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Yapay Zeka ile Reklam Tasarimi: Reklamcilara Yonelik Bir Arastirma
Kiirsad Golgeli !

Oz

Yapay Zeka, pek ¢ok yasam ve arastirma alaninda kendini gostermekte, son yillarda kisisel ve is
hayatina girerek, insan zekasi gerektiren gorevleri yerine getirebilen akilli makineler tasarlamakla
ilgilenen genis bir bilgisayar bilim dal1 olarak hizla yayginlasmakta ve benimsenmektedir. Yapay
Zeka, insanlarin ve makinelerin birbirlerinin eksikliklerini gidermek ve ¢iktimin nihai kalitesini
artirmak igin is birligi yaptig1 bir tamamlayicilik iliskisi i¢inde gelismektedir. Yapay Zeka'min is
diinyasinda giderek daha fazla kullanilmasi, pazarlamacilarin ve reklamcilarin ilgisini ¢ekmekte,
heyecanlarini arttirmakta ve bazen de endiselerini ortaya ¢ikarmaktadir. Yapay Zeka ve insan is
birligi ile yaratict siirecler daha hizli ve verimli hale gelmekte, boylece tasarim hedeflerine daha
kolay ulagsmak miimkiin olmaktadir. Yapay Zeka, insanin iglerini kolaylastiran bir arag olarak degil,
iiretken bir takim arkadasi olarak kabul edilmektedir. Insanlarin tutumlari, goriisleri, bilgileri ve
davraniglar1 hakkinda sistematik bilgi toplamak amaciyla ¢evrimici ve yiiz yiize anket teknikleri
birlikte kullamlmistir; bu ¢alisma ile Yapay Zeka'nin giliniimiizde hangi seviyede oldugu literatiir
lizerinden incelenmekte, pazarlama ve reklam alanlarinda hangi yonde kullanildigi, tasarim ve
yaraticilik alanlari ile iligkisi arastirilmakta ve reklam alaninda iletisim calismalar1 yapanlara yonelik
etkileri degerlendirilmektedir. Aragtirmanin bulgularna gore; bireysel Yapay Zeka kullanimi,
kurumsal kullammdan daha fazladir, kurumlarin Yapay Zeka kullanimu ile ¢alisanlarin kullanimi
arasinda ise pozitif bir iligki vardir. Yapay Zeka'nin is hayatinda kolaylastirici etkilerine dair Yapay
Zeka kullananlar ve kullanmayanlar farkli bakis agilarina sahiptir. Cinsiyet ile Yapay Zeka kullanimi
arasinda anlamli bir iliski yoktur. Yapay Zeka kullanumi ile Yapay Zekd'ya olumlu yaklasim
arasinda anlaml bir iliski bulunmaktadir. Calisma, Yapay Zeka teknolojilerinin reklam tasariminda
kullanimina dair gelecekteki aragtirmalara rehberlik etmeyi amaglamaktadir.
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Advertising Design with Artificial Intelligence: A Research on Advertisers
in Kayseri Province
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Abstract

Al is increasingly becoming prevalent and adopted in many areas of life and research, entering
personal and professional lives in recent years as a broad field of computer science focused on
designing intelligent machines capable of performing tasks that require human intelligence. Al is
evolving in a complementary relationship where humans and machines collaborate to compensate
for each other’s shortcomings and enhance the final output’s quality. The growing use of Al in the
business world attracts the interest of marketers and advertisers, excites them, and sometimes raises
concerns. Through the collaboration between Al and humans, creative processes become faster and
more efficient, making it easier to achieve design goals. Al is not seen merely as a tool that facilitates
human tasks but as a productive team partner. In order to collect systematic information about
people’s attitudes, opinions, knowledge and behaviours, online and face-to-face survey techniques
were used together; this study examines the level of Artificial Intelligence today through the
literature, the direction in which it is used in the fields of marketing and advertising, its relationship
with the fields of design and creativity is investigated and its effects on those who do communication
studies in the field of advertising are evaluated. According to the findings of the study; individual
use of Artificial Intelligence is higher than organisational use, and there is a positive relationship
between the use of Artificial Intelligence by organisations and the use of Artificial Intelligence by
employees. Those who use Al and those who do not have different perspectives on Al’s facilitative
effects in the business world. There is no significant relationship between gender and Al usage. There
is a significant relationship between Al usage and a positive attitude toward Al The study aims to
guide future research on using Al technologies in advertising design.
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Giris

Hizla ortaya ¢ikan rakipler, degisen pazar yerleri ve biiyiik teknolojik gelismeler
tarafindan yonlendirilen yeni ekonomide, Yapay Zeka (bundan sonra YZ olarak
bahsedilecektir) alanindaki gelismeler dikkat cekmedir. 1950 yilinda Turing’in makineler
diisiinebilir mi? sorusuyla baglayan YZ siirecinde, ¢ogu disiplin ig¢in yeni fikirlerin
olugmasina baglanmistir. Son zamanlarda arastirmacilar hizli bir sekilde art arda bir¢ok
teknik atilim yaratabilmis ve bu sayede makinelerin zeka gerektiren alanlarda
insanlardan daha iyi performans gostermesini saglamistir. YZ isletmeler ve ekonomiler
i¢in faydalar saglayarak insanliga katkida bulunmakta, {iretkenlik artisina ve inovasyona
katkida bulunmaktadir. Bu kayda deger ilerlemeye ragmen, bircok zorluk devam
etmektedir. YZ'y1 daha verimli ve giivenilir sonuglara sahip olmasi gerekmektedir
(Samad vd. 2024, Bolim 1, s. 12). YZ uygulamalariyla hayatin bircok alaninda
karsilasilmaktadir. YZ, insanlarin problemlerine ¢oziim olusturmak amagh insanlar
tarafindan gelistirilen bir teknolojidir. Pazarlamacilarin diinyanin dort bir yanindaki
milyarlarca birbirine bagh cihaza yayilmis on milyonlarca kullaniciya hedefli reklamlar
sunabilecegi bir diinyada, YZ destekli reklam tasarim faaliyetlerine baslanmistir. Bilgi,
gozlem, birikim, deneyim, ¢ok yonlii diisiinebilme ve farkli agilardan bakabilme
Ozellikleri yaraticihigin temelini olusturmaktir (Peltekoglu, 2018, s. 269). Yaraticilik
lizerine yapilan mevcut arastirmalar, yaraticiligin ortaya c¢iktig1 siiregten ziyade
sonuglarma odaklanmustir. Yaraticiigin en yaygn tanimi sonug¢ odakli olmasidir.
Pazarlama ve reklamailik ¢alismalarinin ¢ogu yaraticiligy, yaratici ¢alismanin sonuglari
olan algilanan farklilik ve uygunluk temelinde tanumlamaktadir (Vakratsas & Wang,
2021, s. 39). McKinsey and Company tarafindan yakin zamanda diizenlenen Veri Odakl
Cagda Yaraticiligr Yeniden Tanimlamak baslikli seminer, YZ'nin pazarlama igin 6nemini
ortaya koymaktadir. YZ iyimser bir sekilde tesvik eden pazarlama kuruluslarinin yatirim
getirilerini iki katma c¢ikarma potansiyeline sahip oldugu ortaya c¢ikmistir. McKinsey
tarafindan yapilan arastirma, veri ve analitigin yaratici siirece dahil edilmesinin sonugta
miisteri deneyimini gelistirdigini ve gelir artigi1 iki katmna cikarabilecegini ortaya
koymustur (King, 2019, s. 6-8). Bununla birlikte, elde edilen veriler YZ ile kullanilarak,
kullanici  davramist tahmin edilmekte ve tasarimc ©ngoriicii tasarim modeli
deneyimlenmektedir. Oziinde, 6ngoriicii tasarim, kolaylik ve alaka diizeyini artirmak
i¢in kullanici se¢imini azaltmakta veya ortadan kaldirmaktadir (Armstrong, 2021, s. 21).
YZ ile tasarimcinin is birligi reklam ¢alismalarini daha hizli ve pratik hale getirmektedir.
Kayseri'de reklam sektoriinde ¢alisanlarin YZ algisin1 6lgmeyi amaglayan calisma;
YZ'nin giiniimiizde hangi seviyede oldugu, pazarlama ve reklam alanlarinda hangi
yonde kullanildigi, tasarim ve yaraticiik alanlari ile iligkisini reklamcilarin
perspektifinden inceleyecektir.

1. Literatiir Taramasi

Bu boliimde, sirasiyla YZ kavrami, YZ ile pazarlama ve reklam faaliyetleri ve tasarimda
YZ kullanimi konular1 ayrintili bir sekilde ele alinacaktir. ilk olarak, YZ kavraminin
tanimy, tarihi ve temel ilkeleri tizerinde durulacak, ardindan YZ'nin pazarlama ve reklam
alanlarinda kullanimlari incelenecektir. Son olarak, tasarim siire¢lerinde YZ kullanimimnin
yaratici siireglere katkilar1 iizerinde durulacaktir.
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1.1. Yapay Zeka Kavrami

YZ giintimiizde kisisel ve is hayatimiza girmis ve ¢agmmizin belirleyici teknolojisi
olmustur. YZ, genellikle insan zekas: gerektiren isleri tamamlayan, akilli makineler
tasarlamakla ilgili, kapsami genis bir bilgisayar bilim dal1 olmaktadir (Hockley, 2021, s.
13). Oxford Ingilizce Sézliigiine gore YZ; gorsel algilama, konusma tanima, karar verme
ve diller arasinda geviri yapma gibi insan zekas: gerektiren gorevleri yerine getirebilen
bilgisayar sistemlerinin teorisi ve gelistirilmesidir (King, 2019, s. 1). Samad’a gore; YZ
literatiirde YZ tip 1 (kapasiteye dayali) ve YZ tip 2 (islevsellige dayali) olmak {izere iki
ana tiire ayrilmaktadir. YZ tip 1 {ic alt tip igerir, bunlar; Dar Yapay Zeka, Genel Yapay
Zeka ve Stiper Yapay Zeka olmaktadir. Dar YZ, 6zel bir gorevi zeka ile yerine getirebilir.
Dar YZ (zayif YZ da denmektedir) yalnizca belirli bir gorev icin egitilir. Genel YZ, insan
gorevlerini isleyebilir. Ana fikir, insan miidahalesi olmadan bu sistemlerin giinliik
gorevleri yerine getirmesine izin vermektir. Bir¢ok arastirma ¢abasi su anda genel yapay
zekaya sahip makineler gelistirmektedir ancak bu hala aktif bir arastirma alanidir. Siiper
YZ yiiksek bir gorevi insanlardan daha iyi yerine getirebilen akilli sistemlerin seviyesidir.
Siiper YZ hala teorik bir YZ kavramidir. Bu sistemlerin gercek gelisimi hala ¢ok erken
asamadir (2024, s. 1). Son yillarda yasanan bilgi patlamasi nedeniyle, insanlarin verileri
islemesi ve bunlardan yararlanmas: daha zor hale gelmistir. YZ biiyiik miktarlarda veri
ile basa ¢ikmak i¢in oldukc¢a umut verici goriinmektedir. Bu durum, YZ'nin yaygmn
olarak benimsenmesine neden olmustur (Sreelakshmi & Anoop, 2024, s. 56). YZ;
bilgisayar bilimleri ¢atis1 altinda, veri bilimi, veri madenciligi ve makine 6grenmesi
alanlariyla iligkilidir. Genelden 6zele dogru ilerlendiginde, ilk olarak bilgisayarlarn
tasarimi ve kullanimiyla ilgili tiim konular1 iceren bilgisayar bilimleri alani
bulunmaktadir. Daha sonra, bilgisayar bilimleri iginde, verilerden ilgili bilgileri ¢ikarmak
i¢in kullanilabilecek tiim sistemleri ve modelleri saglayan veri bilimi alan1 yer almaktadir.
Son olarak, bu alanin icinde, makinelerin insan beyni tarafindan gerceklestirilenlere
benzer biligsel ve akilli eylemler gerceklestirmesine odaklanan YZ goriilmektedir. Genel
olarak, YZ sistemleri, tahminlerin olusturulmasm saglayan kaliplar1 ve i¢ iliskileri
tanimlamay1 amaglayarak biiyiik miktarda veriyi analiz etmektedir (Figoli vd., 2022, s.
22). YZ, bir makinenin gorevleri akilli bir sekilde yerine getirme yetenegidir; burada
makine, biiyiik oranda veriyi hizli ve dogru isleme becerisi ile donatilmis yiiksek giiglii
bir bilgisayar sistemidir. YZ, birkag farkli boyutu olan genis bir terimdir. YZ'nin; dogal
dil isleme, gorme, konusma ve makine 6grenimi gibi boyutlar: birbirinden farkl olsa da
giintimiizde bir¢ogu belirli bir sonuca ulasmak igin birlikte ¢alismaktadir (Venkatesan &
Lecinski, 2021, s. 63). Diger taraftan YZ'nin insanin konusmasini yanitlama, oyun
oynama, ¢eviri yapma, resim yapma, yazi karakteri {iretimi, fotografta bulunan objenin
arka planmi ¢ikarma gibi insanlarla karsilastirilabilir yetenekler gelistirdigi
gozlemlenmektedir (Karabulut, 2021, s.1534).

Makine 6grenimi, bir veri seti bir makineye yiiklendikten sonra bir dizi tahmine ulasmak
icin bir veya daha fazla bilgisayar algoritmasi uygulanarak islendiginde ortaya
¢ikmaktadir. Bir bilgisayar algoritmasi, bilgisayarin bir sorunu ¢6zmesini saglayan iyi
tanimlanmus bir siiregtir. Bir algoritmadan once genellikle arama algoritmasi veya
smiflandirma algoritmasinda oldugu gibi bir niteleyici gelmektedir. Makine 6greniminde
nadiren tek bir algoritma kullanilir. Makine ne kadar cok ilgili veri alirsa, tahminleri de
o kadar dogru olmaktadir ve bu nedenle, algoritma bu bilgi akisin1 tahminlerini siirekli
olarak iyilestirmek, baska bir ifadeyle 6grenmek igin kullanabilmektedir. Algoritma
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deneyim kazandikga, gelecekteki diger baglamlar i¢in de giderek daha uygulanabilir hale
gelmektedir (Venkatesan & Lecinski, 2021, s. 68). Makine 6grenimi kendi kendine
O6grenme kavramina dayanmakta boylelikle verilere ve ampirik verilere dayali
istatistiksel modellerin kullanilmas: anlamina gelmektedir (Figoli vd., 2022, s. 23). Her
tiirlii otomatik sistem hata yapabilir. Insanlar da yanlis kararlar alarak dgrenmektedir.
YZ 6grenebilir ve boylelikle her bir sistem diizgiin bir sekilde egitildiginde ¢ok daha fazla
isi, daha iyi ve daha az hatayla gerceklestirebilir (Sterne, 2017, s. 234). YZ destekli
¢oziimler, kuruluslara igleri farkli bir sekilde yaparak rakiplerini geride birakma ve
akillica bir 6ngorii ile kendileri i¢in dogal bir yer olan bir gelecege dogru ilerleme sansi
vermektedir (Campbell, 2022, s. 31). YZ'nin en yaygin uygulamalars; is diinyasi, finans,
bankacilik, saglik hizmetleri, hukuk, tiretim, giivenlik, ulasim, miihendislik ve tasarim
alanlarinda goriilmektedir (Figoli vd., 2022, s. 27). En biiyiik YZ sirketleri halihazirda
kiiresel olarak en biiyiik sirketlerden bazilaridir. Amazon, Google, Facebook ve Microsoft
diinyanin en biiyiik dort sirketidir ve YZ'ye olan kolektif ilgileri, yatirimlar: ve kontrolleri
oldukca onemlidir. Amazon ayrica, aninda siparis ve teslimat igin stokta diriin
bulundurmak {izere satin alma davramslarmi tahmin etmek igin algoritmalarim
kullanarak YZ gelistirmede onciiliik etmektedir (Campbell, 2022, s. 32). Makine 6grenimi
ile ilgili olarak bir deneyimi kisisellestirmek; djjital ekran, web sitesi, uygulama, sanal
temsilci veya talep iizerine basilan yayin olsun, arayiiziin o anda bir kullanic1 i¢in hangi
bilgilerin veya eylemlerin en ilgili oldugunu belirlemek icin tahmin teknolojisini
kullandigimi gostermektedir (Armstrong, 2021, s. 14). Gmail’de bir e-posta yazarken
Google’in ciimleleri tamamlamasina onay verildiyse makine 6grenimi deneyimlenmistir.
Google’in makinesi kendi 6nerisi yerine kullanicinin ne yazdigini fark eder ve bir sonraki
e-postada daha iyi bir tahmin yapmak icin icerik algoritmasini kullanir (Venkatesan &
Lecinski, 2021, s. 69). Finansal hizmetlerin 6n biirosu halihazirda baz1 ¢ok koklii YZ
teknolojilerini kullanmaktadir. Sohbet botu (chatbot) ve ses tanima miisteri hizmetleri ve
hesap giivenliginde giinliik olarak kullanilmaktadir (Campbell, 2022, s. 35). Derin
o0grenme (deep learning), makine 6greniminin sinir aglarmin karmagik sorunlara
uygulanmasina ve makinenin hatalarindan 6grenmesine ve dogru sonuca ulasma
olasiligini degerlendirmesine ya da bagka bir deyisle kendi sezgisini gelistirmesine
olanak tanimaktadir. Siri ya da Alexa’dan bir telefon goriismesi yapmasi istenilmisse ya
da Google'in dil c¢eviri uygulamas: kullanildiysa, derin 06grenme kesinlikle
deneyimlemistir (Venkatesan & Lecinski, 2021, s. 75). YZ destekli yazma platformu
Grammarly, bir bireyin davranisini siirekli olarak analiz etmekte ve kullanict hakkinda
daha fazla bilgi edinmektedir. Her etkilesim sonunda, sistem bir bireyi o kadar iyi tanur
ki, kullanicinin ciimlelerini onun yerine tamamlayabilmekte, hatta kullanicinin bireysel
tarzmna iliskin bilgisine dayanarak uygun ton veya duygu hakkinda tavsiyelerde
bulunabilmektedir (Armstrong, 2021, s. 14). YZ'nin gelecegi ile ilgili; siradan calisan
vatandaslardan fiitiiristlere, ekonomistlere ve teknoloji uzmanlarina kadar pek ¢ok kisi
robotlarin insanlarin yerini aldig1 bir diinya 6ngérmektedir. insan siiriiciilerin olmadigs,
drone’larla online teslimatlarin yapildigi ve androidler tarafindan savaglarin yapildig: bir
diinya hayal edilmektedir. Bu endiseler temelsiz degildir ¢iinkii "kiyamet yapay zekas1”
kitaplarda, basinda ve filmlerde yaygin olarak yer almaktadir. Y{iz tanima teknolojisi ve
Deepfake’ler, heniiz emekleme asamasinda olan YZ teknolojisinin iki 6rnegidir. Halka
agik karakterlerin inandiric1 sahtelerini yaratmak igin Deepfake’ler orijinal video ya da
fotograf goriintiilerinin aliip ¢evrimici bir kuklaya uygulanmasiyla olusturulmaktadir.
Ornegin, muhalefeti ya da siddeti kigkirtmaya yonelik sahte haberlerin paylagilmasiyla
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kolaylikla ayaklanmalara ve o6liimlere yol agabilmektedir. Deepfake yayincilar: sosyal
medyay1 sahte reklamlarla da doldurabilir (Campbell, 2022, s. 3-39). YZ genellikle insan
isinin yerine gegecek bir sey olarak algilansa da giiniimiizde insanlarin ve makinelerin
birbirlerinin eksikliklerini gidermek ve ¢iktinin nihai kalitesini artirmak icin is birligi
yaptig1 tamamlayicilik iligkisini siirdiirmektedir (Figoli vd., 2022, s. 28).

1.2. Yapay Zeka ile Pazarlama ve Reklam Faaliyetleri

American Marketing Association ismi ile bilinen Amerikan Pazarlama Dernegi (bundan
sonra AMA denecektir) pazarlama arastirmasini; firsatlari ve sorunlari belirlemek ve
tanimlamak, eylemleri olusturmalk, iyilestirmek ve degerlendirmek, performansi izlemek
ve bir siire¢ olarak anlayismi gelistirmek i¢in kullanilan bilgiler araciligiyla tiiketiciyi,
miisteriyi ve halki pazarlamaciya baglamak, bu konular1 ele almak icin gereken bilgileri
belirlemek, bilgi toplama yontemini tasarlamak, veri toplama siirecini yonetmek ve
uygulamak, sonuglari analiz etmek ve bulgular: ve bunlarin sonuglarmi iletmek seklinde
tamimlamistir (AMA, 2023). Giiniimiizde AMA, veri toplama siirecine, analize ve
bulgularin iletilmesine YZ'min en iyi sekilde nasil eklenebilecegini arastirmaktadir
(Sterne, 2017, s. 129). Bu yeni ekonomide, kazanmanin tek yolu YZ ve makine 6grenimi
ile kurulmus saglam bir pazarlama stratejisine dayanmaktadir. Bu strateji ayn1 zamanda,
miisteri iligkilerini her noktada Kkisisellestirmek icin YZ ve makine 6grenimini
kullanmanin yollarini bulmaya calisan pazarlama liderleri tarafindan yonlendirilmelidir.
Boylelikle; tiim mdisteri iliskileri alanlarini giiclendirmek i¢in YZ ve makine 6grenimini
kullanmak ve tiiketicilere iirtinlerini bulmada, satin almada, tekrar satin almada ve
ardindan bagkalarina anlatmalarini  saglamada ihtiyag duyduklar1 bire bir
kisisellestirilmis deneyimi gergeklestirmek amaglanmaktadir (Venkatesan & Lecinski,
2021, s. 10). YZ, bireysel ihtiyaglarin daha iyi anlasilmasiyla tekliflerin daha odaklanmig
olmasini saglayacaktir. Bununla birlikte, tiiketici psikolojisinin ve davranisinin daha iyi
anlagilmasina yol agacaktir. fletisim sadece dogru degil, ayni zamanda zamaninda olacak
ve daha iyi sonuglar verecektir (King, 2019, s. 8). Pazarlama alaninda YZ tahmin amach
kullanilmaktadir. En uygun hedef kitle, mesaj, yer ve zaman hangisi sorularini giivenli
bir sekilde yanitlamaya olanak tanimasi, daha iyi ve daha hizli gerceklesmesi, rekabet
avantajl yaratmasi i¢in YZ ve makine 6grenimini destegi alinmaktadir (Venkatesan &
Lecinski, 2021, s. 64). Misterilerine kisisellestirilmis igerikler olusturarak isletmenin
iirtinlerine veya hizmetlerine ilgi cekmeyi amaglayan Inbound pazarlama yonteminde de
igerik daha akilli hale gelmektedir. Giiniimiizde insanlarin belirli igeriklere nasil tepki
verdigi tespit edilebilmektedir ve bu da YZ'nin kitlesel kisisellestirme sunmasina olanak
tammaktadir. Igerigin kendisi dahi artik bilgisayar tarafindan olusturulabilmektedir
(King, 2019, s. 87-88). YZ ve makine O6grenimi teknolojisi ve pazarlama alanindaki
ilerleme Web’in evrimine benzese de aradaki fark giiniimiizde gelismelerin ¢cok daha
hizli gergeklesiyor olmasidir. Dahasi, bu hizli ilerlemeler yalnizca pazarlama ortamini
degistirmekle kalmamakta; ayn1 zamanda tiim sektorlerin de dengesini degistirmektedir
(Venkatesan & Lecinski, 2021, s. 14). Kidemle dlgiilen isler standart bir is piramidi olarak
ele alindiginda, kabul goren goriis, YZ'nin rolleri asagidan yukariya dogru degistirecegi
yoniindedir. Fabrikalardaki robotlasma ve YZ tekrarlanabilir siiregler igeren islerin yerini
daha kolay alabilmektedir. Piramidin tepesinde, yonetici rollerinin nispeten zarar
gormeden kalacag1 beklenmektedir. Strateji, insan liderligi ve hayal giiciiniin daha
yiiksek biligsel islevlerini 6grenmek YZ igin ¢ok daha zor olacaktir. Eglendiriciler,
sanatgilar ve yaratict ¢abalari olanlar igin isler gelisecek ve YZ'nin yerini almasina karsi
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daha direngli olacaktir. YZ, mevcut yaraticiligi kopyalamakta iyidir ancak yeni fikirler
veya kavramlar yaratmakta hentiz basarili degildir (Campbell, 2022, s. 42). Vakratsas ve
Wang, yaratic1 reklam fikirlerinin tiretilmesi ve test edilmesi icin YZ ilkelerine dayanan
bir yaratici reklam sistemi 6nermektedir. Yaratict reklam sistemi en az iki agidan farklilik
gostermektedir. Birincisi; genis stratejik reklamcilik onerileri sunmak yerine yaratict
diisiinme ve iiretmeye odaklanmaktadir. Tkincisi ise; insan girdisine ek olarak, yeni
yaratici fikirler tiretmek ve test etmek icin verileri kullanmak tizere tasarlanmalidir (2021,
s. 40). Facebook, Google ile ¢evrimici reklamcilik sektoriinii degistirmis, diinyadaki en
biiyiik insan bilgisinden olusan veri tabanlarindan birine sahip olmustur, baska bir
ifadeyle YZ icin petrol niteligindedir (Campbell, 2022, s. 33). YZ bilgi ile bulustugu zaman
reklamcilara destek vermek i¢in hazir konumundadir. YZ ile reklamcilarin birlikte
calisma deneyimleri arttikca, YZ daha ¢ok bilgi edinecek boylelikle yapilan islerde daha
¢ok yardima olacaktir.

1.3. Tasarimda Yapay Zeka Kullanimi

Bilgisayarlarin sanat alanina dahil edilmesi, sanat anlayisini degistirmistir. Dijital sanatin
gelisimi, bilgisayarlarin gelisimiyle dogru orantida ilerlemistir. Sanatgilar bilgisayar
destegiyle yeni tiir sanat eserleri iretebilmektedir (Ozdemir, 2022, s. 630). Sanatta yeni
teknolojilerin ortaya ¢ikisy, bunlarin sanatsal ifade araci olarak kabul goérmesini
sorgulamakta ve birtakim tartismalara yol agmaktadir. Fotograf¢iligin sanat olarak kabul
gormesi de uzun zaman almistir. Bununla birlikte, sanatsal siirecin tamamen
insansizlastirildig bir gelecege kars: tartismalar olmakta, insan olmadan sanat olur mu
sorusu One ¢ikmaktadir (Talug & Eken, 2023, s. 19). YZ tarafindan yapilan Edmond de
Belamy, from La Famille de Belamy basglikl1 bir portre 2018’de acik artirmada 432.500
dolara satildiginda dikkat ¢eken bir gelisme yasanmustir. Portrenin alicisinin kimligi
agiklanmamis ve agik arttirma medyada genis bir sekilde tanitilmistir. Bu nedenle,
miizayedenin kurgusal bir pazarlama kampanyasi olup olmadig1 ya da tablonun sanat
uzmanlar1 arasinda gergek bir ilgi uyandirip uyandirmadigi konusunda tartismalar
yapilmistir. Bununla birlikte, bu vaka, YZ tarafindan {iretilen sanat eserlerinin
algilanmas: ve degerine iliskin sorularin ortaya atilmasi igin tetikleyici olmustur
(Fortunaa & Modlinski, 2021, s. 188). 2022 yilinda Jason Allen’in Colorado Eyalet
Fuari’'nda YZ modeli kullanilarak {iretilen Théatre D’opéra Spatial isimli eseri dijital sanat
kategorisinde birincilik 6diilii kazanmasi da sanat ve tasarim alanlarinda ilgi ve tartisma
yaratmustir (Talug & Eken, 2023, s. 19). Akilli fotografcilik yazilimiyla iliskili YZ ve
makine  Ogrenimi  gorevleri ¢ok sayida Dbilgisayar cihazi = kullanularak
gerceklestirilmektedir. Google’in Google Fotograflar’daki nesneleri tanimay1 6grenmesi
birkag yil 6nce miimkiin goriinmese de artik bilgi islem giiciinii buluttaki ¢ok sayida
sunucuda toplayabilmesiyle miimkiin olmaktadir. Modern akilli telefonlar bir goriintiiyii
portre modunda yakalayabilmekte ve yakalandiktan sonra yazilim araciligiyla
goriintiiye geleneksel bir aydinlatma deseni efekti uygulayabilmektedir. Bir nesne igin
hangi tiir aydinlatmanin en iyi olacagindan emin olunmasa da bu yaratic1 ve biraz da
Oznel karar onceden verilmek zorunda degildir. Cekim yaparken bu konuda
endiselenmeye gerek kalmamakta ve secenekler daha sonra uygulana bilinmektedir
(Hockley, 2021, s. 10-11). Adobe’de gelismekte olan tasarimin basinda olan Silka Sietsma
ile yapilan bir roportajda; Sietsma, tasarim ve YZ ile ilgili {iriin ve hizmetlerin gelecegine
odaklandigini belirtmistir. YZ bir ara¢ olarak gordiigiinden, sadece insani nitelikler de
sergileyebilmesi bakimindan farkli oldugundan bahsetmistir. YZ'nin toplum tizerindeki
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etkisini gormeye basladiginda, tasarimcilarin sadece {iriinlerin kullanicilarda nasil
empati yaratabilecegini degil, ayn1 zamanda empati gosterebilecegini de diisiinmeleri
gerektigini sdylemistir. Iyi tasarim standardi, otonom bir iiriin sadece insan1 yansitmakla
kalmayip tizerindeki etkisini de anlayabildiginde yiikselebilir diisiincesiyle hareket eden
Sietsma; hala YZ'min baslangicinda oldugumuzu, onun hantal olusunu,
yapabileceklerinin dar kapsamda oldugunu, heniiz ¢ok fazla kokli degisiklik yapmak
i¢in yeterli gelisme olmadigini vurgulamistir (Armstrong, 2021, s. 78-79). YZ ancak kayith
enformasyon  iizerinden  varyasyonlar  olusturarak  yaratict  faaliyetlerde
bulunabilmektedir. YZ tabanli programlar, insan etkisi olmadan 6zgiin ve yaratic
iirlinler ortaya ¢ikaramazken, tasarim siirecinde destekleyici araglar kategorisinde yer
alabilmektedir. Kolaylastirici ara¢ olmalar1 tasarimcilarin is yiikiinii azaltmakta ve
zamandan tasarruf etmesini saglayabilmektedir (Talug & Eken, 2023, s. 26-27). Tasarim
ve YZ birbirinden uzak iki alan gibi goriinebilir; birincisi tasarimcinin yaraticiligina ve
duyarliligina, ikincisi ise makinenin titiz hesaplamalarina odaklanir. Bu nedenle, bu iki
alan genellikle birbirine zit olarak algilanmaktadir. Oysaki; insan ve makine is birligi
olasilig1 dikkate alindiginda bu iki alan birbirine ¢ok yakin olmaktadir. YZ sistemleri ile
insan-makine ig birliginde ileri bir adim atilmistir, teknoloji artik neredeyse insanlarla esit
bir ortak haline gelmistir. Dolayisiyla, bu yeni iliskide, insanin islerini kolaylastiran bir
enstriiman yerine, aralarinda stirekli ve {iretken bir aligveris kuran iki takim arkadasi
bulunmaktadir. Hem tasarimci hem de makine girdi alabilir ve karsi tarafa cikti
gonderebilir, bu da yalnizca iki taraftan biri elde edilen sonuc¢tan memnun oldugunda
sona eren bir ileri geri dongiisii olusturmaktadir (Figoli vd., 2022, s. 11-29). YZ ve insan
is birligi ile yaratici siire¢ daha hizli ve verimli olabilmektedir. Boylelikle tasarim
hedeflerine daha kolay ulasabilmeyi miimkiin kilmaktadur.

2. Kayseri ili Reklamcilarina Yonelik Bir Aragtirma

Kayseri’de reklam sektoriinde ¢alisanlarin YZ algisint 6lgmeyi hedefleyen bu ¢alisma,
yapay zekanin giliniimiizdeki seviyesi, pazarlama ve reklam alanlarindaki kullanimu,
ayrica tasarim ve yaraticilikla olan iliskisini reklamcilarin  bakis agisindan
degerlendirecektir.

2.1. Arastirmanin Gerekcesi

Calisma, reklam sektoriinde calisanlarin YZ ile ilgili tutumlarimi degerlendirmeyi
amagclamaktadir. Giiniimiizde YZ hem bireysel hem de profesyonel yasamin ayrilmaz bir
pargast haline gelmis, 6zellikle yaraticilik ve iletisim odakli sektorlerde doniistiiriicii bir
rol {istlenmistir. Reklam sektoriinde calisanlarin YZ'ye yonelik algilari, tutumlar ve
kullanim aligkanliklari, yalnizca bireysel is pratiklerini degil, ayni: zamanda sektdrdeki
iletisim stratejilerini ve yenilik¢i yaklasimlar1 da dogrudan etkilemektedir. Bu tutumlarin
sistemli bir sekilde incelenmesi, YZ'nin sektore olasi etkilerini anlamak ve gelecekteki
iletisim ¢alismalarini daha etkin yonlendirmek agisindan 6nemlidir. Reklamcilik gibi
hizla degisen bir alanda, YZ'nin sundugu firsatlar (veri analitigi, kisisellestirilmis
kampanyalar, otomatik tasarim araglari) kadar, beraberinde getirdigi endiseler (is
kayiplari, etik sorunlar, yaraticiligin makinelere devri) de calisanlarin teknolojiye
adaptasyonunu etkileyebilir. Kayseri gibi yerel bir baglamda bu algilarin nasil
sekillendigi, bolgesel is dinamikleri ile kiiresel trendler arasindaki iligkiyi anlamak
agisindan Onemli bir zemin sunmaktadir. Calisma, YZ'nin sektordeki durumunu
degerlendirerek ¢alisanlarin bilgi diizeylerini, giiven algilarin1 ve direng¢ noktalarin

Journal of the Human and Social Science Researches | ISSN: 2147-1185 |www.itobiad.com



itobiad- Arastirma Makalesi » 327

ortaya koymayi; bu dogrultuda sektorel politikalar ve egitim programlarma katk:
saglamay1 hedeflemektedir. Boylece, reklamcilikta YZ'nin benimsenme siirecini anlamak
ve olas1 doniisiimleri ongdérmek icin teorik ve pratik bir temel olusturulmasi
amacglanmaktadir.

2.2. Katilimcilarda Aranan Ozellikler

Kayseri sehrinde yasayan reklam alaninda iletisim c¢alismalar1 yapan, cesitli yas
gruplarindan kadin ve erkek katilimcilarin arastirmaya dahil edilmesi planlanmaktadir.

2.3. Arastirma Hipotezleri

H1. Kurumun YZ kullanim politikast ile ¢alisanlarin YZ kullanimi arasinda pozitif bir
iligki vardr.

H2: Dogum yili ile YZ kullanim1 arasinda anlamli bir iliski vardir?

H2a: Cinsiyet ile YZ kullanimi arasinda anlamli bir iligki yoktur?

H3: YZ kullananlar ile kullanmayanlarin yapay zekaya yaklasimi farklidir.

H4: YZ kullanmayanlarin kullananlara gore endiseleri daha yiiksektir.

H5: YZ kullanimi ile yapay zekaya yaklasim arasinda anlamli bir iligki vardir.
2.4. Arastirmanin Yontemi

Bu arastirma kapsaminda, Yapay Zeka'nin (YZ) giiniimiizdeki durumu literatiir
temelinde analiz edilmekte, pazarlama ve reklam sektorlerinde nasil bir rol iistlendigi,
tasarim ile yaratici siireclerle olan baglantisi irdelenmekte ve reklamcilikta iletisim
faaliyetlerinde bulunanlar tizerindeki etkileri ele alinmaktadir. Literatiir taramasi, YZ ile
ilgili degisimin son derece hizli bir sekilde gerceklestigini ortaya koymakta; bu da
teknolojinin siirekli evrilen dogasini ve sektorler {izerindeki doniistiiriicii etkisini
anlamay1 daha da kritik hale getirmektedir.

Insanlarin tutumlari, goriisleri, bilgileri ve davranislar1 hakkinda sistematik olarak bilgi
edinmek icin ¢evrimici ve yiiz yiize anket teknikleri birlikte kullanilacaktir. Anket
sorulary; Kurtbogan'in (2023) YZ algis1 icin ilgili literatlirii tarayarak gecerliligi ve
givenilirligi ssnanmis 6lgekleri (Ferikoglu ve Akgiin, 2022; Karaca vd., 2021; Kaya vd.,
2022; Akkaya vd. 2021; Terzi, 2020) derleyerek olusturdugu sorulardan gecerlilik,
giivenirlik analizleri ile faktor analizleri yapilmasi sonucu; 6lgekte degeri 0.99 minimum
degerinden fazla elde edilen 10 madde iizerinden hazirlanmistir. Yapay Zekaya giiven
ile ilgili 8 soru ise; uzman goriisii ve literatiirden elde edilen bilgiler ile olusturulmustur.

2.5. Bulgular

Arastirma Kayseri ilinde yasayan ve reklamcilik sektoriindeki iletisim faaliyetlerini
yiiriiten ¢alisanlar ve yoneticiler tizerinde gerceklestirilmistir.
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Tablo 1. Kisisel 6zellikler

Say1 Yiizde
Cinsiyet Kadin 82 57,3
Erkek 61 42,7
1990 ve Oncesi 24 16,8
Yas / Dogum yilt 1991-1999 aras1 40 28,0
2000-2001 dogumlular 38 26,6
2002 ve sonrasi dogumlular 41 28,7
Onlisans 18 12,6
Ogrenim Lisans 101 70,6
Lisanstistii 24 16,8
. . Caligsan 130 90,9
Gorev/Statii Yonetici 13 9,1

1 y1il veya daha az 47 32,9
. . 2 yil 27 18,9
Mesleki deneyim 35 yil 0 28,0
6 yil ve {izeri 29 20,3

Toplam 143 100,0

Katilimcilarin demografik 6zellikleri incelendiginde her bir grupta minimum N degeri 20
tizeri katilimar ile goriisme gerceklestirilmis olup 6n lisans mezunlarinda 18 kisi ile
gorlisme yapilmistir. Sektorel bir arastirma olup alt gruplara gore dagilimlar yeterli
sayida olup 143 6rneklem Kayseri ilinde reklamcilik sektoriinde iletisim alaninda faaliyet
gosteren ajans ¢alisanlarmin diisiincelerini temsil edecek diizeydedir.

Tablo 2. Bireysel olarak is hayatinda YZ kullanim1

Say1 Yiizde
Kullanmiyorum 48 33,6
Kullaniyorum 95 66,4
Toplam 143 100,0

Ajansta ¢alisanlarin bireysel olarak ve kurumsal olarak YZ kullanim aliskanliklarina
bakildiginda bireysel kullanimin kurumsal kullanimdan daha fazla oldugunu
gormekteyiz.

Tablo 3. Kurumun YZ teknolojilerinden destek alarak tasarim / iletisim ¢alismalar1

yapmasi
Say1 Yiizde
Evet 70 49,0
Hayir 25 17,5
Fikrim yok 48 33,6
Toplam 143 100,0

Katilimecilarin yaklasik 2/3’si bireysel olarak is hayatinda YZ teknolojilerini kullandigini
belirtirken ¢alistign kurumun YZ kullanim diizeyine katim puani  %49’dur.
Katilimalarin %17,51 ¢alistigi kurumun YZ teknolojilerini kullanmadigimi belirtirken
%33,6's1 ise kurumun yapay teknolojilerine yaklasimi hakkinda bilgisi yoktur. Bilgisi
olmamas1 bize kurumun calisanlarm1 YZ teknolojilerine yoénlendirmedigini ve
yaklagiminin heniiz pozitif yone ge¢medigini gostermektedir. Kurumsal diizeyde
isletmelerin YZ kullanim orani yaklasik yari yariya iken bireysel anlamda sektor
¢alisanlarinin YZ kullanim orani sektdriin tigte ikisidir.
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Tablo 4. Kurumun YZ kullanimi ile ¢alisanlarin YZ kullanimi arasindaki iliski

is hayatimda YZ kullanimz:

Kullanmiyor Kullaniyoru Toplam
um m
Kurumum YZ Evet 71% 92,9% 100,0%
teknolojilerinden destek Hay1r 64,0% 36,0% 100,0%
alarak tasarim Fikrim 56,3% 13,8% 100,0%
yapmaktadir. yok
Toplam 33,6% 66,4% 100,0%

Ki-kare analizi sonuglarina gore P=0,00 olup P<0,05 ise aralarinda anlamli bir iligki vardir.
H1. Hipotezi dogrulanir. YZ teknolojilerinden destek alan kurumlarda calisanlarin YZ
kullanim orani %92,9 iken Kurumun YZ kullanim politikasini bilmeyen ¢alisanlarda YZ
kullanimi %43,8 ve YZ kullanmayan kurumlarda ¢alisanlarin YZ kullanim oram %36’ dir
ve kurumun YZ kullanim diizeyleri ile ¢alisanlarin kullanimlari arasinda pozitif yonde
bir korelasyon vardir.

Tablo 5. Dogum yil1 ile YZ kullanimi arasindaki iliski

is hayatimda YZ kullanimz:

Kullanmiyorum Kullaniyorum Toplam
2.000 oncesi doganlar 45,8% 54,2% 100,0%
2.000 ve sonras1 doganlar 26,8% 73,2% 100,0%
Toplam 33,8% 66,2% 100,0%

P=0,11 oldugundan ve P>0,05 oldugundan dogum yili ile YZ kullanim1 arasinda anlaml
bir iligki yoktur. H2 hipotezi reddedilir. 2.000 6ncesi ve sonras: doganlarda istatistiksel
olarak anlaml1 bir fark yoktur fakat 2.000 sonrasi doganlarda YZ kullanim1 2.000 6ncesi
doganlara gore daha fazladir.

Tablo 6. Cinsiyet ile YZ kullanimi arasindaki iliski

Kullanmiyorum Kullaniyorum Toplam
Kadin 32,9% 67,1% 100,0%
Erkek 34,4% 65,6% 100,0%
Toplam 33,6% 66,4% 100,0%

P=0,851 ve P>0,05 oldugundan cinsiyet ile YZ kullanimi arasinda anlamli bir iligki yoktur.
H2a hipotezi dogrulanir.

Tablo 7. YZ kolaylastiriciligt ve Bagimsiz Orneklem Testi

Is hayatimda YZ
§ 1ay N M Std. Sapma Std. M Hata
kullanim1:
vz Kullanmiyorum 48 3,6510 ,65991 ,09525
kolaylagtireiligs Kullaryorum 95 4,1947 59467 ,06101
Levene’s Test
Varyanslarin t-test M esitligi icin
esitligi i¢in
Yz ) Sig. M Std. 95% Farkm“Giiven
Kolaylastiricilis F Sig. t df (2- farklar Hata Aralig1
ylagtinciiigt tailed) Farki Distik Yiiksek
Esit varyanslar
varsayilmistir 0,092 0,762 -4,975 141 0,000 -0,54370 0,10929 -0,75976 -0,32763
Esit varyanslar 4,807 86223 0,000 054370 011311  -0,76855  -0,31884

varsaylmamigtir
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s hayatinda YZ kullanan ve kullanmayanlarin yapay zekanin kolaylastiriciligina
bakislar1 farklidir. YZ kullananlarin ve kullanmayanlarin yapay zekanin is hayatindaki
kolaylastirici unsurlarinin olgiildiigii 3,4,5,6,7,8,9 ve 10. Maddeler katilim diizeyleri
Olctilmiistiir. Test sonuglarma gore YZ kullanimi ve yaklasimlarda aralarinda anlamh
diizeyde farklilik oldugu gozlenmistir.

P<0,05 oldugundan yapay YZ kullanma ile yapay zekanin is hayatin kolaylastiriciligina
yaklagim arasinda anlamli bir iliski vardir. H3: hipotezi dogrulanir. YZ kullananlarin
yaklasimi kullanmayanlara gore daha ytiksektir.

Tablo 8. YZ endise diizeyi

is hayatimda YZ kullanim1: N M Std. Std. M Hata
Sapma
. Kullanmiyorum 48 2,9792 0,88434 0,12764
endise- korku Kullantyorum 95 32000  0,96927 0,09944
Levene’s Test
Varyanslarin t-test M esitligi icin
Esitligi i¢in
Sig. M Std. 95% Farkin
endise- korku F Sig. t df (2- farklar Hata Giiven Aralig1
tailed) Farki Diisitk  Yiiksek
Esit varyanslar
varsayilmigtir 1,274 0,261 -1,324 141 0,188 -0,22083 016678  -0,55055  0,10888
Esit varyanslar
-1,365 102491 0,175 -0,22083 016181  -0,54176  0,10010

varsayllmamigtir

H4: hipotezi YZ kullanmayanlarin kullananlara goére endiselerinin daha yiiksek
oldugudur. YZ ile ilgili endise 6lgegimizde 11,12 ve 13 maddeler ile 6lgiilmiistiir. Her iki
grubunda YZ ile ilgili endise puanlar1 ve katilimlar1 birbirine yakindir. P>0,05
oldugundan H4 hipotezi reddedilir. YZ kullanimi ile endise arasinda anlaml bir iligki
yoktur.

Tablo 9. I hayatimda YZ kullanim1

is hayatimda YZ kullanimi; N M Std. Sapma Std. M Hata
slcekort Kullanmiyorum 48 3,3690 0,52226 0,07538
ce Kullantyorum 95 3,831  0,50624 0,05194

Levene’s Test
Varyanslarin t-test M esitligi i¢in

Esitligi icin
Sig. M Std. 95% Farkin
olgekort F Sig. t df (2- farkla  Hata Giiven Araligi
tailed) r Farki Diigitk  Yiiksek
Esit varyanslar - -
0,261 0,610 141 0,000 0,09060 -0,64616 -0,28792
varsayilmigtir 5,155 0,46704
Esit varyanslar - -
91,866 0,000 0,09154 -0,64886 -0,28523
varsayillmamigtir 5,102 0,46704

YZ yaklasimu igin tiim 6lgek maddeleri ile is hayatinda YZ kullanimi arasindaki iliskiye
bakilmistir. YZ kullanmayanlarin 6lgek maddelerin katilim puani 3,36 iken kullananlarin
katihm puarni 3,83'tiir. P<0,05 oldugundan YZ kullanumi ile yapay zekaya yaklasim
arasinda anlaml bir iligki vardir. H5 hipotezi kabul edilir.

Tablo 10. Olgek giivenilirlik istatistikleri

Cronbach’s Alpha N of Items
0,867 14
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Arastirmada 14 maddeden olusan c¢alisanlarin YZ kullanimina yaklasimini 6l¢meye
yonelik 6lgek kullanilmigtir. Olgekte 11-12 ve 13. maddeler olumsuz olarak sorulmus olup
analizde puanlar tersinden alinmistir. Olgegin ilgili maddeleri diizeltilmeden énce %75

olan dlgek giivenilirligi diizelttikten sonra %86’ya ¢tkmistir.

Tablo 11. Olgek katilim puanlar

N M Std.
Sapma

S1-Yoneticilerim; YZ konusuna biiyiik 6nem verirler. 143 340 0,889
S2-Yapay zekann; isletmem i¢in biiyiik 6nem tasidigin biliyorum. 143 3,78 0,867
S%—\{.ap?éy zekanin; ¢aligsan verimliligini olumlu yonde etkileyecegini 143 402 0826
diistintiyorum.
SA.L.-\.(.Z }'legulamalarmm; gelecegin is yasamina yon verecegini 143 422 0,806
diisitiniiyorum.
55-YZ ile ilgili gelismeleri yakindan takip ederim. 143 3,66 1,014
56-YZ teknolojilerinin; isimizi kolaylastiracagini diistiniiyorum. 143 4,17 0,808
?7—Yapay zekanin; ¢alisanlara zaman tasarrufu saglayacagima 143 427 0807
inaniyorum.
SB}(apay zvekam.r.u ”da.l.’la hizli ve daha dogru kararlar almami 143 380 0,939
saglayacagin diisiiniiyorum.
59-Yapay zekanin; (.;zvi%@ar'ﬂara yardimar olmak i¢in daha fazla 143 392 0843
kullanilmasi gerektigine inaniyorum.
S10-Yapay zekanin; ¢alisanlarin is yiikiinii azaltacagina inantyorum. 143 4,03 0,817
S11-YZ ile bilgi paylasmak beni endiselendirir. (Endiselendirmez) 143 296 1,027
S12-YZ ile etkilesim kurmak beni endiselendirir. (Endiselendirmez) 143 3,18 1,111
S13YZ {iriinleri beni korkutuyor. (Korkutmuyor) 143 3,24 1,048
S14-YZ iiriinleri kullanmak giivenilirdir. 143 3,06 0,886
Olgek ortalama puan 143 3,67 0,555

14 maddene olusan dlgekte 11-12 ve 13. Maddelerde yapay zekaya yaklasik olumlu iken
by 3 maddede yapay zekaya negatif yaklagim vardir. Olgek biitiinliigii agisindan bu 3
6lgegin maddeleri tersinden alinmistir. Yapay zekanin faydali bulunmas: veya yapay
zekaya pozitif yaklasim puaru ortalamasi 3,67 olup kismi katiliyorum ile katiliyorum

arasindadir.

Tablo 12. KMO Olgiitii ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliligi Olgiitii 0,851
Yaklasik Ki-Kare 997,246
Bartlett Kiiresellik Testi df 78
Sig. 0,000

Faktor analizinde 14. madde iki faktore birden yiik yiikledigi igin faktor analizinden
gikarilmistir. KMO barlet test sonuglarina goére dlgek uygunlugu anlamlilik diizeyi %85
olup p<0,05 oldugundan faktor analizi yapmaya uygun bir 6l¢egimiz vardir.

Tablo 13. Eigenvalues Analizi

Rotasyon
Bilesen Baslangi¢ Ozdegerleri Karesel Yiiklerin Ekstraksiyon Toplamlari K"arese.l
Yiiklerin
Toplamlar®
Toplam % Varyans Kiimiilatif % Toplam % Varyans Kiimiilatif % Toplam
1 5,475 42,112 42,112 5,475 42,112 42,112 5,306
2 2,294 17,648 59,760 2,294 17,648 59,760 2,706
3 1,057 8,132 67,892 1,057 8,132 67,892 2,186
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Tablo 13 devami

Toplam % Varyans Kiimiilatif % Toplam % Varyans Kiimiilatif % Toplam
4 0,861 6,624 74,516
5 0,656 5,044 79,561
6 0,544 4,188 83,749
7 0,461 3,544 87,293
8 0,373 2,872 90,164
9 0,347 2,667 92,832
10 0,286 2,201 95,033
11 0,240 1,845 96,877
12 0,220 1,689 98,566
13 0,186 1,434 100,000

Eigenvalues 1'in iizerinde olanlara baktigimizda faktor analizi Olcegimizi 3 faktore
ayirmistir ve bu 3 faktor 6lgegimizi %67,8 oraninda agiklamaktadir.

Tablo 14. Pattern Matrix

Bilesen
1 2 3
S10-Yapay zekanin; calisanlarin is yiikiinii azaltacagina inantyorum. 0,901
S7-Yapay zekanin; ¢aliganlara zaman tasarrufu saglayacagina inaniyorum. 0,878
S6-YZ teknolojilerinin; isimizi kolaylastiracagim diisiiniiyorum. 0,844
S9-Yapay zekanin; ¢aliganlara yardimci olmak igin daha fazla kullanilmasi gerektigine 0,792
inaniyorum.
54-YZ uygulamalarinin; gelecegin is yasamina yon verecegini diigiiniiyorum. 0,775
S8Yapay zekanin; daha hizli ve daha dogru kararlar almami saglayacagin 0,730
diistiniiyorum. .
S3-Yapay zekanin; ¢aligan verimliligini olumlu yonde etkileyecegini diigiiniiyorum. 0,671
S5-YZ ile ilgili gelismeleri yakindan takip ederim. 0,485
S11-YZ ile bilgi paylasmak beni endiselendirmez 0,909
S12-YZ ile etkilesim kurmak beni endiselendirmez 0,887
S13YZ iiriinleri beni korkutmuyor 0,868
S1-Yoneticilerim; YZ konusuna biiyiik onem verirler. 0,948
S2-Yapay zekanin; isletmem igin biiyiik nem tagidigini biliyorum. 0,597

1. faktorde YZ ile calisanlarin is hayatini etkileri agiklanmis 2.faktérde yapay zekaya
bakis ve tutumlar agiklanmis, 3. faktorde ise calisanlarin YZ ile ilgili isletmeleri ve
yoneticilerine yonelik bakis agilar1 agiklanmustir.

Tartisma ve Sonug

Giintimiiz kosullarinda, YZ ve onun 6grenimi ile kurulmus bir pazarlama stratejisi
olmadan basar1 elde etmek ¢ok zordur. YZ, bireysel ihtiyaclarin daha iyi anlasilmasini
kolaylastirmaktadir. Bu bakimdan YZ bilgi ile donatildiginda reklamcilar ile ¢alismaya
hazirdir. YZ ancak kayith bilgi {izerinden varyasyonlar olusturarak yaratici faaliyetler
tiretebilmektedir. Tasarim siirecindeki post prodiiksiyonun etkisini giiglendirmis
boylelikle prodiiksiyondaki insan hatalarimi 6nemli derecede diizeltebilmektedir.
[nsanlar da YZ'min hatalarmi  diizelterek onu istenen hedefe dogru
yonlendirebilmektedir. YZ sistemleri ile insan-makine is birligi ortaya ¢ikmus, teknoloji
arag olmak yerine reklam tasariminda neredeyse insanlarla esit bir ortak, takim arkadasi
konumuna erismistir. YZ genellikle insanin islerini elinden alabilecek potansiyelde
algilansa da giiniimiizde insanlarin ve makinelerin birbirlerinin eksikliklerini gidermek
i¢in is birligi yaptig1 gozlemlenmektedir. Bu is birligi reklam ¢alismalarini daha hizli ve
pratik sekilde sonuca ulastirmaktadir. YZ ile reklamcilarin birlikte ¢alisma deneyimleri
devam ettigi siirece, birbirlerini daha iyi anlayacaklar boylelikle reklam hedeflerine daha
hizli ve hatasiz ulagacaklardir.

Yapilan bagka bir ¢alismada (Ceber, 2024), Tiirkiye'deki reklam ajanslarinda yapay YZ
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uygulamalar: olan ChatGPT ve Midjourney'in kullanimini, etkilerini ve karsilasilan
zorluklari incelemistir. Yar1 yapilandirilmis goriismelerle, Reklamcilar Dernegi'ne iiye ve
belirtilen YZ araglarini kullanan 5 ajansla ¢evrimici goriismeler yapilmistir. Bulgular,
ChatGPT ve Midjourney'in fikir iiretimi, igerik olusturma, trend analizi ve gorsel tasarim
gibi alanlarda etkin sekilde kullanildigini gostermistir. YZ, is siireclerini hizlandirarak
zaman ve enerji tasarrufu saglamis, ancak gorev tanimlarinda "prompt engineering" gibi
yeni roller ortaya gikmistir. Bununla birlikte, bilgi eksikligi, diisiik ¢6ziiniirliik, yanhs
bilgi ve baglam eksikligi gibi teknik siirlamalar mevcuttur. Etik ve hukuki sorunlar
(gizlilik, telif hakki) endise yaratsa da heniiz ciddi bir sorun yasanmadig: belirtilmistir.
Profesyoneller, YZ'yi yaraticilig1 destekleyen bir arag olarak gorerek olumlu deneyimler
bildirmis, ancak insan denetiminin Onemini vurgulamistir. Arastirma, YZ'nin
reklamcilikta su an igin isleri devralmaktan ziyade verimliligi artiran bir yardima
oldugunu ortaya koymustur.

Bu ¢alismada ise, reklam sektoriinde ¢alisanlarin Yapay Zeka (YZ) teknolojisine yonelik
tutumlarini, algilarimi ve kullanim aligkanliklarini degerlendirmeyi amaclamustir. Elde
edilen bulgular, YZ'nin sektorde giderek daha fazla benimsendigini, ancak bazi
endiselerin de varligin siirdiirdigiinii gostermektedir. Calisanlar, YZ'nin veri analitigi,
kisisellestirilmis kampanyalar ve otomasyon gibi alanlarda énemli avantajlar sundugunu
kabul etmekle birlikte, is kayiplari, etik sorunlar ve yaraticiligin makinelere devri gibi
konularda cekinceler tasimaktadir. Ozellikle Kayseri gibi yerel bir baglamda yapilan
analizler, YZ'nin benimsenme siirecinin kiiresel trendlerden etkilendigini, ancak bolgesel
dinamiklerin de bu siireci sekillendirdigini gostermektedir. Katilimcilarin bilgi diizeyi,
YZ'ye duyduklar giiven ve teknolojiye adaptasyon hizlari, bireysel deneyimler ve
sektorel gereklilikler dogrultusunda farklilik gostermektedir. Bu dogrultuda, reklam
sektoriinde YZ'nin daha bilingli ve etkin kullanimini saglamak adina egitim programlar:
ve sektorel politikalarin gelistirilmesi 6nem arz etmektedir. Calisanlarin teknolojiye
yonelik farkindaliginin artirilmas:t ve olasi risklere karsi stratejiler gelistirilmesi,
sektordeki doniisiim siirecinin daha saglikli ilerlemesine katki saglayacaktr.

Calisma ile biitiin hipotezler test edilmis ve sonuglara ulasilmistir. Reklam alaninda
calisanlarinin YZ kullanim aligkanliklarina bireysel ve kurumsal olarak baktigimizda,
bireysel kullanimin kurumsal kullanimdan daha fazla oldugunu goézlemlemekteyiz.
Kurumsal diizeyde, isletmelerin YZ kullanim orani yaklasik yar1 yariya iken, bireysel
olarak sektor galisanlarinin YZ kullanim orani sektoriin tigte ikisine ulasmaktadir.
Kurumun YZ kullanim d{izeyleri ile ¢alisanlarin kullanimi arasinda pozitif bir korelasyon
bulunmaktadir. Kurumun YZ kullanim politikasi ile ¢alisanlarin YZ kullanimi arasinda
olumlu bir iligki vardir. Is hayatinda YZ kullanan ve kullanmayanlarin yapay zekanin
kolaylastirici etkilerine bakis agilari farklidir. H1 hipotezi dogrulanmistir. Kurumun YZ
kullanim politikasi ile ¢alisanlarin YZ kullanimi arasinda olumlu bir iliski vardir. H2
hipotezi reddedilmistir. Cinsiyet ile YZ kullanimi arasinda anlamli bir iligki
bulunmamaktadir. H2a hipotezi dogrulanmustir. Cinsiyet ile YZ kullanimi arasinda
anlamli bir iliski yoktur. H3 hipotezi dogrulanmustir. YZ kullananlarin yaklasimi,
kullanmayanlara gore daha olumludur. YZ kullananlar ile kullanmayanlarin yapay
zekaya yaklasimu farklidir. H4 hipotezi, YZ kullanmayanlarin kullananlara goére daha
fazla endiseye sahip oldugunu belirtir. H4 hipotezi reddedilmistir. YZ kullanimi ile
endise arasinda anlamli bir iliski yoktur. YZ kullanimi ile yapay zekaya yaklasim
arasinda anlaml bir iliski bulunmaktadir. H5 hipotezi kabul edilmistir. YZ kullanimu ile
yapay zekdya yaklasim arasinda anlamli bir iligki vardir. Yapay zekanin faydali
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bulunmasi veya yapay zekaya pozitif yaklasim "kismen katiliyorum” ile "katiliyorum”
arasinda degismektedir.

Bulgular, bireysel YZ kullanim oranmin (sektdr c¢alisanlarmmin yaklasik {icte ikisi)
kurumsal kullanimdan (isletmelerin yaklasik yaris1) daha ytiiksek oldugunu gostermistir.
Bu durum, bireylerin YZ araglariru kigisel projelerde veya is siireclerinde daha esnek bir
sekilde benimsedigini, ancak kurumsal diizeyde politikalarin ve altyapilarin bu
adaptasyonu heniiz tam anlamiyla desteklemedigini isaret edebilir. H1 hipotezinin
dogrulanmasiyla, kurumun YZ kullanim politikalarinin calisanlarin YZ’'ye yonelik
tutumlarini ve kullanim diizeylerini olumlu yonde etkiledigi anlagilmistir. Bu, kurumsal
liderligin ve stratejik yonlendirmenin, teknolojinin sektorel entegrasyonunda kritik bir
rol oynadigini gostermektedir.

Cinsiyet ile YZ kullamimi arasinda anlamli bir iligkinin bulunmadigini, dolayisiyla
teknolojinin benimsenmesinin cinsiyetten ziyade bireysel deneyim, egitim seviyesi ve
sektorel ihtiyaglarla baglantili olabilecegini gostermektedir. Bununla birlikte, dogum yil
ile YZ kullanim1 arasinda da beklenen iligkinin tespit edilememesi, yas faktoriinden gok
sektorel  gereksinimler ve  kisisel motivasyonlarin  belirleyici  oldugunu
diistindlirmektedir. YZ kullanan ve kullanmayan bireyler arasindaki tutum farkinin
belirgin olmasi, teknolojinin sundugu pratik avantajlarin kullanicilar tarafindan daha iyi
anlasildigini gosterirken, kullanmayanlarin daha temkinli yaklasimi bilgi eksikligi veya
belirsizliklerden kaynaklaniyor olabilir. Ancak, YZ kullanmayanlarin daha fazla endise
tasidigma dair bir bulguya rastlanmamasi, bu kaygilarin kullanim durumundan
bagimsiz olarak genel algilarla iligkili olabilecegini ortaya koymaktadir. YZ'nin
deneyimlendikg¢e daha olumlu algilandigini gosteren sonuglar, ¢alisanlarin teknolojiye
yonelik tutumlarinin kademeli olarak degistigini ve insan-makine is birliginin gelisim
siirecinde oldugunu gostermektedir. Ozellikle post prodiiksiyon siireclerinde hata
diizeltme ve kisisellestirilmis kampanya iiretimi gibi avantajlar YZ'nin faydalarmni 6ne
¢ikarirken, is kayiplari ve yaraticiligin makinelere devredilmesi gibi endiseler,
adaptasyonu zorlastiran unsurlar olarak one ¢tkmaktadir. Kayseri baglaminda yapilan
bu arastirma, kiiresel YZ trendlerinin yerel dinamiklerle nasil sekillendigini anlamak
agisindan 6nemli bir perspektif sunmaktadir.

Bu bulgular, sektordeki YZ adaptasyon siirecini hizlandirmaya yonelik stratejilerin
gelistirilmesine katki saglayabilir. YZ teknolojileri alanindaki hizli ilerlemeler goz
oniinde tutuldugunda, ¢alismanin giincel olmasi bakimindan 6nem tasimaktadir. Bu
arastirmanin, reklam tasariminda YZ kullanimina yonelik ileride yapilacak diger bilimsel
aragtirmalara rehberlik etmesi beklenmektedir.

Degerlendirme iki Dis Hakem / Cift Tarafli Korleme

Bu calismanin hazirlanma siirecinde bilimsel ve etik ilkelere uyuldugu ve yararlamlan tiim
caligmalarin kaynakcada belirtildigi beyan olunur.

Etik Beyan *(Erciyes Universitesi Rektorliigii, Sosyal ve Beseri Bilimler Yaym Etigi Kurulu
Bagkanliginin 26.03.2024 Tarih , 134 Nolu karari ile Etik Kurul Karar1 alinmugtir.)

Benzerlik Taramas1 Yapild: - Ithenticate

Etik Bildirim itobiad@itobiad.com

Cikar Catismast Cikar catismasi beyan edilmemistir.

Finansman Bu aragtirmay1 desteklemek igin dis fon kullanilmamustir.

Yazar Katkilar

(Makale Cift veya Ug

Yazarl oldugu  Makale tek yazarhdur.

taktirde)

Journal of the Human and Social Science Researches | ISSN: 2147-1185 |www.itobiad.com



mailto:itobiad@itobiad.com

itobiad- Arastirma Makalesi » 335

Kaynakga / References

Akkaya, B., Ozkan, A., Ozkan, H. (2021). Yapay Zeka Kaygi (YZK) Olgegi: Tiirkceye
uyarlama, gegerlik ve giivenirlik ¢alismasi. Alanya Akademik Bakis, 5(2), 1125-1146.

American Marketing Association. Erisim Adresi: https://www.ama.org/the-definition-of-
marketing-what-is-marketing [14 Ocak 2024].

Armstrong, H. (2021). Big data big deseign: Why designers should care about artificial
Intelligence. New York: Princeton Architectural Press.

Campbell, C. (2022). Ai by design: A plan for living with artificial intelligence. London:
CRC Press.

Ceber, B. (2024). Reklam ajanslarinda Yapay Zeka kullanimi: Sektor profesyonellerinin
ChatGPT ve Midjourney deneyimlerine yonelik bir aragtirma. Erciyes Iletisim Dergisi,
11(2), 583-606.

Ferikoglu, D. and Akgiin, E. (2022). An investigation of teachers’ artificial intelligence
awareness: A scale development study. Malaysian Online Journal of Educational
Technology, 10(3), 215-231.

Figoli, F.A., Mattioli, F., Rampino L. (2022). Artificial intelligence in the design process.
Milan: Francoangeli.

Fortunaa, P., Modlinski, A. (2021). A(I)rtist or counterfeiter? Artificial intelligence as
(d)evaluating factor on the art market. The Journal of Arts Management, law, and society,
51(3), 188-201.

Hockley, A. (2021). The computer ate my photos: Artificial intelligence and the future of
photography. Independently published by Aaron Hockley. Erisim Adresi:
http://www.francoangeli.it/come pubblicare/pubblicare 19.asp [12 Subat 2024].

Karabulut, B. (2021). Yapay Zeka baglaminda yaraticilik ve gorsel tasarimin gelecegi.
Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, 20(79), 1498-1520.

Karaca, O., Caligkan, S. A., Demir, K. (2021). Medical artificial intelligence readiness scale
for medical students (MAIRS-MS)-development, validity and reliability study. BMC
Medical Education, 21(1), 1-9.

Kaya, F., Aydin, F., Schepman, A., Rodway, P., Yetisensoy, O., ve Demir-Kaya, M. (2022).
The roles of personality traits, al anxiety, and demographic factors in attitudes toward

artificial intelligence. International Journal of Human— Computer Interaction, 40(2), 497-
514.

King, K. (2019). Using artificial intelligence in marketing. London: Kogan Page.

Kurtbogan, H. (2023). Yeni diinyada yapay zeka metaforu ve yapay zekanin ¢alisan
performansina etkisi (Yiiksek Lisans Tezi). Karamanoglu Mehmetbey Universitesi,
Karaman.

Ozdemir, A. (2022). Yapay zekanin grafik tasarima ve tasarimciya etkisi. Hitit Sosyal
Bilimler Dergisi, 15(2), 628-637.

Peltekoglu, F. B. (2018). Kavram ve kuramlariyla reklam. Istanbul: Beta Yaynlari.

Insan ve Toplum Bilimleri Aragtirmalart Dergisi | ISSN: 2147-1185 | wwwe.itobiad.com


https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing
https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing
http://www.francoangeli.it/come_pubblicare/pubblicare_19.asp

336 e itobiad- Research Article

Samad, M. E., Nasserddine, G., Kheir, A. (2024). Introduction to artificial intelligence. K.
Hemachandran, R. V. Rodriguez, U. Subramaniam, V. E. Balas (Eds.), Artificial
intelligence and knowledge processing (p. 1-15). London: CRC Press.

Sreelakshmi S., Anoop V. S. (2024). Cognitive computing and big data for digital health
past, present, and the future. R. Das, M. Mitra, C. Singh (Eds.), Era of artificial intelligence
(p. 55-66). London: CRC Press.

Sterne, J. (2017). Artificial intelligence for marketing. New Jersey: John Wiley & Sons.

Talug, D. Y., Eken, B. (2023). Gorsel tasarimda insan yaraticiligi ve yapay zekanin
kesisjmi. Sanat ve ikonografi Dergisi, 4(1), 18-29.

Terzi, R. (2020). An adaptation of Artificial Intelligence anxiety scale into Turkish:
Reliability and validity study, International Online Journal of Education and Teaching,
7(4), 1501-1515.

Vakratsas, D., Wang, X. (2021). Artificial intelligence in advertising creativity. Journal of
Advertising, 50(1), 39-51.

Venkatesan, R., Lecinski, J. (2021). The ai marketing canvas. Stanford: Stanford University
Press.

Journal of the Human and Social Science Researches | ISSN: 2147-1185 |www.itobiad.com



