zekaya yonelik negatif tutumun
algilanan makulliik {izerindeki etkisinin, bilen (f=-0,28) ve bilmeyen (3=-0,29) grup
arasinda benzer diizeyde oldugu goriilmektedir. Yapay zekaya yonelik pozitif tutumun

anlat1 tutarliligi tizerindeki etkisinin, hem algilanan gergeklik boyutlar1 arasindaki en
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yiiksek etki (B=0,62) biiyiikliiglinii ortaya koymasi hem de bu bulgunun reklamin
yapay zeka tarafindan hazirlandigini bilmeyen grupta gézlenmesi bakimindan dikkat
cekicidir. Bu durum, kaynagi bilmeyen ve yapay zekaya olumlu bakan bireyin anlatiya
kesintisiz tasinarak anlatidaki i¢ mantig1 daha tutarli degerlendirebildigini; ancak
kaynagi bilmesiyle (f=0,54) bu {iistiinligiin kayboldugunu géstermektedir. Bulgular
arasindaki en dikkat g¢ekici olan, yapay zekdya yonelik tutumun algilanan tipiklik
iizerindeki etkisidir. Oyle ki, yapay zekdya yonelik negatif tutumun (p=-0,55/ -0,60)
algilanan tipiklik tizerindeki etkisinin, pozitif tutumun (p=0,16/ 0,23) etkisine kiyasla
cok daha baskin oldugu goriilmektedir. Ek olarak, reklamin yapay zeka tarafindan
hazirlandigini bilmeyen grupta negatif tutumun etkisinin, bilme durumunda disiise
gectigi gorlilmektedir. S6z konusu bu bulgu, bireylerin yapay zeka tarafindan
hazirlanan reklamlardaki unsurlar1 giindelik yasamla karsilastirirken negatif
tutumlarin daha baskin bir filtre gordiigiinii; ancak kaynagmn yapay zeka oldugu
bilinmesiyle beklenen yapayligin teyit edilerek bir degerlendirme yapildigini ortaya
koymaktadir. Asimetrik yapinin ortaya c¢iktigi diger bir bulgu da, dogruluk olarak
belirlenmistir. Yapay zekaya yonelik negatif tutumun, reklamin yapay zeka tarafindan
hazirlandigini bilen gruptaki negatif etkisinin (f=-0,40) pozitif tutumun etkisinden
(B=-0,33) daha yiiksek olmasi, igerigin dogruluguna iliskin bir Onyargiy1
pekistirmesiyle agiklanabilir. Oyle ki, yapilan &nceki arastirmalar da ierigin yapay
zeka tarafindan tretildigi bilgisinin “sahte algisin1” ortaya ¢ikardigini géstermektedir
(Kirk ve Givi, 2025).

Algilanan  gerceklik boyutlarinin  mesaj degerlendirmesi iizerindeki etkisi
degerlendirildiginde, reklamin yapay zeka tarafindan hazirlandigini bilen ve bilmeyen
grubun biiyilik dlclide benzer bir yapiy: sergiledigi goriilmektedir. Diger bir deyisle,
algisal kalite, makulliik ve anlat1 tutarlilig1 her iki grupta da mesaj degerlendirmesini
anlaml diizeyde etkilerken; tipiklik ve dogrulugun bu iligkide anlamli bir rol
oynamadig1 belirlenmistir. Bu bulgu bireyin mesaji degerlendirirken hikayenin
dogrulugundan ve dis diinyada siklikla bulunmasindan ziyade, anlatinin i¢ yapisina
yonelik bir yargida bulundugunu gostermektedir. Buna karsilik, algilanan gergeklik
boyutlarinin duygusal katilim iizerindeki etkisinin gruplar arasinda bir ayrigsmayi
ortaya ¢ikardig goriilmektedir. Algisal kalitenin duygusal katilim tizerindeki etkisinin,
reklamin yapay zeka tarafindan hazirlandigini bilmeyen grupta anlamli oldugu

saptanirken, bilen grupta bu etki yok olmaktadir. Diger bir deyisle, birey reklamin
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yapay zeka tarafindan hazirlandigini bildiginde, reklami kaliteli olarak algilasa dahi
bu algilama duygusal bir katilima doniismemektedir. Anlati tutarliligt ve dogruluk
boyutlarinin duygusal katilim {izerindeki etkisi, bilen grupta orta diizeyde (=0,37 ve
=0,33), bilmeyen grupta ise diisiik diizeyde (f=0,29 ve p=0,26) tespit edilmistir. Bu
bulgu kaynagin bilinmesinin, bireyi yiizeysel degerlendirmelerden uzaklastirip
anlatinin i¢ mantigima ve dogruluguna daha fazla odaklanmaya ydnelttigini
gostermekte; bu derin isleme siirecinin de duygusal katilimi1 bilmeyen gruba kiyasla
daha giiclii etkiledigini diisiindiirmektedir. Sonu¢ olarak, reklamin yapay zeka
tarafindan hazirlandigin1 bilmeyen bireylerde duygusal tepki biiyiik dlglide yiizeysel
niteliklerden beslenirken; bilen bireylerde bu tepki, anlatinin tutarliligi ve dogrulugu
gibi daha analitik ve derin islemeye dayali unsurlardan etkilenmektedir. Bu durum,
kaynak farkindaliginin bireyi yiizeysel ipuglarindan ziyade analitik isleme siirecine
yonlendirdigini gostermektedir (Petty ve Cacioppo, 1986, s.70). Ayrica elde edilen
bulgular, mesaj degerlendirmesinin daha biligsel ve bigimsel bir siire¢ izledigini;
duygusal katilimin ise daha derin bir gergeklik algisina ihtiya¢ duydugunu
gostermektedir. Yani, birey mesaji degerlendirirken anlatinin gergek diinya ile

baglantisindan ziyade anlatinin i¢ yapisina bakmaktadir.

Yapay zeka tarafindan hazirlanan reklamlarin anlatisal ikna siirecinde nasil islendigi,
bu siirecte tutumun ve kaynak seffafliginin nasil etkilesime girdigi ve algilanan
gercekligin hangi alt boyutlarinin hangi ¢iktilari daha giiclii bicimde etkiledigi
sorularin1 yanitlayan bu g¢aligma, anlatisal ikna kuramimin dijital veya yapay zeka
destekli iletisim ortamlarina uyarlanmasi agisindan 6zgiin bir zemin olusturmaktadir.
Pratik acidan ise bulgular, yapay zeka destekli reklam iireten uygulayicilara dnemli
cikarimlar sunmaktadir. Yapay zeka kaynaginin etiketlenmesinin zorunlu hale geldigi
bir iletisim ortaminda, sektoriin bu seffafligin getirecegi ikna kaybini yaratici
stratejilerle telafi etme ihtiyaci &ne ¢ikmaktadir. Oyle ki bulgular, ayni reklamin
yalmizca “yapay zeka tarafindan iiretildigi” bilgisinin anlatisal ikna siirecini
zayiflattigin1 gostermektedir. Bu durum, markalarin gelecekte sadece kaliteli igerikler
iiretmelerinin yeterli olmayacagini; bu iceriklerin nasil sunulacagi ve tiiketiciye nasil
aciklanacagina iligkin iletisim stratejilerinin de kritik hale gelecegini ortaya
koymaktadir. Duygusal katilimin kaynak farkindaligindan en sert etkilenen degisken
olmasi, marka hikayeciligine dayanan, deger temelli veya sosyal igerikli

kampanyalarin yapay zeka tarafindan hazirlandig: bilgisi ile ciddi bir etkinlik kayb1
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yasayabilecegini gostermektedir. Bu noktada, yapay zeka ve insan ig birligi
vurgusunun benimsenmesi stratejik bir onem tasimaktadir. Ayni1 zamanda arastirma
sonuglart hedef kitle segmentasyonununda 6nemini ortaya c¢ikarmaktadir. Yapay
zekaya yonelik olumlu tutuma sahip bireylerin kaynagi bilme durumunda reklamin
kalite ve makulliik algisin1 yiiksek degerlendirmeleri, tek tip yapay zeka iletisim
stratejisinin her tiiketici i¢in uygun olmadigini gostermektedir. Teknolojiye yakin ve
yapay zekdyr benimseyen hedef kitlelerde yapay zeka kullanimi yenilikgilik ve
teknolojik istiinliik olarak sunulabilirken; teknolojiye karsi mesafeli tiiketicilerde
yapay zeka ve insan is birligi vurgusu giiven olusturabilecek bir yaklagim olarak
goriilebilir. Ek olarak, insan denetiminin bulundugu, icerik dogrulama siireclerinin
vurgulandig1 veya yapay zekanin sadece iiretim siirecini destekledigi mesajlar,
tilkketicide olusabilecek silipheciligi azaltabilir. Yapay zekaya yonelik 6n kabullerin
reklam degerlendirme siirecini gii¢lii bir bi¢imde sekillendirdigini gostermesi, dijital
okuryazarlik ve yapay zekd okuryazarliginin gelecekte tliketici davraniglarini
sekillendiren 6nemli degiskenlerden biri olacagini diisiindiirmektedir. Dolayisiyla,
elde edilen bulgular gelecekte reklamcilik sektoriinde insan-yapay zeka is birligine
dayal1 hibrit iiretim modellerinin daha fazla 6nem kazanabilecegini gostermekte ve bu
dogrultuda bireylerin yetkinlikleri bu is birligi temelinde artirilmalidir. Ancak,
reklamlarda yapay zekd kullanilmasinin basarinin sadece teknolojik yetkinlige baglh
olmadigy; tliketicinin yapay zekaya yonelik tutumu, kaynak seffafligi ve giiven algisi
gibi faktorlerin de anlatisal ikna siirecini sekillendiren temel belirleyiciler oldugunu
ortaya koymaktadir. Bu nedenle, gelecegin reklam stratejilerinin, yapay zeka ile igerik
tiretmenin Gtesinde, tliketicinin bu uygulamalart nasil algiladigir ve bu algmin nasil

yonetilecegi lizerine insa edilmesi gerekmektedir.

Aragtirmanin amaci dogrultusunda elde edilen bulgular, aragtirmanin smirliliklar
cercevesinde degerlendirilmelidir. Dolayistyla bulgularin yorumlanmasi siirecinde, bu
siirliliklarin dikkate alinmasi ve sonuglarin genellenebilirligine temkinli yaklagiimasi
gerekmektedir. Ilk olarak, arastirmanmn 6rneklemi literatiire uygunluk agisindan,
gelecegin reklam profesyonelleri olacagr ongdriilen reklam alaninda egitim goren
ogrencilerle smirlandirilmistir. Ikinci olarak, arastirma dogrultusunda katilimer gruba
izletilen reklam filmi, tamaminin bir yapay zeka uygulamasi tarafindan hazirlanmasi
nedeniyle tercih edilmesi ¢alismanin diger bir sinirliligini olusturmaktadir. Bunun yani

sira, anlatisal ikna siirecini etkileyen bir mesaj stratejisi olarak algilanan gerceklik
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boyutlarinin ele alinmasi ve ilgili dl¢ekler dogrultusunda bir degerlendirmeyi igermesi,

arastirmanin sinirlarini ¢izmektedir.

Bu c¢alisma sozii edilen smirliliklar ¢ervesinde gercgeklestirilmis olup, elde edilen
bulgular ve yapilan literatiir taramalar1 gelecek arastirmalara ¢esitli kapilar agmistir.
Nicel arastirma yontemi kullanilarak gergeklestirilen bu ¢alismada, bulgulara yonelik
derinlemesine ve nedensel veriler elde edilememistir. Bu nedenle, nitel arastirma
yontemleri kullanilarak bireylerin yapay zeka tarafindan hazirlanan reklamlara yonelik
algilarinin ve anlamlandirilma siireclerinin derinlemesine analizi yapilabilir. Bunun
yani sira, uzun vadeli etkileri inceleyen calismalar yapilarak, yapay zekaya yonelik
tutumlarin zaman igerisindeki degisimi ve bu dogrultuda etkilerin degisip degismedigi
yorumlanabilir. Yapay zeka tarafindan hazirlanan reklamlara yonelik algilarin farkli
orneklem grubu iizerinden incelenerek, ilgili sonuclar karsilastirilabilir. Yapay zeka
tarafindan iiretilen igeriklere yonelik algilarin kiltiirel ve ulusal farkliliklara; gizlilik,
giiven, 6zgiinliik gibi konulara bagli oldugu goriisiinden hareketle (Liao, 2024, s.85),
dijital okuryazarlik ya da kdiltiirel farkliliklar dogrultusunda bir siniflandirma yapilarak
yapay zeka tarafindan hazirlanan igeriklere yonelik tutumlar analiz edilebilir. Son
olarak ise, bu ¢alismada Tiirkgeye uyarlanan 6lgeklerin farkli anlati yapilarina sahip
yapay zeka reklamlarina uygulanmasi, ilgili boyutlar tizerindeki etkilerin daha agik ve

karsilagtirmali bigimde ortaya konulmasina katki saglayacaktir.

Sonug olarak bu tez, Tiirkiye baglaminda yapay zeka temelli reklamlarin algilanma ve
degerlendirme siireclerini anlamaya yonelik bir katki sunmaktadir. Arastirma
bulgular, belirtilen sinirliliklar cergevesinde temkinli bir sekilde yorumlanmali ve elde
edilen sonuglarin farkli orneklem ve ydntemlerle desteklenmesi gerekmektedir.
Dolayisiyla bu tez calismasi, kesin ve genelleyici yargilar ortaya koymaktan ziyade,
yapay zeka temelli reklamlarin ikna siireclerine iliskin kavramsal ve ampirik

bosluklara dikkat ¢cekerek gelecekteki ¢aligmalar i¢in bir temel olusturmaktadir.
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Negatif Yapay Zeka Tutumu
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25

Frequency

Frequency

Algilsal Kalite
GRUP_KOD: Bilen

Mean = 2 56

Std. Dev. =104
N=179

o0 1,00 200 300 o =

Algilsal Kalite

Makulltk
GRUP_KOQD: Bilen

Mean = 2 57
St Dev. = 1,048
M=179

Makullik
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Frequency

Frequency

Anlati Tutarlilig
GRUP_KOD: Bilen

5 Mean = 2,52
Std, Dev. = 1,065
N=178
—
ol 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
Anlati Tutarlihgi
Tipiklik
GRUP_KOD: Bilen
an Mean = 2 52
Std. Dev. = 1,004
N=178
20 "4
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~—
0 —
i 1,00 200 300 400 500 6,00
Tipiklik
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30

Frequency

Frequency

Dogruluk
GRUP_KOD: Bilen

Mean = 2 54

Std. Dev. =107
N=179

°If

00 1,00 2,00 3,00 4,00 3

Dogruluk

Algillanan Gergeklik (Genel)
GRUP_KOD: Bilen

Mean = 2 54
St Dev. = 77
M=179

1,00 2,00 3,00 4,00

Algilanan Gergeklik (Genel)
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Frequency

Frequency

Mesaj Degerlendirmesi
GRUP_KOD: Bilen

Mean = 2 47
Std. Dev. =1,04
N=179

o0 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

Mesaj Dederlendirmesi

Duygusal Katilim

GRUP_KOD: Bilen
|

ok | CH— isani < 2,48
Stl. Dev. =1,023
MN=178

40|

oo 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

Duygusal Katilim
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EK 2: Arastirma Etik Kurul Onay Belgesi

EGE UNIVERSITESI SOSYAL VE BESERI BiLiIMLER

Ek-3

BiLIMSEL ARASTIRMA VE YAYIN ETiGI KURULU

KARAR BELGESI

YURUTUCUNUN ADI SOYADI /

Prof. Dr. F. Belma FIRLAR / Iletisim Fakiiltesi

KURUMU

DANISMANIN ADI SOYADI / _

KURUMU

DiGER ARASTIRMACILAR Merve YILMAZ KAHRAMAN / Sosyal Bilimler Enstitisi
ARASTIRMANIN TURO O Yiiksek Lisans Tezi X Doktora Tezi O Ozgiin Arastrma
ARASTIRMANIN BASLIGI Yapay Zeka Teknolojisinin Reklamlarda Kullanimi

BILIRKiSI GORUSD Yok

KARARIN ALINDIGI TOPLANTI

TARIHI 26/02/2025

TOPLANTI / KARAR SAYISI 02/12 PROTOKOL NO: 2760

KARAR

Arastirma, OYBIRLIGI ile etik acidan uygun bulunmustur.

Prof. Dr. Mehmet ERSAN

Kurul Bagkam
(Toplantiya Katdmadi)

Prof. Dr. Hiilya YILMAZ
Kurul Baskan Yardimaisi

Elektronik onayhdir {online toplanti yolu ile)

Prof. Dr. Sonia AMADO
Kurul Uyesi
Elektronik onayhdir {online toplanti yolu ile)

Prof. Dr. Aydanur GACENER ATIS
Kurul Uyesi
Elektronik onayhdir {online toplanti yolu ile)

Prof. Dr. Selami FEDAKAR
Kurul Uyesi

Elektronik onayhdir {online toplant yolu ile)

Prof. Dr. Mustafa MUTLUER
Kurul Uyesi

Elektronik onayhdir {online toplant yolu ile)

Prof. Dr. Abdullah TEMiZKAN
Kurul Uyesi
Elektronik onayhdir [online toplantr yolu ile)
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Ek 3: Veri Toplama Araclari

YAPAY ZEKAYA YONELIK GENEL TUTUM, ALGILANAN GERCEKLIK,
MESAJ DEGERLENDIRMESI VE DUYGUSAL KATILIM NiCEL VERIi
TOPLAMA FORMU

LUTFEN BU DOKUMANI DiKKATLICE OKUMAK iCiN ZAMAN AYIRINIZ

Sizi Prof. Dr. Fatma Belma FIRLAR danismanliginda Merve YILMAZ KAHRAMAN

tarafindan y(r(tilen “Yapay Zekd Teknolojisinin Reklamlarda Kullanimi” baglikl arastirmaya
davet ediyoruz. Bu arastirmaya katilip katiimama kararini vermeden 6nce, arastirmanin neden
ve nasil yapilacagini bilmeniz gerekmektedir. Bu nedenle bu formun okunup anlasiimasi blytik
onem tasimaktadir. Eger anlayamadiginiz ve sizin icin acik olmayan seyler varsa, ya da daha
fazla bilgi isterseniz bize sorunuz.
Bu calismaya katilmak tamamen goniilliiliik esasina dayanmaktadir. Calismaya katilmama
veya katildiktan sonra herhangi bir anda calismadan gikma hakkinda sahipsiniz. Calismayi
yanitlamaniz, arastirmaya katilim icin onam verdiginiz biciminde yorumlanacaktir. Size
verilen formlardaki sorulari yanitlarken kimsenin baskisi veya telkini altinda olmayin. Bu
formlardan elde edilecek kisisel bilgiler tamamen gizli tutulacak ve yalnizca arastirma amaci ile
kullanilacaktir.

Yapay zekd kavramindan haberdar misimiz? Evet Hayir
“Eger cevabiniz ‘Hayir’ ise, liitfen anketi yanitlamaya devam etmeyiniz.”

Cinsiyet [ |Kadmn [ ]Erkek

Smifimz [ |lsmf [ ] 2.smif [ ]3.smif [ ]4smf

Yasgimz [ ]20 ve alts [ ]21-24 [ ] 25 veiistii

Aylik kisisel harcama biitceniz (barinma, fatura vb. haric, sadece kisisel harcamalariniz)
yaklasik olarak ne kadardir?
[ ]%0 - %2000 [ ] %2001 - $4000 [] #4001 - £6000

[ ]#6001 — $8000 [ ] $8001 ve iizeri
Akill telefon kullaniyor musunuz? |:|Evet [ ]JHayir

Aylik mobil internet kullamim paketiniz nedir?
[ Jl0GBvealtn [ _JI1IGB-20GBarasi [ _J21GB- 30GBarasi  [_]31GB—

Sinirsiz

Yapay zeka teknolojilerini kullaniyor musunuz? |:|Evet |:|Hay1r
Cevabiniz ‘Evet’ ise; asagidaki yapay zeka teknolojilerinden hangilerini kullaniyorsunuz?
[ ] ChatGPT [ JRunway [ ] Siri/ Google Asistant [ ] Midjourney [ ] DeepL
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Reklamcilikta yapay zeka teknolojilerinin kullanimini iceren bir ders aldimz m?

[ JEvet [ IHayir

[ |Hatirlamiyorum/ Emin Degilim

Cevabiniz ‘Evet’ ise; hangi tiirde bir egitim aldimz?

|:|Uygulamah bir ders
tirde de

[ ITeorik bir ders (tanimlar, 6rnekler, genel bilgiler)

Yapay zeka teknolojilerini kullanim amacimz nedir?

[ JHer iki

Yapay zeka teknolojilerinin reklamcilik alaninda kullammminin yarattig: firsatlar sizce

nelerdir?

Yapay zeka teknolojilerinin reklamcilik alaninda kullamiminin yarattig: tehditler sizce

nelerdir?

Her bir ifadeyi dikkatlice okuyarak, sizin

davranisinizi yansitan secenegi isaretleyiniz.

3=Ne katilmiyorum

1=Kesinlikle katilmiyorum 2=Katilmiyorum

4=Katihyorum 5=Kesinlikle katilryorum

=
gE| g | 5§
L = = h;_‘

- = — <2
) S 2 S
= > = E—q
- — —=
2E| E | £§
ne katihyorum | ¢ = = S
= = v 2

z

Katillyorum

Kesinlikle
Katillyorum

kullanmak ilgimi ¢ekiyor.

Giinliik hayatta yapay zeka sistemlerini

Yapay zekanin bir¢ok faydali uygulamasi vardir.

Yapay zeka heyecan vericidir.

saglayabilir.

Yapay zeka bu iilke i¢in yeni ekonomik firsatlar

Yapay zekay1 kendi isimde kullanmak isterim.

Yapay zekaya sahip bir yazilim/robot, bir¢ok
rutin isi bir insandan daha iyi yapabilir.

Yapay zekanim yapabileceklerinden etkilendim.

Yapay zekanin insanlarin
olumlu etkileri olabilir.

iyi oluslar tizerinde

Yapay zekali sistemler insanlarin daha mutlu
hissetmelerine yardimc1 olabilir.

performans gosterebilir.

Yapay zekali sistemler insanlardan daha iyi

Toplumun ¢ogu, yapay zeka ile donatilmig bir
gelecekten faydalanacaktir.

Rutin iglemler i¢in, bir insan yerine yapay zekal
bir sistemle etkilesime girmeyi tercih ederim.

Yapay zekanin tehlikeli oldugunu diisiiniiyorum.

kullanirlar.

Kuruluslar yapay zekayi etik olmayan bir sekilde
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Yapay zekay1 seytani/kotii niyetli buluyorum.

Yapay zeka insan1 gozetlemek ic¢in kullanilir.

Yapay zekanin gelecekteki kullanimlarin
diislindiigiimde iiziintiiden titriyorum.

Yapay zeka insanlarin kontroliinii ele gegirebilir.

Yapay zekali sistemlerin bir¢ok hata yaptiginm
diisiiniiyorum.

Yapay zeka gitgide daha fazla kullanilirsa benim
gibi insanlarin zarar gérecegini diisiiniiyorum.

Her bir ifadeyi dikkatlice okuyarak, sizin davranisinizi
yansitan secenegi isaretleyiniz.

1=Kesinlikle katilmiyorum 2=Katilmiyorum 3=Ne
katilmiyorum ne katihyorum 4=Katilryorum
5=Kesinlikle katilryorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

E g
£ £
)
E 2
=i
<

2 %
(5]

ZZ

Katillyorum

Kesinlikle
Katillyorum

Reklam gergek hayatta olmas1 muhtemel bir seyler
gosterdi.

Gergekte insanlar, reklamda gosterilen seyleri
yapmazdi.

Reklamda tutarli bir hikaye anlatiliyordu.

Reklamdaki oyunculuk gergekgiydi.

Reklamdaki olay, gercek hayatta olabilecek durumlari
tasvir etti.

Reklamdaki olayin mantikl bir akis1 vardi.

Reklamda tasvir edilen hikaye tutarliydi.

Reklamin gorsel unsurlar1 gergekeiydi.

Reklamda gosterilen sey, gercek hayatta asla
gerceklesmezdi.

Reklamda tasvir edilen olay1 ¢ok az kisi deneyimleme
olasiligina sahiptir.

Reklam, gerceklere dayanmaktaydi.

Reklamin genel prodiiksiyon unsurlarinin gercekei
oldugunu hissettim.

Reklamdaki hikdye ger¢ek hayatta yasanabilir.

Reklamdaki insanlarin basina gelenler, gergek hayattaki
insanlarin bagina gelen seylerdir.

Reklamin ses unsurlar1 gergekgiydi.

Reklam, bir¢ok insanin basina gelen bir olayi tasvir etti.

Reklamda gosterilen sey gergekten olmustu.

Reklamin bazi boliimleri birbiriyle gelisiyordu.

Reklamdaki sahneler gercekeiydi.

Reklam, ger¢ekten olan bir seyi gosterdi.

Reklamda tasvir edilen hikdaye anlamliydi.
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Her bir ifadeyi dikkatlice okuyarak, sizin davranisinizi
yansitan secenegi isaretleyiniz. gl = 5 g
@2 £ | 5E E |2E
- Xxs| s |zgl E|ZE
1=Kesinlikle katilmiyorum 2=Katilmiyorum 3=Ne =2 =z | E _E‘ e | =g
katilmiyorum ne katihyorum 4=Katiliyorum 2 E| E E E s | 22
5=Kesinlikle katiliyyorum X § § % ol 2 | X2
2z
Reklam etkileyiciydi.
Reklam ikna ediciydi.
Reklam, mesajini etkili bir sekilde iletti.
Reklam inandiriciydi.
Reklam dikkat ¢ekiciydi.
Her bir ifadeyi dikkatlice okuyarak, sizin davranisinizi £
yansitan secenegi isaretleyiniz. » E| E g § E | o E
x5 5 =S| £ | xZ
= 2 S = = S = o
1=Kesinlikle katilmiyorum 2=Katilmiyorum 3=Ne EEl g E =) = =y
katilmiyorum ne katihyorum 4=Katiliyyorum < g § 5 2 E < E
5=Kesinlikle katiliyorum R N
z
Reklam, duygularim iizerinde etkili oldu.
Reklam beni duygulandirdi.
Reklamdaki olayin tasvir ettigi duygulari
hissedebildim.
Reklami izledigim esnada duygulandim.

Katiliminiz i¢in tesekKkiir ederiz.
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TESEKKUR
Yillara yayilan 6grenme ve kesif yolculugumun son satirlarina ulagtigim an arkama
baktigimda, bu siirece dokunan her bir elin kiymetini hissediyor ve bu seriiveni sadece
bir akademik calisma olmaktan ¢ikarip bir yasam tecriibesine doniistiiren herkese
sonsuz tesekkiir ediyorum. Ancak, tezimin ilk asamasindan itibaren yanimda olan,
fikirleriyle yolumu aydinlatan ve bilgeligiyle rehberlik eden degerli hocam Prof. Dr.
Fatma Belma FIRLAR’a en igten minnetlerimi sunar; en kisa silirede sagligina

kavusarak aramiza donmesi temenni ederim.

Tez konumun sekillenmesinde ve gelisiminde, tez izleme toplantilarinda sunduklari
degerli ve ufuk acici fikirleriyle calismama yon veren, katkilariyla bu noktaya
ulasmami saglayan Prof. Dr. Isl AKTUGLU ve Prof. Dr. Mine YENICERI

ALEMDAR hocalarima en igten tesekkiirlerimi sunarim.

Akademik kariyer yolculuguma birlikte basladigim, tezimin ¢er¢evesinin olugsmasinda
biiyiik katkis1 olan, akademik birikimlerini paylagsmaktan kaginmayan Dog¢. Dr. Emel
KUSKU OZDEMIR’e; bu zorlu siirecte desteklerini ve katkilarin1 eksik etmeyen,
dostluklarmi her zaman hissettiren Dr. Ogr. Uyesi Oya ALTAR ve Dr. Ogretim Uyesi
Umut Devrim TUNCA’ya; ve tabii ki elini her daim omzumda hissettigim, dostlugu
ve yoldashg icin miitesekkir oldugum canim arkadasim Ogr. Gor. Betiil TAS a kucak
dolusu sevgilerimi sunarim. Ayrica, aragtirmama katki saglayan 6grenci arkadagslara
ve bu siiregte bana destek olan hocalarima; 2018 yilindan bu yana 6gretim gorevlisi
olarak gorev yaptigim Izmir Konak Meslek Yiiksekokulu’ndaki meslektaslarima,

fikirleri ve ¢oziimleriyle oda arkadaslarima en igten tesekkiirlerimi sunarim.

En biiyiik tesekkiiriim ise aileme;

Hayatimin her alaninda beni destekleyen, aldigim kararlarda hep yanimda duran ve
yillardir tek bagina elimi simsiki tutan, canim annem Siikran YILMAZ’a ¢ok tesekkiir
ederim. Kizin olmaktan kendimi her zaman ¢ok sansli hissettim.

Ve hayatimda oldugu, yiiziimii gildiirdiigli, destegi, cabasi ve sevgisi i¢in canim esim
Mehmet Tural KAHRAMAN’a ¢ok tesekkiir ederim; sen olmasan bu kadar keyifli

olmazdi.

[zmir, 2026 Merve YILMAZ KAHRAMAN
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OZGECMIS

Merve YILMAZ KAHRAMAN, 2013 yilinda Istanbul Aydin Universitesi Iletisim
Fakiiltesi Halkla Iliskiler ve Tanitim béliimiinden tam burslu olarak mezun olmustur.
Lisans egitimi sirasinda, cesitli sektorlerde kurumsal iletisim ve reklam
departmanlarinda staj yapmistir. Mezun olduktan sonra dijital reklam ajansinda
calisarak, farkli birgok markaya metin yazarligi ve sosyal medya yonetimi konusunda
destek vermistir. 2013 yilinda mezun olduktan sonra ayni y1l Marmara Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitlisii Reklamcilik ve Tanitim programinda tezli yiiksek lisans
egitimine baslayan Kahraman, 2017 yilinda, Prof. Dr. Melda CINMAN SIMSEK
damismanliginda, “Biitiinlesik Pazarlama iletisiminin Dijital Icerik Pazarlamasinda
Kullanilmasi-Tiirkiye Giyim Sektorii Incelemesi” konulu teziyle yiiksek lisans
egitimini tamamlamustir. 2020 yilinda ise Ege Universitesi Reklamcilik Anabilim

Dali’nda Doktora egitimine baglamistir.

2018 yilindan itibaren, Izmir Konak Meslek Yiiksekokulu Pazarlama ve Reklamcilik
Bolimiinde 6gretim gorevlisi olarak gorev yapmaktadir. Reklamcilik, dijital
pazarlama, yeni medya ve iletisim teknolojileri alanlarinda ¢alismalara imza atan
Kahraman’in, ulusal ve uluslararasi diizeyde yayimlanmis kitap boliimleri;

uluslararasi diizeyde yayimlanmis makalesi bulunmaktadir.

253



