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Son donemde yapay zeka teknolojileri, 6zellikle Gretken yapay zekd uygulamalari, reklamcilik alanini 6nemli 6lglide etkileyerek markalar ve
reklamverenler icin yeni firsatlar sunmaktadir. Uretken yapay zeka uygulamalarinin reklam siireglerine dahil olmasi ve reklam iceriklerinin yapay
zeka araciligiyla olusturulmasi bir yandan markalara; hiz, verimlilik, kisisellestirme ve yaraticilik konularinda katki saglarken diger taraftan da
tiiketicilerin reklama olan algi ve davraniglari lizerinde bir etkiye sahip olmaktadir. Bu gelismeler dogrultusunda, tiiketicilerin Gretken yapay zeka
uygulamalariyla Uretilen reklamlara yonelik algi ve davranislarinin incelenmesi 6nemli bir arastirma alani héline gelmektedir. Bu arastirmanin
temel amaci, tiiketicilerin yapay zeka uygulamalari ile olusturulan reklamlara yonelik algi ve davranislarini ortaya koymaktir. Arastirma, nicel
arastirma yontemlerinden anket teknigi kullanilarak gergeklestirilmistir. Bu dogrultuda, tretken yapay zeka uygulamasi tarafindan olusturulan
reklam gorseli ve bu reklam igerigine uygun olarak hazirlanan anket formu, elverisli drneklem yéntemi ile belirlenen 310 kisiye, ¢evrim ici ortamda
uygulanmistir. Arastirma kapsaminda algilanan nitelik ve algilanan deger olmak Gzere iki faktor ortaya g¢ikariimistir. Bununla birlikte arastirmada
davraniga yonelik olan davranigsal niyet faktori bulunmaktadir. Arastirmada, tiretken yapay zeka uygulamasiyla olusturulan reklamlarin algilanan
niteliklerinin tlketiciler tarafindan olumlu degerlendirildigi sonucuna ulagilmistir. Algilanan degere bakildiginda ise yapay zeka tarafindan
olusturulan reklamlar ile algilanan degerin ylksek dizeyde bir iliskiye sahip oldugu ve tiketicilerde, yapay zeka ile olusturulan reklamlarin,
toplum lizerinde potansiyel olumsuz etkilerinin olabilecegine yonelik bir alginin oldugu gorilmustir. Ayrica, yapay zeka tarafindan olusturulmus
reklamlar ile davranigsal niyetin yiiksek diizeyde bir iliskiye sahip oldugu ve tiiketicilerin yapay zeka ile olugturulan reklamlara yénelik davranissal
niyetlerinin gi¢li oldugu sonucuna varilmistir.

Anahtar Kelimeler: Uretken Yapay Zekd, Reklamcilik, Tiiketici, Reklam
Abstract

With the significant impact of artificial intelligence technologies, particularly generative Al applications, on advertising, new opportunities have
emerged for brands and advertisers. The integration of generative Al applications into advertising processes and the creation of ad content
through Al contribute to brands in terms of speed, efficiency, personalization, and creativity. On the other hand, these developments also affect
consumers' perceptions and behaviors towards advertisements. Given these developments, examining consumers' perceptions and behaviors
toward advertisements generated by generative Al applications has become an important area of research. The main objective of this study is
to reveal consumers' perceptions and behaviors towards advertisements created by Al applications. The research was conducted using the
survey technique one of the quantitative research methods. An advertisement visual created by a generative Al application and a corresponding
survey form were administered online to 310 individuals, selected through convenience sampling. Two factors, perceived quality and perceived
value, were identified within the scope of the study. Additionally, a behavioral intention factor was included in the research, focusing on
consumer behavior. The study concluded that the perceived quality of advertisements created by generative Al applications is positively
evaluated by consumers. In terms of perceived value, it was found that advertisements generated by Al have a high level of association with
perceived value and consumers harbor perceptions that Al-generated advertisements may have potential negative effects on society.
Furthermore, a strong relationship was found between Al-generated advertisements and behavioral intention, indicating that consumers exhibit
strong behavioral intentions towards advertisements created by Al.
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Girisg

insanin bilimsel merak dogrultusunda kendi zekasini anlama ve makinelere kopyalama ugrasi,
bugiin adini sikca duydugumuz insansi varlklarin; bir baska deyisle yapay zekanin ortaya
¢tkmasina neden olmustur. Genel anlamda ise yapay zeka her teknolojik gelismenin ana amaci
olan insan yasamini kolaylastirma ihtiyacindan dogmus ve gelismistir (Sahin & Kaya, 2019: 89).
Uzun yillar sadece belirli alanlarda, sinirh bir sekilde kullanilan yapay zeka teknolojileri, bugiin
yardimci bir arag olmanin 6tesine gegerek teknolojik, toplumsal ve ekonomik gergevede yeni
bir boyut kazanmistir. Ozellikle yapay zekanin bir alt dali olarak gelisen iiretken yapay zeka
uygulamalari; verimlilik, yaraticilik, hiz, baglam kurma; metin, ses ve gorsel gibi bircok tiirde
icerik Gretme 6zelligi ile genis kapsamli etkiler yaratmaya baslamistir. Ustelik bunu oldukca
insansi ve dogal bir sekilde yaparak insan-makine etkilesiminin niteligini degistirmede 6nemli
bir rol tGstlenmektedir.

Uretken yapay zeka, kendini diger yapay zeka sistemlerinden ayiran 6zellikleri ve erisim
kolayligi sayesinde hizl bir sekilde genis bir kullanici kitlesine ulasmistir (Unal & Kiling, 2024).
Bu sistemlerin bireysel kullanicilardan kurumsal kullanicilara veya biiylk sirketlere kadar genis
bir hedef kitleye hitap etmesi bir yandan yapay zekanin genis 6lgekte kullanimini ve etkisini
artirirken 6te yandan ise bilimsel arastirmalarin da gergevesini genisletmektedir.

Reklamcilikta yapay zeka kullanimi uzun siredir glindemde olan ve gerek sektore etkileri gerek
ise pek cok bilimsel arastirmaya konu olmasi itibariyla ilgileri Gzerine ¢ceken bir konudur.
Reklamcilik alaninda yapay zeka kullaniminin ajans ve markalara sagladigi faydalara yonelik
yerli ve yabanci literatiirde arastirmalar bulunmaktadir. Ornegin Rodgers (2021) calismasinda,
yapay zekanin vaatleri ve tehlikeleri lzerinde durarak yapay zeka reklamciligini farkh
perspektiflerden irdelemistir. Bir ve Aksu (2024) ile Ceber (2024) ise ¢alismalarinda, reklam
sektoriinde yapay zeka uygulamalarinin kullanimini reklam profesyonelleri (zerinden
incelemislerdir. Bu arastirmalar konuya daha cok sektorel cerceveden yaklasmis olup reklam
ajanslari veya marka odakli bir bakis sergilemislerdir.

Literatlir incelendiginde yapay zekanin kullanimina tiketici perspektifinden yaklasan ve
reklamcilik alaninda yapay zeka algisini konu edinen arastirmalarin yok denecek kadar az
sayida oldugu gorilmektedir. Wu vd.'nin (2021) reklamcilikta yapay zeka algisini 6lgmek
amaciyla sosyal medya platformu “X” Uzerinden kullanici paylasimlarini analiz ettikleri
arastirma, bu alanda yapilan 6nemli ¢alismalardan biridir. Turkiye olgeginde ise yapay zeka
etkileyicileri ve kullanici kabulii tizerine cesitli arastirmalar yapilmis olsa da (Garip & inceli,
2021; Erding & Soydas, 2024) reklam alaninda tiretken yapay zeka kullanimina yonelik tiketici
algi ve davranislarini inceleyen bir calismaya rastlaniimamistir. Bu dogrultuda, tiketicilerin
Uretken yapay zeka uygulamalari ile olusturulan reklamlara yénelik algi ve davranislari 6nemli
bir arastirma alani olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Bu arastirmanin amaci Uretken yapay zeka uygulamasi ile olusturulan reklamlara yonelik
tlketici algi ve davranislarini ortaya koymaktir. Bu kapsamda arastirmada, tliketicilerin
Uretken yapay zeka ile olusturulan reklam iceriklerine yonelik algl ve davranislarini
Olcimlemek amaciyla nicel aragtirma yontemlerinden anket teknigi kullaniimigtir. Calismanin
teorik kisminda “yapay zeka ve Uretken yapay zeka”, “reklamcilikta Gretken yapay zeka
kullanimi” ve “dijital ¢agda degisen tlketici davranislar” basliklarina yer verilmis ve ardindan
tlketicilerin Uretken yapay zeka uygulamalari ile olusturulan reklam igerigine yonelik algi ve
davraniglari aragtiriimistir.
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1. Yapay Zeka ve Uretken Yapay Zeka

Yapay zekanin tek bir gelisme ile ¢cok blyik bir asama katetmedigi ve bir¢ok teknolojik
gelismeden beslenerek bugunki gelismislik diizeyine ulastigl géz 6niinde bulunduruldugunda
yapay zekanin insana ait olan tiim 6zellikleri bir anda Ustlendigini soylemek mimkiin degildir.
Bu dogrultuda yapay zeka ve liretken yapay zeka kavramlarini tanimlamadan 6nce yapay
zekaya tarihsel perspektiften bakmak hem gelisimin seyrini anlamak hem de bugiin karsilasilan
uygulamalari anlamlandirmak agisindan 6nemli bir baslangi¢ noktasi olacaktir.

insanhk eski dénemlerden itibaren kendi davranislarina benzer davranislar sergileyen ve bir
anlamda kendini temsil eden araglar gelistirmek i¢in ¢aba gdstermistir. Bu cabalar insana
yardimci olacak makinelerin tasarlanmasi yoniinde pek ¢ok sonug verse de insanin diisiinme
becerisinin makinelere kazandirilip kazandirilamayacagi sorusu ilk kez 1940'li yillarda
giindeme gelmistir (Kaplan, 2016). 1950 yilina gelindiginde ise tinli ingiliz bilimci Alan Turing,
Mind dergisinde yayimlamis oldugu “Bilgisayar Makineleri ve Zeka” baslikh ¢alismasinda
“Makineler dustnebilir mi?” (Turing, 1950) sorusunu sorarak bilimsel anlamda yapay zekaya
dair ilk temeli atmistir. O yillardan itibaren; Claude Shannon, John Von Neumann, Arthur
Samuel ve John McCarthy gibi matematikgi ve bilgisayar bilimcilerinin alana ¢ok buyuk katkilar
sagladigi gorilmektedir (Ozkaya ve Pala, 2020, s. 106). Oyle ki yapay zeka kavrami ilk kez
McCarthy tarafindan 1956 yilinda gerceklestirilen konferansta kullaniimis ve bu konferans,
pek cok bilim insani tarafindan yeni bir cagin baslamasina vesile olan bir gelisme olarak
gorilmistir (Say, 2018, s. 58). Tum bu gelismelerden hareketle, yapay zekaya yonelik bir
tanim vyapilacak olunursa kavrama yonelik ilk tanima yani McCarthy’nin Dortmouth
konferansinda yapmis oldugu tanimina basvurulabilir. McCarthy’e gore yapay zeka “zeki
makineler, zeki bilgisayar programlari yapma bilimi ve mihendisligi”dir (2007, s. 2). Bir baska
tanima gore yapay zeka, bilgisayar sistemlerinin veya makinelerin; algilama, akil yiriatme,
kendi kendine 6grenme, dlizeltme ve yeni girdilere uyum saglama gibi karmasik biyolojik
suregleri taklit ederek problemleri ¢ozmesini saglayan ¢ok disiplinli bir bilisim alanidir (Mata
vd., 2018, s. 43; Bilge, 2007, s. 113). Uzun bir ge¢mise sahip olan yapay zeka; donemin
teknolojik, ekonomik ve sosyal gelismelerinden etkilendikge hizli bir sekilde geliserek
evrilmeye devam etmistir. Bu durumla iliskili olarak yapay zekaya yonelik yapilan tanimlar da
degismeye, genislemeye ve yeni gelismeleriicerecek sekilde yeniden sekillenmeye baslamistir.

Son dénemde yapay zeka araclari, bilissel islevleri taklit etmekten oteye gecmis ve bugilin
cokca soz ettigimiz “lretken yapay zekd”(UYZ) gibi cok daha gelismis ve 6zel versiyonlara
evrilmistir (Yastioglu, 2023, s. 215-216). Bu gelismelerin bir sonucu olarak Alan Turing’in
makalesinde sormus oldugu soru ve adini vermis oldugu “Turing testi” asilmasi gereken bir
test olmaktan ¢ikmis ve yapay zeka, pek cok liretken arag ile birlikte ileri bir asamaya evrildigini
kanitlamistir.

GuUnlUmuzde, daha Once benzeri gérilmemis hizda ve 6lgekte bir degisim baslatan Uretken
yapay zeka, sadece algoritmalara dayali ciktilar almakla yetinmeyen, bununla beraber yaratici
gorevler basta olmak Uzere pek ¢ok gorevi Ustlenen bir yapay zeka konsepti olarak 6ne
¢ikmakta ve yapay zeka adina yeni bir doniim noktasi olmaktadir (Yastioglu, 2023, s. 215-216).
Uretken yapay zeka teknolojilerini, geleneksel yapay zeka teknolojilerinden ayiran ézellik ise
uretken yapay zekanin algoritmik sonuglarin disinda kendine 6zgu igerikler Gretmesidir. Bu
teknolojiler, cesitli dil yapilarini ve metinlerin kendi aralarindaki karmasik iliskileri anlamak icin
genis Olcekte veriyi analiz eden ve yapay sinir aglarina dayanan derin 6grenme yontemlerine
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bagh olarak calisir. Yapay sinir aglari(YSA), insan beyninden esinlenen bilgisayar sistemlerini
ifade etmektedir. Bu modeller, bliyik miktardaki veriden hareketle 6grenerek ve kendilerini
geri bildirim yoluyla stirekli gelistirerek dilin teknik 6zelliklerini dgrenebilir. Uretken yapay zeka
sistemlerinde one gikan bir diger 6zellik ise baglami anlamada gostermis oldugu yetkinliktir.
Bu sistemler uzun aralikh bagimhliklari 6grenerek uyumlu ve dogru metinler Uretebildikleri
transormer mimarisine dayanmaktadir (Bozkurt, 2023, s. 65). Teknik agidan ayrimin yani sira
Uretken yapay zeka sistemleri ve geleneksel yapay zeka sistemleri arasinda kullanim amaci ve
kullanim 6lgegi agisindan da bir ayrim yapmak mimkindir. Kullanim amaci giktilarin hangi
alanlarda ve ne amacla kullanilacagina karsilik gelirken kullanim 6lcegi ise teknolojinin kimler
tarafindan kabul edilip kullanilacagi ile ilgilidir (Helberger & Diakopoulos, 2023). Nitekim
OpenAl sirketi tarafindan 2022 yilinin son doneminde kullanima acilan dil modeli ChatGPT
(Van Dis vd., 2023, s. 224), Uretken yapay zekaya verilecek en iyi 6rneklerden olup genis bir
kesim tarafindan ¢ok farkli alanlarda genis kullanim alanina sahip olmasi 6zelligi ile
ahsilagelmis yapay zeka sistemlerinden ayrilmaktadir (Helberger & Diakopoulos, 2023).

Onceden biiyiik veri kiimeleriyle egitilmis olan bu sistemler metin, resim, ses ve video gibi
cesitli tirdeki icerikleri isleyebilmekte; gérsel sanatlar, muizik, animasyon ve edebiyat gibi
cesitli yaratici alanlar icin oldukca gercekei ve yaratici icerikler iretebilmektedir (Epstein vd.,
2023; Morandini vd., 2023, s. 42). Ornegin ChatGPT, Gemini, Microsoft Bing, ChatSonic,
YouChat vb. gibi araclar ile herhangi bir konuda uzun ve baglami olan metinler Uretilebilirken;
Suno ai, Aiva, Beathoven ai, Mubert gibi araclar ile cok kisa sirede istenilen tirde ve istenilen
duyguda miuzik Gretmek mimkiin olmaktadir. Gorsel tarafinda ise basta Midjourney olmak
Uzere DALL-E, Ideogram, DeepAl, Stable Diffusion gibi Gretken yapay zeka araclari ile metinsel
bir komuta (promt) dayal yaratici gérseller olusturabilmektedir. Son gilinlerde video tarafinda
da 6nemli gelismeler yasanmistir. Ornegin OpenAl tarafindan 2024’{in Subat ayinda tanitilan
Sora adli Uretken yapay zeka araci, metinsel komutlardan hareketle 1 dakika uzunlukta
gercekei ve bir o kadar da etkileyici videolar olusturabilmektedir (openai.com).

Yapay zekanin Ozellikle Uretken yapay zeka uygulamalarinin glinden gline gelismesi ve
kullanima sunulmasi ile birlikte pek cok sektoriin de bu yeni sistemlere ilgisi artmis ve boylece
beklenmedik degisimlere ve donlisiimlere tanik olunmaya baslanmistir. Bir yandan yapay zeka
sistemlerinin biylk veri kiimelerini isleme, i¢ goriu saglama, gorevleri otomatiklestirme
yetenegi diger taraftan Uretken yapay zeka araglarinin insanlar tarafindan olusturulmus
iceriklere son derece yakin 6zgin icerikler Ureterek yeni ¢6ziimler sunmadaki basarisi, bu
teknolojilerin kullanilmasini bir zorunluluk haline getirmektedir. Oyle ki bir uzmanin
dakikalarini, saatlerini veya ginlerini alabilecek igerik olusturma siregleri, Gretken yapay zeka
araclarinin  kullanimiyla birlikte birka¢c dakikada veya saniyeler icerisinde yerine
getirilebilmektedir. Ayrica uzman, gerekli durumlarda kiiclik dokunuslarla diizenleme veya
ivilestirme yapabilmektedir (Deloitte Al Institute, 2023, s. 11). Dolayisiyla bu araglarin,
calisanlarin islerini kolaylastirdigl ve bu sayede zamanlarini yaraticilik isteyen gorevlere
ayirmalarini sagladigi séylenebilmektedir (Yilmaz & lyigiin 2020, s. 5). Bu gelismelerin uzun
vadede kurum ve ajanslarda bir dizi iliskisel ve teknolojik ¢ikarimlari da yaninda getirmesi
beklenmektedir (Galloway & Swiatek, 2018, s. 738). Kurum veya ajanslarda uygulama
alanlarinin dénismesi; rol, gérev ve is yapis sekillerinin degismesi bu duruma 6rnek olarak
gosterilebilir.

GUnUmuzde her ne kadar lretken yapay zekanin kurum ve birey diizeyinde mevcut ve
potansiyel etkilerine iliskin yeterli arastirma bulunmasa da buglin gelinen asamada farkli
sektorlerde Uretken yapay zeka araclarinin, kurumlara her gecen gin daha fazla entegre
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olmaya basladigi gorilmektedir (Yastioglu, 2023, s. 213). Ornegin 2019 yilinda yapilan bir
arastirmada pazarlama ve reklam alaninda gorev yapan profesyonellerin %98’inin yapay
zekay! hali hazirda kullandigi veya kullanmak lizere c¢alismalarda bulundugu sonucuna
ulasilmigtir. 2017 yilinda ise bu alandaki profesyonellerin yaklasik %20Q’si yapay zekayi is
sureclerine dahil etmislerdir (Shahid & Li, 2019). Giinimuzde reklamcilik alaninda da Uretken
yapay zekd uygulamalarinin kullanimina siklikla rastlanilmakta, markalar; hiz, verimlilik,
kolaylik gibi bircok avantaj nedeniyle yapay zeka uygulamalarini is ve iletisim slireclerine dahil
etmektedir. Nitekim ginimizin dijitallesen dinyasinda yapay zekadan yararlanip
yararlanmamak bir tercih olmaktan 6te gecerek bir zorunluluk haline gelmistir.

2. Reklamcilikta Uretken Yapay Zeka Kullanimi

Son 10 yilda reklam kampanyalari, reklam sireclerini daha verimli hale getiren yapay zeka
uygulamalar ile desteklenmistir (Kluge, 2018; Yu, 2022, s. 190). icinde bulundugumuz
donemde yapay zeka; reklam arastirmasi, hedefleme ve reklam planlama, reklam olusturma
ve tasarimi, medya planlama ve satin alma, metin yazarligi, performans degerlendirme vb. gibi
reklam siireglerinin gesitli adimlarini yeniden yapilandirmaktadir (Liao, 2017; Li, 2019, ss. 333-
334). Teknoloji surrekli gelistikce bu yapilanma, yapay zekanin gesitli varyasyonlari ile devam
etmekte ve reklamciliga iliskin is ve gorev sireclerini degistirmektedir (Rodgers, 2021, s. 6).
Oyle ki yapay zekanin bir alt bileseni olan “liretken yapay zek3”, son dénemde giindeme gelen
bir alan olup reklamcilik sektéri basta olmak lizere pek cok sektére sunmus oldugu
avantajlarla arastirmaya deger bir konu haline gelmektedir. Uretken yapay zek, veri dagitim
modellerini 6grenerek 6zgin icerikler Gretmeyi amaclayan bir yapay zeka tiirtidir (Jovanovic
& Campbell, 2022). Reklamcilik ¢ercevesinden tanimlandiginda ise liretken yapay zek3, insana
aitislevleri reklam amaclari dogrultusunda kullanarak reklam olusturma siireclerinin daha hizli
ve daha verimli olmasini saglayan sistemler olarak tanimlanabilir.

Uretken yapay zeka dzellikle reklamlarin; olusturulma, sunulma ve kisisellestirilme bigimlerini
degistirerek alana katki saglamaktadir. Uretken yapay zekanin, reklam uygulayicilarinin icerik
olusturma sekillerini donlstiirmesi ile birlikte reklam olusturma siireci de otomatiklestirilmis
ve dakikalar icinde ¢ok sayida reklam 6gesi Uretilebilir hale gelmistir. Bu sayede reklam
uygulayicilari cok kisa stirede farkh reklam varyasyonlarini deneyebilmekte ve bununla da
kalmayip reklam etkinligini 6lcebilmektedir (Gok, 2023).

Uretken yapay zek3, son derece gelismis bir seviyede metin, gérsel ve videolar iiretebilmekte
Ustelik bunu oldukca genis bir yelpazede vyaratici ve 6zellestirilmis bir sekilde
gerceklestirmektedir. Bu 6zellik, geleneksel reklamcilik anlayisinin 6tesinde, hedef kitleye 6zel
olarak olusturulmus ve etkilesim alma ihtimali yiksek olan reklamlarin Giretilmesine imkan
tanimaktadir (Miller, 2024). Bu kisisellestirme dizeyi ile kullanicilarla son derece ilgili ve alakah
reklamlarin sunulmasi beraberinde gelismis kullanici deneyimlerini ve daha yliksek donisim
oranlarini da getirmektedir. Bununla birlikte Uretken vyapay zekanin hedef kitle
optimizasyonundaki basarisi daha hedefli ve daha etkili reklam kampanyalarinin olusturulmasi
icin de oldukga 6nemlidir (Gok, 2023).

Cok kisa slrede ginlik hayatin 6nemli bir parcasi haline gelen ve bircok konuda sorunlara
¢6zUm Ureten ChatGPT gibi Uretken araclar, bilgi ve hikaye anlatma 6zelliklerinden
yararlanarak reklami yapilacak Uriin veya hizmet igin fikir gelistirebilmekte ve metin
olusturabilmektedir. Ayrica reklami basariya gotlirecek unsurlardan biri olan hedef kitlenin
analizi yoluyla reklam hedefine ulagmak igin 6nerilerde bulunabilmektedir (Zhang & Kim, 2023,
s. 207). Eti markasinin ChatGPT’yi kullanarak yeni Popkek’i gelistirmesi bu duruma iyi bir rnek
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olarak gosterilebilir. Markanin, yeni gelistirecegi Popkek icin ChatGPT'den oOneri istemesiyle
baslayan sure¢ PopGPT adinda frambuazli yeni Popkek’in tiketicilere sunulmasi ile
sonuglanmistir. Eti’nin tim bu gelismeleri bir video araciligiyla sosyal medya Uzerinden
tuketicilerle paylasmasiyla birlikte PopGPT, cok kisa siire icinde tliketicilerin yogun ilgisi ile
karsilagmistir.

Uretken yapay zeka araclari reklam kampanyalari icin orijinal miizik olusturma yetenegini de
icermektedir. Bu araglar, reklami yapilacak olan Urinle iliskili diger Urlnlerin gecmisteki
reklam kampanyalarini veya ayni hedef kitleyi belirleyen farkl Grlnleri inceleyerek, daha 6nce
karsilasilmamis olan sanatcilari veya ses tiirlerini tespit edebilmektedir. Uriine 6zel olarak
uretilen orijinal pargalar kampanya sirasinda kullanilabilmektedir (Moura, 2019). Benzer
gelismelerin video Uretiminde de yasandigini 6zellikle OpenAl tarafindan gelistirilen Sora isimli
yapay zekanin biylk bir ilgi uyandirdigini sdéylemek yanlis olmayacaktir.

Midjourney, ideogram, Dall-E gibi araclar ise reklamcilik alaninda, fikirlerin somut bir diizleme
tasinmasi icin kelimelerin gorintiye donustiirilmesinde kullanilan Uretken yapay zeka
araclaridir. Son kullanicilara sunulmus olan bu araglar, heniiz birkag yil dnce kullanima acilmis
olsalar da sirketlerin kendi gelistirmis olduklari sistemlerin kullanimi daha 6nceki yillara
dayanmaktadir. Ornegin, Alibaba’nin gelistirmis oldugu Luban adl iretken yapay zekasi 2016
yilinda 11 Kasim indirim kampanyasi icin 170 milyon afis tasarlamistir. Bir sonraki yil ise yillik
kampanya icin saniyede vyaklasik 8.000 afis tasarlayarak toplamda 400 milyon afis
yayimlamistir (Qin & Jiang, 2019, s. 340). Gliiniim{Uizde ise bu araclarin sayisi ve kalitesi her
gecen gin daha da artmakta ve reklam sektort bu artistan olumlu yonde etkilenmektedir
(Peyravi vd., 2020). Nitekim cesitli sektorden markalarin, gorsel Uretiminde Uretken yapay
zekda uygulamalarindan faydalandiklari gorilmektedir. Dijital pazarlama ajansi olan
4129Grey’in Pegasus Airlines icin olusturdugu sosyal medya paylasiminda Midjourney
programi ile yaratilan gorseller ve yapay zekad programi ile ayni adi tasiyan Midjourney
dergisinin Nisan 2023 basiminda kullandigi gorseller bunlara 6rnek teskil etmektedir.

Sonug olarak glinimUizde yapay zeka teknolojisinin erisilebilirlik esiginin dnemli dl¢lide azaldigi
gorilmekte ve liretken yapay zeka teknolojilerinin gelecekte, bugiin oldugundan ¢ok daha
fazla gorevi (Ustlenerek reklam profesyonellerinin cesitli ve zengin reklam icerigi
olusturmalarina yardimci olacagi soylenebilmektedir (Zhang vd., 2020). Bu da reklam
olusturma streglerinin eskisinden ¢ok daha hizli ve verimli olacagi anlamina gelmektedir.
Uretken yapay zeka araclarinin sektor izerinde etkileri kadar 6nemli olan bir diger konu ise
tiiketicilerin bu gelismeler karsisindaki tutum ve davranislarinin ne yénde oldugudur.

3. Dijital Cagda Degisen Tuketici Davranislari

Degisen tliketici davranislarindan s6z edilebilmesi icin 6ncelikle insan davranisi ve tliketici
davranisi kavramlari Gizerinde durulmalidir. insan davranisi, en basit haliyle kisinin cevreyle
etkilesime gecme sireci olarak tanimlanabilir (Bozkurt, 2004, s. 93). Tiketici davranisi ise
tuketicilerin bir hizmet veya riinii neden, nasil, nerede ve ne zaman satin alacagi konusundaki
karar verme sirecine karsilik gelmektedir (Akturan, 2007, s. 238; Bozkurt, 2004, s. 93). Tuketici
davranisi psikolojik, demografik, sosyal ve kiltirel faktorlerden etkilenen karmasik bir sirec
olmakla birlikte ayni zamanda sirketlerin pazarlama gabalarindan da etkilenen dinamik bir
surectir (Baris & Odabasi, 2002, s. 50).

Son yillarda teknolojide yasanan hizli degisime ve vyeniliklere tiketicilerin de uyum
saglamasiyla birlikte tuketicilerin dislince ve davranislari ¢ok hizli bir sekilde degisim
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gostermeye baslamistir (Verma vd., 2021). Ozellikle dijitallesme ile birlikte tiiketiciler, dijital
tiketicilere donlismis ve boylece veri lzerine insa edilen dijital reklamcilik ile blylk veri
kiimelerinin analizi kolaylasmistir (Sahinci, 2021, s. 1). Teknoloji alaninda yasanan gelismeler
hemen hemen her dénemde tliketici davranislarini belli bir dlclide etkilemis olsa da basta
pandemi olmak Uzere son 5 yillik sliregcte yasanan cesitli gelisme ve sosyal degisimlerin
tlketicilerin yasam tarzlarinda ve dolayisiyla da satin alma davranislarinda bazi degisikliklere
neden oldugu gérilmistir. Ozellikle pandemiden sonraki yillarda tiiketicilerin tiiketime iliskin
her konuda daha duyarl bireyler haline doéniigmesiyle pek ¢ok alanda yapay zekanin
kullanimina basvurulmustur (Seker, 2023, s. 63). Diger bir ifadeyle tiketicilerin teknoloji ile
donatilmis dijital kanallarda toplanmasi, yapay zeka uygulamalarinin da ilerlemesini saglamis
ve boylece bu uygulamalarin kullanimi glinden giline artmistir (Kuruca vd., 2022, s. 92).

icinde bulundugumuz ¢agda insanlar giinliik faaliyetlerde bulunurken dahi bir tiir yapay zeka
ile etkilesime girmektedir (Verma vd., 2021). Boylece dogru hedef kitlenin, dogru zamanda ve
genis Olcekli olarak saptanabilmesi mimkiin olabilmektedir. Bununla birlikte belirlenen hedef
kitlenin dijital ortamda birakmis oldugu her tirli izin toplanmasi ile hedef reklamin hangi
kanaldan, nasil ve ne zaman hedef kitleye ulastirilacagi bilgisi, kisisellestirilmis reklamlarin
sunulmasina olanak tanimaktadir (Sahinci, 2021, s. 1-2). Bunlarin yani sira yapay zeka, tiiketici
deneyimlerini iyilestirmede, marka ve tiketici iliskilerini gelistirmede ve markayi
konumlandirmada énemli bir rol tGstlenmekte, bu da tlketicilerin markaya iligkin tercihlerini
olumlu yénde etkilemektedir (Ho & Chow, 2023). Ozellikle son dénemde sosyal medyada,
insan unsurunun yerini sanal karakterlerin almaya baslamasiyla (Bilgici & Ozkok, 2022, s. 106),
sanal etkileyicilerin markalar adina 6nemli roller Gstlendigi gériilmektedir.

Yapay zeka uygulamalarinin pazarlama ve reklamcilik alani Gzerindeki etkisi glin gectikce
artmaktadir (Davenport vd., 2020). Oyle ki kiiresel 6lcekte profesyoneller, reklamcilik alaninda
yapay zeka ve makine 6grenmeye bliyik bir merak ve ilgiyle yaklasmaktadir (Guttmann, 2018).
Bu ilginin sektdre yansimalariyla birlikle yapay zeka reklamciligl kavramindan s6z edilmeye
baslanmistir. Bu kavram; reklam uygulayicilari, makineler veya her ikisi araciligiyla saglanan
girdilerin kullanilmasi yoluyla tiketicilerin ikna edilmesinde bir dizi 6grenen makine islevine
dayanan tutundurma araci olarak tanimlanabilmektedir (Rodgers, 2021, s. 2). Yapay zeka
reklamciligl reklam verenlerin karsilasmasi muhtemel sorunlari olabildigince azaltarak veya
ortadan kaldirarak tiketici deneyimlerini 6nemli 6l¢tide gelistirmektedir (Choi & Lim, 2020, s.
176). Yapay zeka uygulamalarinin, 6zellikle reklam olusturma; metin, gorsel, video ve ses gibi
cesitli tirdeki icerikleri olusturmadaki basarisi bunda oldukga etkili olmaktadir.

Uretken yapay zekd uygulamalari reklam verenler icin her ne kadar basarili olarak
nitelendirilebilecek ciktilar verse de tliketicilerin yapay zeka ile Uretilen reklam icerikleri
hakkindaki algi, tutum ve davranislarinin arastirilmasi bir gereklilik olarak dnem tasimaktadir.
Bir reklam kampanyasinin icerigi yapay zeka ile mi, insan ile mi ya da insan ile yapay zeka is
birligi icinde olusturuldugunda mi basarili sonuclar elde edilecegi reklam verenler icin Gizerinde
durulmasi gereken bir sorudur. Dolu ve marangoz tarafindan 2023 vyilinda yapilan bir
arastirmada, 327 katilimciya yapay zeka uygulamalari tarafindan olusturulan bir film afisi ile
insan tarafindan hazirlanan bir film afisi gosterilerek liretken yapay zeka ile olusturulan film
afisinin tuketici de nasil bir duygu uyandirdigi ve bu duygularin tiketici satin alma niyetini ne
yonde etkiledigi arastirilmistir. Arastirmada Uretken yapay zekanin olusturmus oldugu afisin,
tliketici satin alma niyetine daha ¢ok etkide bulundugu goérilmustir (Dolu & Marangoz, 2023,
s. 525).
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4. Yontem ve Materyal

Calismanin bu boliminde; arastirmanin amaci, 6nemi, yontemi, evren ve O&rneklemi,
sinirhliklari ve veri toplama sureci agiklanmis ve bu dogrultuda arastirmanin bulgularina yer
verilmigtir.

Bu calisma, Uskiidar Universitesi Girisimsel Olmayan Arastirmalar Etik Kurulu’nun 26/07/2024
tarihinde yapilan toplantisinda alinan 61351342/020-281 sayil karar gergevesinde etik agidan
uygun bulunmustur.

4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu calismada tiketicilerin Gretken yapay zeka uygulamalari ile olusturulan reklam iceriklerine
yonelik algi ve davranislari arastirilmaktadir. Arastirmanin amaci, lretken yapay zeka
uygulamasi ile olusturulan reklam gorsellerine yonelik tiketici algi ve davranislarini ortaya
koymaktir. Ayrica arastirmada katilimcilarin lretken yapay zeka uygulamasi ile olusturulmus
reklama yonelik algi ve davranislari tespit edilerek, iretken yapay zeka ile lretilmis reklama
yonelik algilanan nitelik ve algilanan deger ile davranissal niyet arasindaki iliskiyi incelemek
amaclanmaktadir.

Arastirmada; tuketicilere kolay ulasilabilmesi, somut bir ¢ikti sunulabilmesi, tiiketici alg ve
davraniglarinin ortaya konulabilmesi agisindan arastirmaya uygulanabilir olmasi amaciyla
reklam gorsellerine basvurulmustur.

Arastirma kapsaminda Uretken yapay zeka araci olarak Midjourney uygulamasinin tercih
edilmesinde ise Midjourney’in yiiksek kalitede gorintiler tGretebilen birkagc modelden biri olup
(Ceken & Sen, 2023, s. 138) hem tiiketici diizeyinde hem de marka diizeyinde ¢ok kullaniimasi
etkili olmustur. Tim bu unsurlar g6z o6ninde bulunduruldugunda Silk and Cashmere
markasinin Midjourney ile olusturmus oldugu reklam gorseli arastirma igin uygun
bulunmustur. Silk and Cashmere markasinin, tretken yapay zeka kullanarak reklam gorseli
olusturan ve dijital platformlarda paylasan ilk markalardan biri olmasi, bu goérselin
secilmesinde etkili olmustur. Daha da 6nemlisi, Silk and Cashmere, gorselin liretim siirecinde
Midjourney uygulamasinin kullanildigini  agiklamistir  (silkandcashmere.com). Arastirma
kapsaminda Uretken yapay zeka araci olarak Midjourney’in tercih edildigi g6z Onlinde
bulunduruldugunda, markanin olusturdugu reklam goérseli arastirma icin uygun bulunmustur.

Yerli ve yabanci literatiirde yapay zeka uygulamalarinin reklam alaninda kullanimini konu alan
(Bir & Aksu, 2024; Coffin, 2022; Shah vd., 2020; Sahinci, 2021; Tirksoy, 2022; Yu, 2022)
calismalar mevcuttur. Bu ¢alismalarda yapay zeka uygulamalarinin kullanimi kurum veya ajans
cercevesinden incelenmekte, konunun tiketici boyutu ise eksik kalmaktadir. Bu arastirmanin
reklamcilik sektoriinde Uretken vyapay zekda uygulamalarinin  kullanimina tliketici
perspektifinden egilip yapay zeka araci ile olusturulan reklam iceriklerinin tiketici algi ve
davranislari lizerinde etkisini incelemesi acisindan 6zglin bir deger tasidigi dislinilmektedir.
Bu dogrultuda calismanin, yapay zeka uygulamalarinin gelecekte etkili kullanilmasi agisindan
basta reklam ajanslari ve markalar olmak Uzere sektor profesyonellerine, arastirmacilara ve
tuketicilere yol gostermesi beklenmektedir.
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4.2. Arastirmanin Metodolojisi ve Veri Toplama Sireci

Arastirmada nicel arastirma yontemi altinda, tiketicilerin Uretken yapay zeka ile Uretilen
reklam iceriklerine yonelik algi ve davranislarini Olgimlemek amaciyla anket teknigi
kullanilmistir. Arastirmada tliketicilerin Uretken yapay zeka uygulamasi (Midjourney) ile
olusturulmus reklam gorseline yonelik algi ve davranislari tespit edilmeye ve tanimlanmaya
cahsilmistir. Bu nedenle arastirmada model olarak “tanimlayicl” arastirma modelinden
yararlanilmistir. Veri toplama siirecinde ise tarama modeline uygun olan ve gerekli verilerin
toplanmasinda elverisli bir teknik olan anket formu kullanilmigtir. Anket g¢alismasi
hazirlanirken Wolin vd.(2002)'nin davranis Olcegi ile Wang vd.(2009)'nin algi 6lceginden
yararlanilmistir.

Anket formunda genel itibariyla tg¢ bolim bulunmaktadir. Formun ilk bélimiinde katilimcilarin
demografik bilgilerini iceren; yas, cinsiyet, egitim ve gelir diizeyine iliskin sorulara yer
verilmistir. Formunun ikinci boliminde oncelikli olarak katilimcilara Silk and Cashmere
markasinin Midjourney kullanilarak olusturulmus olan reklam gorseli gosterilmistir. Sonraki
asamada ise Wolin vd.(2002)’'nin davranis 6lceginden uyarlanarak olusturulan ve tiiketicilerin
Midjourney ile Uretilmis reklam gorseline yonelik davranislarini 6lcimlemeyi iceren sorulara
(5’li likert tipi) yer verilmistir. Son bélimde ise katilimcilara Wang vd.(2009)'nin 15 adet
sorudan olusan algi 6lgegi anketi (5’li likert tipi) uygulanmistir.

Arastirmanin verileri, SPSS ortaminda 27.0 slrimu kullanilarak islenmistir. Aragtirmanin
istatiksel glivenirliligi, Cronbach Alpha teknigi ile 6lctiimistir. Bir 6lcegin arastirmada glivenilir
bir sekilde kullanilabilmesi igin belirlenen glivenirlik kat sayisinin 0,70 ve Uzeri bir degere sahip
olmasi, 6lcegin glivenirligi icin oldukca gereklidir (Gliris ve Astar, 2015, s. 283). Arastirmada
yapilan analiz tretken yapay zeka araci ile olusturulan reklamlara yonelik algi ve davranislari
Olgmeye ve aralarindaki iliskiyi ortaya koymaya yonelik olmustur. Bu analiz sonucunda ankette
toplanan verilerin giivenirligi 0,96 (Cronbach’s Alpha) olarak tespit edilmistir.

4.3, Arastirma Evreni ve Orneklemi

Arastirma evrenini ¢esitli reklam mecralarinda reklam iletileri ile karsilasmis, Turkiye’deki tim
tuketici kitlesi olusturmaktadir. Arastirmada 6rnekleme teknigi olarak ise zaman, maliyet,
isglicu gibi sinirliliklar nedeniyle seckisiz olmayan 6rnekleme tekniklerinden uygun(elverisli)
ornekleme tercih edilmistir. Uygun ornekleme, ulasilmasi kolay olan ve arastirmaya dabhil
olmak isteyen kisiler izerinden yapilan 6rnekleme tiriadir (Christensen vd., 2015). Uygun
orneklemede arastirmaci mevcut 6geler arasindan gerekli sayida 6geyi 6rneklem olarak
secebilmektedir (Tutar & Erdem, 2020, s. 261).

Arastirma kapsaminda anket formu, 02 Subat 2024-30 Nisan 2024 tarihleri arasinda Google
Formlar Gizerinden ¢cevrimici ortamda 310 tiiketiciye uygulanmistir. Dolayisiyla bu arastirmanin
orneklemini, elverisli 6rnekleme ile secilen 310 kisi olusturmaktadir.

4.4, Arastirmanin Sinirliliklar

Arastirmanin, uygun(elverisli) 6rnekleme yonteminden yararlanilarak belirlenen bir zaman
arahginda kisith sayida katilimciya ve cevrim ici ortamda Google Formlar tGzerinden yapilmasi
arastirmanin sinirliigini olusturmaktadir. Arastirmada; metin, video, ses, gorsel gibi c¢esitli
tirde icerik olusturan farkh yapay zekd uygulamalari yerine sadece gorsel icerik lreten
Midjourney uygulamasinin tercih edilmesi ve Midjourney kullanan markalar arasindan sadece
Silk and Cashmere markasinin segilmesi arastirmanin bir diger sinirliligini olusturmaktadir.
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4.5. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirma kapsaminda tiketicilerin tGretken yapay zeka uygulamalari ile olusturulan reklam
iceriklerine yonelik algl ve davranislari arastiriimaktadir. Bu dogrultuda tiketicilerin Giretken
yapay zeka uygulamasi ile olusturulmus reklama yonelik algi ve davranislarinin tespit edilmesi
ve Uretken yapay zeka ile Uretilmis reklama yonelik algilanan nitelik ve algilanan deger ile
davranissal niyet arasindaki iliskinin incelenmesi arastirmanin genel ve nihai amacini
olusturmaktadir. Bu amag dogrultusunda arastirma igin belirlenen hipotezler su sekildedir:

H1la: Tuketicilerin cinsiyeti ile Gretken yapay zeka uygulamasinin olusturmus oldugu reklam
gorseline yonelik davranissal niyet arasinda anlamli bir fark vardir.

H1b: Tiketicilerin cinsiyeti ile Gretken yapay zeka uygulamasinin olusturmus oldugu reklam
gorseline yonelik algilanan deger arasinda anlamli bir fark vardir.

Hlc: Tuketicilerin cinsiyeti ile Uretken yapay zeka uygulamasinin olusturmus oldugu reklam
gorseline yonelik algilanan nitelik arasinda anlamli bir fark vardir.

H2a: Tuketicilerin egitim durumlari ile Gretken yapay zeka uygulamasinin olusturmus oldugu
reklam gorseline yonelik davranissal niyet arasinda anlamli bir fark vardir.

H2b: Tuketicilerin egitim durumlari ile Gretken yapay zeka uygulamasinin olusturmus oldugu
reklam gorseline yonelik algilanan deger arasinda anlamli bir fark vardir.

H2c: Tiketicilerin egitim durumlari ile yapay zeka uygulamasinin olusturmus oldugu reklam
gorseline yonelik algilanan nitelik arasinda anlamli bir fark vardir.

H3a: Tuketicilerin yas araligi ile Giretken yapay zeka uygulamasinin olusturmus oldugu reklam
gorseline yonelik davranissal niyet arasinda anlamli bir fark vardir.

H3b: Tiketicilerin yas araligi ile Giretken yapay zeka uygulamasinin olusturmus oldugu reklam
gorseline yonelik algilanan deger arasinda anlamli bir fark vardir.

H3c: Tuketicilerin yas araligi ile Gretken yapay zeka uygulamasinin olusturmus oldugu reklam
gorseline yonelik algilanan nitelik arasinda anlamli bir fark vardir.

H4a: Tiketicilerin gelir diizeyi ile Gretken yapay zeka uygulamasinin olusturmus oldugu reklam
gorseline yonelik davranigsal niyet arasinda anlamli bir fark vardir.

H4b: Tuketicilerin gelir diizeyi ile liretken yapay zeka uygulamasinin olusturmus oldugu reklam
gorseline yonelik algilanan deger arasinda anlamli bir fark vardir.

H4c: Tuketicilerin gelir dizeyi ile yapay zeka uygulamasinin olusturmus oldugu reklam
gorseline yonelik algilanan nitelik arasinda anlaml bir fark vardir.

H5: Uretken yapay zeka ile Uretilmis reklam goérseline yonelik algilanan nitelik ile davranissal
niyet arasinda pozitif yonlu bir iliski vardir.

H6: Uretken yapay zeka ile iiretilmis reklam gorseline yonelik algilanan deger ile davranissal
niyet arasinda pozitif yonlu bir iliski vardir.
4.6. Arastirmanin Bulgular

Bu bolimde, arastirma kapsaminda ulasilan bulgular literatiir gézetilerek degerlendirilmistir.
Elde edilen veriler, tanimlayici istatistiki bulgular ve arastirma hipotezlerine yonelik ¢cikarimsal
bulgular dogrultusunda incelenmistir.
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Orneklemin demografik 6zellikleri incelendiginde; cinsiyet oranlari acisindan kadin
katihmcilarin %60,6 oranla biiylk bir bolimi olusturdugu, egitim durumu agisindan ise lisans
dizeyinde egitim alan katiimcilarin %44,8 ile agirlikli olarak yer aldigi gézlemlenmistir. Yas
gruplar arasinda %50,5 ile 18-25 yas araliginin 6ne ¢iktigl, gelir durumuna gore ise gelir
seviyesi 7.500 TL'den az olanlarin %34,2 oranla ilk sirada yer aldig1 gérilmektedir.

Tablo 1. Ornekleme iliskin Demografik Veriler

Ornekleme iliskin Demografik Frekans (n=310) Yiizde (%)
Veriler

Cinsiyet
Kadin 188 60,6
Erkek 122 39,4
Egitim
Lisansustu 36 11,6
Lisans 139 44,8
On lisans 40 12,9
Lise 66 21,3
Ortaokul 15 4,8
ilkokul 14 4,5
Yas
18-25 156 50,5
26-35 78 25,2
36-45 37 12,0
46 ve Ustl 38 12,3
Gelir Dizeyi
7.500 TL' den az 103 34,2
7.501-15.000 TL 40 13,3
15.001-22.500 TL 47 15,6
22.501-30.000 TL 48 15,9
30.000 TL' den fazla 63 20,9

Algi ve davranis 6lcegi ile ulasilan verilerin glvenilirligini ve i¢ tutarhligini saglamak Uzere,
Cronbach’s Alpha(a) degeri 0,960 olarak belirlenmistir. Bununla birlikte tim katilimcilarin
cevaplarinin analize dahil edilmesinde glivenilirliginin ylksek olmasi ve degisiklige ihtiyag
duyulmamasi etkili olmustur. Arastirma kapsaminda belirlenen 6rneklem blyuklGginin
arastirma icin uygun olup olmadigini belirlemek icin 6lcegin Kaiser-Meyer-Olkin(KMO) ve
Bartlett’s Test of Sphericity testleri gerceklestirilmistir. KMO degeri ,953 ve Barlett’s test
degeri 5962,308 (df=105; sig=0.000) olacak sekilde anlamh bulunmustur. Bu degerlere
bakildiginda 310 kisiden olusan 6rneklemin arastirma igin yeterli oldugu anlasiimaktadir.
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Bununla birlikte Kaiser- Meyer-Olkin (KMO) 0,60’lik bir degeri (0,953) karsiliyor olmasi ve
Bartlett’s test degerinin yeterli seviyede olmasi, verilerin faktor analizi igin elverisli oldugunu
gostermektedir.

Tablo 2. KMO ve Bartlett’s Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Testi ,953
Ki- Kare 5962,308

Bartlett’s Test of Sphericity df. 105

Sig. ,000

Arastirmada anketin gecerliliginin incelenmesi amaciyla agimlayici faktoér analizine
basvurulmustur. Faktor analizi, ayni nitelige veya ayni yapiya iliskin degiskenleri bir araya
getirerek 6lcmeyi ve bunlari olabildigince az sayidaki faktor ile agiklamaylr temel alan
istatistiksel bir tekniktir (Bliyukoztirk, 2011, s. 123). Faktor analizi sonucunda iki faktor boyutu
tespit edilmistir. Bu faktorler, Wang vd.(2009)’nin algiya yonelik ortaya koydugu iki boyuttan
olusmaktadir. Arastirmada ayrica Wolin vd.(2002)'nin ortaya koydugu davranisa yonelik bir
boyut kullanilmistir.

Tablo 3. Algi ve Davranisa iliskin Faktdr Analizi Bulgulari

Madde | ifade Faktér | Agiklanan | Cronbach’s

Yiikleri | Varyans Alpha

Algilanan Nitelik

1 Uretken Yapay Zeka(YZ) ile olusturulan reklamlar ,868
Urtin/hizmet bilgisi icin iyi bir kaynaktir.

2 UYZ ile olusturulan reklamlar, alakal bilgiler sunar. ,881
3 UYZ ile olusturulan reklamlar giincel bilgiler verir. ,904
4 UYZ ile olusturulan reklamlar eglencelidir. ,883
5 UYZ ile olusturulan reklamlar zevklidir. ,902
6 UYZ ile olusturulan reklamlar memnuniyet vericidir. ,922
7 UYZ ile olusturulan reklamlar ilgi gekicidir. ,913
10,855 ,978
8 UYZ ile olusturulan reklamlar inandiricidir. ,864
9 UYZ ile olusturulan reklamlar giivenilirdir. ,849
10 UYZ ile olusturulan reklamlar akla yatkindir. ,878
11 UYZ ile olusturulan reklamlar ekonomi (izerinde ,897
olumlu etkilere sahiptir.
12 UYZ ile olusturulan reklamlar yasam standardimizi ,878
yukseltir.
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13 Halk igin olan diriin/hizmetler ile ilgili UYZ ile ,907
olusturulan reklamlar daha iyi sonug verir.

Algilanan Deger

14 UYZ ile olusturulan reklamlar toplumumuzda ,566
istenmeyen degerleri tesvik eder.

15 UYZ ile olusturulan reklamlar gengligin degerlerini ,525 1382 927
deforme eder.

Davranissal Niyet

1 Bilgisayar/telefon/tablet ekranimda Uretken yapay ,937
zeka uygulamasi ile olusturulan reklam gérdigiimde
yakin ilgi gosteririm.

,861
2 Bilgisayar/telefon/tablet ekranimda Uretken yapay ,937

zeka uygulamasi ile olusturulan reklam gérdigiimde
daha fazla bilgi edinmek igin reklami tiklarim.

Bu dogrultuda birinci faktor olarak algilanan nitelik, (o =,978); ikinci faktor algilanan deger (a
=, 927) ve bunlara ek olarak tglinci faktoér davranissal niyet (a =,861) olarak siralanmaktadir.
Algiya dayali faktor kendi iginde algilanan nitelik ve algilanan deger olmak lzere ikiye
ayrilmaktadir. Arastirma kapsaminda algilanan nitelik, yapay zeka ile Uretilen reklama yonelik
ne diizeyde bir algiya sahip olunduguna ve reklamin niteligine dayanan algiya iliskin sorular
bulundurmaktadir. Algilanan nitelik faktoriiniin, kendi igindeki glivenilirlik katsayisi ,978’dir.
Algilanan deger ise ilgili reklama yonelik algl diizeyini 6lgmeye ve degerlere dayanan alglyi
Olgmeye iliskin sorulariicermektedir. Algilanan deger faktorinin, glivenilirlik katsayisi ise ,927
olarak belirlenmistir. Son olarak arastirma kapsaminda davranissal niyet, katilimcilarin reklam
uygulamasina maruz kaldig1 esnadaki davranislarina yonelik sorulari icermektedir. Davranissal
niyete iliskin faktor grubunun, glivenilirlik katsayisi ise ,861 olarak tespit edilmistir.

Arastirma kapsaminda, belirlenen 6rneklemin sosyo-demografik 6zelliklerine gore yapay zeka
uygulamasi ile olusturulan reklama yonelik algi ve davranislarinin farkhlik gosterip
gostermediginin belirlenmesine iliskin test degerleri ve elde edilen bulgular incelenmistir. Bu
dogrultuda Bagimsiz 6érneklem T Testi ve Tek Yonli ANOVA analizinden elde edilen sonuglara
gore katihmcilarin cinsiyetleri, egitim durumlari ve gelir durumlari ile algi ve davranisa yonelik
faktor boyutlari arasinda istatiksel anlamda belirgin bir fark saptanamamistir (p>0,05). Bu
bulguya karsilik katihmcilarin yas gruplari ile algilanan nitelik ve davranisa yonelik faktor
boyutlari arasinda anlamh bir fark bulundugu tespit edilmistir (p<0,05).

Tablo 4. Demografik Degiskenlere Gore Arastirma Ornekleminin Algi ve Davranis Boyutlari

Algi ve Davraniga Yonelik Faktor Boyutlari
Algilanan Nitelik Algilanan Deger Davranissal Niyet
Demografik p p p
Faktorler
Anlamlilik Anlamhihk Anlamlilik
Cinsiyet ,895 ,632 ,760
Yas 0,32 ,996 0,22
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Egitim ,177 ,560 ,989

Gelir Duizeyi ,115 ,843 ,654

Tablo 5'te Uretken yapay zeka ile Uretilmis reklama yonelik algilanan nitelik ile davranissal
niyet arasindaki iliskinin tespiti korelasyon analizi ile gerceklestirilmistir. Elde edilen veriler
incelendiginde, yapay zeka ile Uretilmis reklama yonelik algilanan nitelik ile davranigsal niyet
arasinda anlamh bir iliski oldugu goézlemlenmistir. Bu dogrultuda algilan nitelik ve davranissal
niyet degiskenleri arasinda orta duizeyli pozitif bir iliski (r=,601**) olmasi ile birlikte yapay zeka
ile Uretilmis reklama yonelik algilanan nitelik arttikga tiketicilerin bu reklamlara yonelik
davranissal niyetleri de artar yoniinde bir sonuca ulasilabilmektedir.

Tablo 5. Degiskenlere iliskin Ortalama Degerler ve Korelasyon Analizi Sonuglari 1

Algilanan Nitelik Davranigsal Niyet
Algilanan Nitelik 1 ,601%*
Davranigsal Niyet ,601** 1

* p<0.01, N= 310

Bununla birlikte Gretken yapay zeka ile Uretilmis reklama yonelik algilanan deger ile bagimli
degisken olarak disunilen davranissal niyet arasindaki iliskinin tespiti korelasyon analizi ile
gerceklestirilmis ve aralarinda zayif dizeyde pozitif bir iliski(r=,230**) oldugu tespit edilmistir.
Buna gore yapay zeka ile Uretilmis reklama yonelik algilanan deger arttik¢a tiiketicilerin bu
reklamlara yonelik davranissal niyetleri de artar seklinde bir sonuca ulagilabilmektedir.

Tablo 6. Degiskenlere iliskin Ortalama Degerler ve Korelasyon Analizi Sonuglari 2

Algilanan Deger Davranigsal Niyet
Algilanan Deger 1 ,230%*
Davranissal Niyet ,230%* 1

* p<0.01, N= 310

Uretken yapay zeka ile uretilmis reklama yoénelik algilanan niteligin ve algilanan degerin
davranigsal niyet lzerindeki etkisinin sinandigi regresyon modelinin anlamhligini sinamak igin
Anova testleri incelenmis ve algilanan nitelik igin F test degerinin 171,563 ve bu degere iliskin
sig. (anlamlilik) degerinin 0,05’ten kicik (p=,000; p< 0,05) oldugu, algilanan deger icinse
16,908 ve bu degere iliskin sig. (anlamlilik) degerinin 0,05’den kicik (p=,000; p< 0,05) oldugu
gorulmustir. Bu da degerlerin istatiksel olarak anlamh bulundugunu gostermekle birlikte
calismada, yapilan analiz sonuglarinin kullanilabilecegi anlamina gelmektedir.

Arastirma bulgularina gore, algilanan niteligin anlamli derecede davranissal niyet lizerinde
etkili oldugu soylenebilmektedir. Standardize beta katsayilari incelendiginde, Uretken yapay
zeka ile uretilmis reklama yonelik algilanan niteligin bir standart sapma birimi kadar
artmasinin, davranissal niyette 0.601 standart sapma birimi kadar artisa neden oldugu
gorilmektedir. (t=13.098; p<0.05). Bununla birlikte arastirmada algilanan degerin davranigsal
niyet Uzerinde anlamh derecede etkili oldugu soylenebilmektedir. Standardize beta
katsayilarina bakildiginda, reklam Uzerindeki algilanan degerdeki bir birikimlik degisim

302




Akdeniz iletisim | 2024 (47) | 289-313

davranigsal niyet Uzerinde 0,230 birikimlik pozitif anlamda degisime sebep olmaktadir.
(t=4,112; p<0.05). Bu sonuclara gore, regresyon modeli bagimli degisken Uzerindeki genel
etkisinin glclu ve istatistiksel olarak anlamli oldugunu géstermektedir.

Tablo 7. Yapay Zeka Uygulamasi ile Uretilmis Reklama Yénelik Davranissal Niyeti Etkileyen Bagimsiz
Degiskenlerin Regresyon Analizi

Standardize olmayan Standardize
Beta Std Beta t p
Hata
(Constant) ,320 ,176
Algilanan Nitelik ,712 ,054 ,601 13,098 ,000
Algilanan Deger ,251 ,061 ,230 4,112 ,000

Arastirmada belirlenen H1a, H1b, H1c, H2a, H2b, H2c, H3a, H3b, H3c, H4a, H4b, H4c, H5 ve H6
hipotezlerinin, ulasilan bulgular sonucunda kabul ya da ret durumlari Tablo 8'de verilmistir.

Tablo 8. Hipotez Sonuclari Ozet Tablosu

Hipotez Hipotez Sonug
No
Hla Tiketicilerin cinsiyeti ile Uretken yapay zeka uygulamasinin olusturmus oldugu | Ret

reklam gorseline yonelik davranigsal niyet arasinda anlamli bir fark vardir.

H1lb Tiketicilerin cinsiyeti ile Uretken yapay zeka uygulamasinin olusturmus oldugu | Ret
reklam gorseline yonelik algilanan deger arasinda anlamli bir fark vardir.

Hic Tiketicilerin cinsiyeti ile Uretken yapay zeka uygulamasinin olusturmus oldugu | Ret
reklam gorseline yonelik algilanan nitelik arasinda anlamli bir fark vardir.

H2a Tiketicilerin egitim durumlari ile Uretken yapay zekd uygulamasinin olusturmus | Ret
oldugu reklam gorseline yonelik davranissal niyet arasinda anlamli bir fark vardir.

H2b Tiketicilerin egitim durumlari ile Uretken yapay zekd uygulamasinin olusturmus | Ret
oldugu reklam gorseline yonelik algilanan deger arasinda anlamli bir fark vardir.

H2c Tiketicilerin egitim durumlari ile yapay zekd uygulamasinin olusturmus oldugu | Ret
reklam gorseline yonelik algilanan nitelik arasinda anlamli bir fark vardir.

H3a Tiketicilerin yas araligi ile Uretken yapay zeka uygulamasinin olusturmus oldugu | Kabul
reklam gorseline yonelik davranissal niyet arasinda anlamli bir fark vardir.

H3b Tiketicilerin yas araligi ile Uretken yapay zeka uygulamasinin olusturmus oldugu | Ret
reklam gorseline yonelik algilanan deger arasinda anlamli bir fark vardir.

H3c Tiketicilerin yas araligi ile Uretken yapay zeka uygulamasinin olusturmus oldugu | Kabul
reklam gorseline yonelik algilanan nitelik arasinda anlamli bir fark vardir.

H4a Tiketicilerin gelir diizeyi ile Gretken yapay zeka uygulamasinin olusturmus oldugu | Ret
reklam gorseline yonelik davranissal niyet arasinda anlamli bir fark vardir.

H4b Tuiketicilerin gelir diizeyi ile Uretken yapay zeka uygulamasinin olusturmus oldugu | Ret
reklam gorseline yonelik algilanan deger arasinda anlamli bir fark vardir.

H4c Tiketicilerin gelir dizeyi ile yapay zeka uygulamasinin olusturmus oldugu reklam | Ret
gorseline yonelik algilanan nitelik arasinda anlamli bir fark vardir.
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H5 Uretken yapay zeka ile uretilmis reklam gérseline yénelik algilanan nitelik ile | Kabul
davranissal niyet arasinda pozitif yonla bir iliski vardir.

H6 Uretken yapay zeka ile uretilmis reklam gorseline yonelik algilanan deger ile | Kabul
davranissal niyet arasinda pozitif yonla bir iliski vardir.

Sonug ve Tartisma

Calismada, genel maksatli bir teknoloji olarak cesitli sektorlerde genis uygulama alanlarina
sahip olan yapay zeka ve 6zellestirilmis versiyonu Uretken yapay zeka kavrami hem tarihsel
hem de kavramsal gergceveden acgiklanmaya galisiimistir. Ardindan yapay zeka ve Uretken
yapay zeka uygulamalarinin reklamcilik alaninda kullanimi ile birlikte bu kullanimin tiketici
davraniglarina nasil yansidigi irdelenmistir. Calismanin arastirma kisminda ise kavramsal alt
yapidan hareketle tiketicilerin lretken yapay zeka uygulamalari ile olusturulan reklam
iceriklerine yonelik algi ve davranislari incelenmistir. Bu dogrultuda arastirmada Silk and
Cashmere markasinin Uretken yapay zekd uygulamasi Midjourney ile olusturmus oldugu
reklam gorseli kullanilarak tliketicilerin Uretken yapay zeka uygulamasi ile olusturulmus
reklama yonelik algi ve davranislari tespit edilmistir. Bu arastirma kapsaminda secilen
orneklemin, yapay zeka uygulamasi ile olusturulmus reklama yonelik algi ve davranislari ve
bunlara iliskin degisken faktorler saptanmaya galisiimistir.

Arastirmada Wolin vd. (2002)’'nin davranis 6lcegi ile Wang vd.(2009)’nin iki boyutlu algi
Olceginden yararlanilarak bir anket formu gelistirilmis ve bu dogrultuda 310 katilimcidan elden
edilen anket verileri istatistiki olarak analize tabi tutulmustur. Algiya dayali faktor kendi icinde
algilanan nitelik (o =,927) ve algilanan deger (a =,927) olmak {izere ikiye ayrilmaktadir. Uglincii
faktor ise davranis olgeginden hareketle davranissal niyet (a =,861) olarak belirlenmistir. Bu
faktorler, yapay zeka uygulamasi ile olusturulan reklamlarin niteliklerine ve bu reklamlarin
toplum Uzerindeki etkilerine yonelik algilari yansitmaktadir.

Yiiksek ylk degerleri madde ile faktér arasinda glcli bir iliski oldugunu gostermektedir.
Arastirma kapsaminda ulasilan yliksek faktor yiikleri, yapay zeka uygulamasi ile olusturulan
reklamlarin algilanan niteliklerinin tiketiciler tarafindan olumlu degerlendirildigini ortaya
koymaktadir. Bu durumda reklamin genel niteliginin olumlu tiketici algilari ile iligkili oldugu
sdylenebilmektedir. Algilanan nitelik faktériinde en yiiksek faktér yiikiine sahip olan “UYZ ile
olusturulan reklamlar memnuniyet vericidir”(0,922) maddesi, bu faktérin tilketiciler
tarafindan en gicli sekilde algilanan ve en fazla 6nem atfedilen 6zelligini ortaya koymaktadir.
Reklamin ilgi ¢ekici olmasi, iyi sonuglar ve gilincel bilgiler vermesi gibi ifadeler giigli sekilde
algilanan diger maddelerdir. Algilanan nitelige iliskin en zayif madde ise “UYZ ile olusturulan
reklamlar guvenilirdir” maddesidir.

Algilanan deger faktorine iliskin ulasilan yiiksek faktor yukleri yapay zekd uygulamasi ile
olusturulan reklamlar ile algilanan degerin yilksek diizeyde iliskiye sahip oldugunu
gostermektedir. Bu baglamda algilanan deger faktorii altindaki maddeler, UYZ ile olusturulan
reklamlarin toplum Uzerindeki potansiyel olumsuz etkilerini ve bu reklamlarin toplumsal
degerlere zarar verebilecegini ortaya koymaktadir. Algilanan degerlerle ilgili ifadelerde Yiik 2
degerleri (0,778 ve 0,803) Yik 1 degerlerinden daha yuksektir. Ayrica algilanan deger
bileseninde her iki yikiin de pozitif olmasi, bu maddelerin her iki faktorle de pozitif iliskili
oldugunu gostermektedir. Bu da bu maddelerin hem birinci hem de ikinci faktére olumlu
sekilde katkida bulundugu anlamina gelmektedir.
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Arastirmada davranissal niyet faktoriine iliskin ylksek faktor yiklerine ulasiimistir (0,937).
Davranissal niyete ait her iki ifadenin de ayni degere sahip olmasi ifadelerin faktori iyi temsil
ettigini ve katilimcilarin bu ifadeler tzerinde tutarl yanitlar verdigini gostermektedir. Diger
yandan ylk degerlerinin yliksek olmasi yapay zeka uygulamasi ile olusturulan reklamlar ile
davranissal niyetin yiksek diizeyde iliskiye sahip oldugunu ve katimcilarin Gretken yapay zeka
reklamlarina yonelik davranissal niyetlerinin glcli oldugunu (ilgi gosterme ve tiklama)
gostermektedir.

Arastirmada elde edilen baska bir bulgu, yapay zeka ile olusturulan reklam gorseline yonelik
algi ve davranis boyutlarinin katilimcilara iliskin demografik degiskenler dogrultusunda anlamli
bir farkhlk gosterip géstermedigine yonelik olmustur. Gergeklestirilen analizler, demografik
degiskenlerden yas degiskeni ile algilanan nitelik ve davranisa yonelik faktor boyutlari arasinda
anlamli bir fark oldugunu(P<0,05) gostermektedir. Bu sonuctan hareketle 18-25 yas grubunun
diger yas gruplarina gore reklama yonelik algi (M: 3,1568) ve davranis boyutlarinin (M:2,6571)
daha glgli oldugu, soylenebilmektedir. Buna karsilik katiimcilarin cinsiyetleri, egitim
durumlari ve gelir durumlari ile algl ve davranisa yonelik faktor gruplari arasinda istatiksel
acidan anlamli bir fark saptanamamistir(p>0,05).

Arastirmada elde edilen bir diger bulgu yapay zeka ile Uretilen reklam goérseline yonelik
algilanan nitelik ve algilanan deger boyutlari ile davranissal niyet boyut arasindaki iliskiye
yonelik olmustur. Bu dogrultuda yapay zeka ile Uretilmis reklam gorseline yonelik algilanan
nitelik ile davranissal niyet arasinda pozitif yonli bir iliski bulundugu goézlemlenmistir. Diger
bir ifadeyle arastirmada algilanan niteligin ve algilanan degerin davranigsal niyet lzerinde
anlaml derecede etkili oldugu gorilmistir. Bu sonuctan hareketle reklama yonelik algilanan
niteligin artmasi durumunda tiiketicilerin bu reklamlara yénelik davranissal niyetlerinin de
artacagi soylenebilmektedir. Benzer sekilde yapay zeka ile liretilmis reklam gorseline yonelik
algilanan deger ile davranissal niyet arasinda da pozitif yonliu bir iliski gorilmistir. Bu
durumda reklama yonelik algilanan deger arttikga reklamlara yonelik davranigsal niyetin de
artacagi sonucuna ulasilabilir.

Arastirmadan elde edilen sonuclar i1siginda uygulamaya doniik bazi 6nerilerde bulunmak
mimkindir. Calismada Uretken yapay zeka uygulamalarina yonelik algi ve davranis
boyutlarinin 6ne ciktigi géz o6ninde bulunduruldugunda, markalarin reklam gorsellerini
olusturma sirecinde Uretken yapay zekd uygulamalarindan yararlanmalari sonucu
tiketicilerin algi ve davranislarinin genel anlamda olumlu yonde oldugu anlasiimistir. Bu da
uretken yapay zeka uygulamalarinin markalar icin ne denli 6nemli oldugunu géstermektedir.
Markalarin 6zellikle, reklam goérseli Gretmek icin kullanilan yapay zeka uygulamalarina hakim
olmalarive is slireclerine bu uygulamalari dahil etmeleri bliyik 6nem arz etmektedir. Markalar
boylelikle glincel ve 6zgiin reklam iceriklerini hem daha hizli ve kolay bir sekilde lreterek
zamandan tasarruf edebilmekte hem de reklama veya markaya yonelik olumlu tutum
gelistirilmesini saglayabilmektedir. Markalarin bu avantajlardan yararlanabilmeleri icin
Uretken yapay zeka aracglarini son derece dikkatli ve sorumlu bir sekilde kullanmalari
gerekmektedir. Bu araglarin teknik sorunlar nedeniyle hatali veya eksik ¢iktilar vermesi tiiketici
algi ve tutumlarini olumsuz yonde etkileyebilir. Dikkat edilmesi gereken diger bir konu ise
yapay zeka uygulamalarinin beraberinde getirebilecegi etik sorunlardir. Nitekim bu
arastirmada, her ne kadar yapay zeka ile liretilen reklamlarin tiketiciler arasinda genel olarak
olumlu bir alg yarattig1 goriilse de Uretken yapay zeka uygulamasi ile Uretilen reklamlarin
beraberinde getirdigi sorunlara yonelik bir farkindaligin ve olumsuz bir alginin mevcut oldugu
da saptanmistir. Dolayisiyla yapay zeka teknolojilerini is veya iletisim siireclerine dahil ederken
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sadece yapay zekanin sunmus oldugu avantajlara degil ayni zamanda yapay zekanin neden
oldugu sorunlara ve toplumsal degerlerin korunmasi konusuna odaklaniimalidir. Boylelikle
tiketicileri olumsuz etkileyecek kullanimlardan kaginmak ve yapay zekanin giivenli kullanimi
konusunda adimlar atmak miimkin hale gelecektir.

Arastirmanin, reklamcilik alaninda yapay zeka kullanimini tiiketiciler perspektifinden
incelemesi agisindan hem gelecekte yapilacak olan akademik ¢alismalara hem de 6zgiin ve
etkili reklam stratejileri olusturmak isteyen markalara yol gostermesi beklenmektedir.
Gelecekte yapilacak olan arastirmalarda anket yontemi; derinlemesine goriisme, odak grubu
gibi nitel arastirma yontemleri ile desteklenebilir. Boylelikle yapay zeka ile Gretilen reklamlara
yonelik tiiketici algi ve davraniglarinin ardindaki nedenler detayli bir sekilde ortaya konulabilir.
Bununla birlikte arastirmanin farkh bolgelerde daha genis bir 6rneklem Uzerinde yapilmasi
sonuglarin genellenebilir olmasi acisindan anlamli bulunmaktadir.

Aciklamalar

* Etik Kurul Onayi: Uskiidar Universitesi Girisimsel Olmayan Arastirmalar Etik Kurulu’nun
26/07/2024 tarihli toplantisinda alinan 61351342/020-281 sayili karar ¢ergevesinde arastirma,
etik acidan uygun bulunmustur.

* Yayin Etigi: Bu galisma, “Yliksekogretim Kurumlari Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi
Yonergesi”nde yer alan kurallara uygun bir sekilde gergeklestirilmistir. Bununla birlikte ¢alisma
intihal tespit yazilimlariyla (Turnitin) taranmis ve herhangi bir intihale rastlaniimamistir.

* Yazar Katki Orani: Katki orani her iki yazar igin %50’dir.
* Cikar Catismasi: Calismada herhangi bir ¢ikar catismasi bulunmamaktadir.

* Akademik Finansal Destek: Calisma; herhangi bir akademik finansal destek kurulusu
tarafindan desteklenmemistir.

* Yazar Beyani: Calisma herhangi bir tezden, bildiriden veya projeden uretilmemistir.

Structured Extended Abstract

Research Background & Problem

As Al technologies, particularly generative Al applications, significantly influence the field of
advertising, new opportunities emerge for brands and advertisers. The inclusion of generative
Al applications in advertising processes and the creation of advertising content through Al
contributes to brands by enhancing speed, efficiency, personalization, and creativity.
However, it also affects consumers' perceptions and behaviors towards advertisements. In
light of these developments, examining consumers' perceptions and behaviors toward
advertisements produced by generative Al applications has become an important research
area. Therefore, the primary objective of this study is to reveal consumers' perceptions and
behaviors toward advertisements created using generative Al applications.

Research Methodology

In this study, a quantitative research method was employed, using a survey technique to
measure consumers' perceptions and behaviors towards advertising content generated by
generative Al. The study aimed to identify and describe consumers' perceptions and behaviors
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towards advertising visuals created using generative Al applications. Therefore, the research
model can be described as a "descriptive" one. A survey form, suitable for the scanning model
and effective in collecting the necessary data, was used as the data collection tool. In
preparing the survey, Wolin et al.'s (2002) behavioral scale and Wang et al.'s (2009) perception
scale were utilized.

The research data were processed using SPSS version 27.0. The statistical reliability of the
study was measured using the Cronbach's Alpha technique. For a scale to be used reliably in
research, the calculated reliability coefficient must be 0.70 or above, which is crucial for the
scale's reliability (Gliris & Astar, 2015, p. 283). The analysis in the study aimed to measure
perceptions and behaviors towards advertisements created using generative Al tools and to
reveal the relationships between them. As a result of this analysis, the reliability of the data
obtained from the survey was found to be 0.96 (Cronbach’s Alpha).

Research Results

The study concluded that the perceived qualities of advertisements created using generative
Al were evaluated positively by consumers. When examining perceived value, it was found
that there is a high level of correlation between advertisements generated by generative Al
and perceived value. Moreover, consumers showed a perception that Al-generated
advertisements might have potential negative impacts on society. Additionally, a strong
relationship was found between Al-generated advertisements and behavioral intention, with
consumers demonstrating strong behavioral intentions towards Al-generated
advertisements.

Furthermore, the analysis revealed a significant difference (P<0.05) between the age variable
among demographic factors and the dimensions related to perceived qualities and behavior.
Based on this result, it can be said that the 18-25 age group exhibits stronger perceptions (M:
3.1568) and behavioral dimensions (M:2.6571) towards advertisements compared to other
age groups.

Another result of the study pertains to the relationship between perceived qualities, perceived
value, and behavioral intention regarding Al-generated advertising visuals. A positive
relationship was observed between the perceived qualities of Al-generated advertising visuals
and behavioral intention. Similarly, a positive relationship was found between perceived value
and behavioral intention towards Al-generated advertising visuals. Consequently, it can be
inferred that as the perceived value of advertisements increases, behavioral intention toward
these advertisements also increases.

Conclusion & Discussion

This study is considered to have a unique value by focusing on the use of generative Al
applications in the advertising industry from a consumer perspective and examining the
impact of Al-generated advertising content on consumer perceptions and behaviors.
Accordingly, the study is expected to guide industry professionals, particularly advertising
agencies and brands, as well as researchers and consumers, in effectively utilizing Al
applications in the future.

Based on the results of the research, several practical suggestions can be made. Given that
the dimensions of perception and behavior towards generative Al applications stood out in
the study, it is understood that utilizing generative Al applications in the process of creating
advertising visuals generally has a positive impact on consumer perceptions and behaviors.
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This indicates the significance of generative Al applications for brands. Brands need to be
proficient .in Al applications used to create advertising visuals and to integrate these
applications into their business processes. By doing so, brands can produce up-to-date and
original advertising content more quickly and easily, saving time while fostering positive
attitudes towards the advertisement or brand. However, to fully benefit from these
advantages, brands must use generative Al tools with great care and responsibility. Errors or
incomplete outputs from these tools due to technical issues may negatively affect consumer
perceptions and attitudes. Another important issue to consider is the ethical concerns that
may arise with the use of Al applications.

The study is expected to provide guidance both for future academic research and for brands
seeking to develop original and effective advertising strategies, as it examines the use of Al in
advertising from a consumer perspective. In future research, the survey method could be
supported by qualitative research methods such as in-depth interviews and focus groups. This
would allow for a more detailed exploration of the reasons behind consumer perceptions and
behaviors towards Al-generated advertisements. Additionally, conducting the study on a
larger sample across different regions would enhance the generalizability of the results.
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