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Calismanin  amaci, yapay zekd uygulamalart  ile
hazirlanan ~ film  afisinin ~ tiiketicide  olusturdugu
duygunun tiiketici satin alma niyeti iizerine etkisinin
olup olmadi§imin aragtirilmasidir. Arastirma, projektif
tekniklerden tematik algilama ve afislere bagl olarak
hazirlanan anket yontemi kullamlarak yapilmistir. Bu
kapsamda  gercek kisi ve yapay zekd tarafindan
hazirlanan iki film afisi ve bu afislere uygun olarak
hazirlanan toplam 41sorudan olusan anket formu basit
tesadiifi 6rneklem yontemi kullamlarak 327 6grencinin
katilum ile gerceklestirilmistir. Her iki afis icin yapilan
tiiketici  duygularina yonelik frekans dagilimlarina
bakildiginda gercek kisi tarafindan hazirlanan  film
afisinin  tiiketicilerde iyimser duygulart daha fazla
hissettirdigi fakat yapay zekd tarafindan hazirlanan film
afisinin  tiiketicilerde negatif ve sicakkanli duygular:
daha fazla hissettirdigi goriilmiistiir. Ayrica yapay zekd
tarafindan hazirlanan film afisinin gercek kisi tarafindan
hazirlanan film afisine gore tiiketici satin alma niyeti
iizerinde daha fazla etkili oldugu sonucuna varilmistir.
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Abstract

The aim of the study is to investigate whether the film
poster prepared with artificial intelligence applications
has an effect on consumer purchase intention. The
research was conducted using thematic perception from
projective techniques and a questionnaire method
prepared depending on the posters. In this context, two
movie posters prepared by a real person and artificial
intelligence and a survey form consisting of a total of 41
questions prepared by these posters were conducted with
the participation of 327 students using a simple random
sampling method. When looking at the frequency
distributions for consumer emotions made for both
posters, it was found that the movie poster prepared by a
real person made consumers feel optimistic emotions
more, but the movie poster prepared by artificial
intelligence made consumers feel negative and warm-
hearted emotions more. In addition, a movie poster
prepared by artificial intelligence has a better effect on
the consumer’s purchase intention than a movie poster
prepared by a real person.

Keywords:  Marketing,  Artificial  Intelligence,
Consumer, Purchasing Intention.

Jel Codes: M31, M37, M39.
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1. GIRIS

iginde bulundugumuz Endiistri 4.0 cag1 pazarlama faaliyetlerinde etkin ve verimli
gelismeleri beraberinde getirerek verilerin toplanmasi, islenmesi ve siniflandirilmasi ile
dijital gelisim ve doniisiim i¢in bir etken olusturmustur (Akbaba ve Giindogdu, 2021: 299).
Bilim ve teknolojide meydana gelen gelismeler kiiresellesmeyi de hizlandirmis ve pazarlama
faaliyetlerinin internet ortamina tasinmasina imkan saglamistir. Olusan yeni durum
isletmelere hedef kitlelerine ulasmalar1 i¢in zaman ve maliyet gibi avantajlar sunarken
tiiketicilerde ise refah seviyelerinde bir artis saglamis ve tiiketim aliskanliklarinda degisime
sebep olmustur (Erdem, 2022: 87). Bu degisim djjitallesme ile birlikte artarak devam
etmektedir.

Pazarlama alaninda, tiiketiciler, rakipler ve isletmeler/markalar dikkate alindiginda en iyi
sonucu elde etmek amaciyla pazarlama eylemlerini 6ngdren ve yapay aracilar vasitas: ile
gelistirilen ¢iktilar olarak ifade edilen yapay zekd; isletme/marka ile tiiketici/miisteri
arasinda olumlu iletisim kurma, secenek sunma ve alternatif yaratma ve rekabet etme ile
ongoriilebilir pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda kullanilmaktadir (Overgoor vd.,
2019: 157).

Veri analizi ile yapay zeka teknolojilerinin kullanildig1 pazarlama karmasi elemani olan
tutundurma faaliyetlerinden biriside reklamlardur.

Ozellikle dijitallesme ile dijital tiiketiciler ortaya gikmus, veriye dayal dijital reklamcilik ile
biiyiik veri yigmlarinin analizi kolaylasmaktadir. Boylece hedef kitle daha dogru ve genis
kapsamli olarak saptanabilmektedir. Ayrica saptanan hedef kitlenin dijital ayak izlerinin
takip edilmesi ile hedef reklamin nerede, ne zaman vb. bilgileri dogrultusunda
kisisellestirilmis ve hiper Kkisisellestirilmis reklamlarin sunulmas1 saglanabilmektedir
(Sahinci, 2021: 1-2). Boylece reklam etkinliginin arttirilmas: amaglanmaktadir.

Yapay zeka uygulamalarinin reklamcilikta giderek dneminin artmasi nedeniyle yapay zeka
uygulamalarmin tiiketicilerin satin alma niyeti tizerindeki etkisi aragtirilmak istenmistir. Bu
sebeple Biiyiik Hazine filmine ait gercek kisi tarafindan ve yapay zeka tarafindan hazirlanan
iki adet film afisi ile karsilastirmali bir ¢alisma yapilmis ve iki afisin tiiketicilerin satin alma
niyetine etkisi 6l¢lilmeye galigilmistir.

2. YAPAY ZEKA KAVRAMI

Teknolojik yeniliklerin en Onemlilerinden birisi kuskusuz bilgisayarmn icadidir.
Bilgisayarlarin insan hayatina adaptasyonu da akilli bilgisayarlarin yaratilma olasiligin
glindeme getirmistir. Yapay zekanin ilk ipucu olarak kabul edilen bu fikir bilim diinyasinin
yapay zeka tanimina odaklanmasina sebep olmustur (Kok vd., 2009: 271).

Kabul edilen tek bir tanim1 bulunmamakla birlikte yapay zeka; ilk kez Dartmouth Koleji
(1955) tarafindan akilli denebilecek sekilde insan benzeri davranislar sergileyen makineler
olarak tamimlanmistir (www-formal.stanford.edu). Diger bir tanimda ise; yapay zeka; bir
sisteme dahil olan verilerin yorumlanarak daha sonraki islemlerde bu verileri kullanma
yetenegidir (Kaplan ve Haenlein, 2019: 17).
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Brooks (1991)'a gore yapay zeka ile bilgisayarlardan insanlara benzer sekilde zeka gerektiren
davraniglar sergilemesi beklenmektedir. Bu yoniiyle yapay zeka; 6grenme, planlama ve
problem ¢6zme gibi zeki davraniglar1 da sergileyebilirken ayni zamanda 06z-farkindalik,
duygusal bilgi, muhakeme, yaraticilik, mantik ve elestirel diisiince gibi insan benzeri
davranislar1 da barindirabilmektedir (Legg ve Hutter, 2007: 17; akt.:Giir, 2022:134-135).
Bunun yanu sira akil yiiriitme, kendi kendini diizeltme, uyum saglama ve bazi yetenekleri de
tistlenebilen insan benzeri diisiinme siiregleri gibi davranis sergileyen bilgisayar ve makine
bilimi seklinde kabul edilen tanimiyla yapay zeka, temelde insan gibi diislinen, davranan,
rasyonel diistinen ve rasyonel davranan sistemler olmak {tizere dort kategoride
siniflandirilmaktadir (Kok vd., 2009: 271; Giilsen, 2019: 411).

o Insan gibi diigiinen sistemler; karar verme, problem ¢ézme ve dgrenme gibi insan
benzeri davranislarda bir sorgulayiciy: ikna etme boyutunda olan sistemlerdir.

e Insan gibi davranan sistemler; zeka gerektiren islevleri yerine getiren ve insanlarin
diisiincelerini saptamak amaciyla kullanilan sistemlerdir.

e Rasyonel diigiinen sistemler; bir problemin ¢6ziimii igin algilama, mantik yiiriitme
becerilerini makinelerce yiiriitiilmesi olarak tanimlanabilir.

e Rasyonel davranan sistemler; herhangi bir durum karsisinda en dogru davranis
sergilemesi beklenen akilli ajanlar1 tasarlama ve akilli davranislarin sergilenmesini
ifade etmektedir.

Giiniimiize kadar gelisim gosteren yapay zeka Kaplan ve Haenlein (2019) tarafindan iig
farkli gelisim evresine indirgenerek incelenmistir. Insan seviyesine indirgenemeyecek kadar
diisiik bir zekaya sahip dar yapay zeka; yalnizca belirlenen alan i¢in ¢6ziim sunabilen yapay
zeka evresini ifade etmektedir. Sinirh olmakla birlikte insan seviyesine benzer bir zekaya
sahip gelismis yapay zeka; belirlenen alanlarda insantistii performans sergileyebilirken diger
alanlar i¢in de insana benzer performans sergileyebilmektedir. Son olarak siiper yapay zeka
ise insan seviyesinin cok iistiinde bir performans sergilerken tiim alanlarda ve tiim
problemlerin ¢ziimiinde yine insanlardan daha bagarilidir.

3. YAPAY ZEKANIN TARIHSEL GELiSiMi

Yunan mitolojisinde Daedulus tarafindan yapay bir insan var etme ¢abasi ile ilk kez insan
benzeri yapay bir varliktan s6z edilebilmektedir. Yapay zekanin tarih 6ncesi donemi olarak
isimlendirilen bu siire¢te doniim noktasi ise 1884’ te Charles Babbage tarafindan yapilan ve
zeki davraniglar sergileyen makineler ile ilgili yapilan deneyler olmustur (Pirim, 2006: 83).
Ikinci Diinya Savaginda Alan Turing tarafindan gelistirilen “Bombe” isimli kod kirma
makinesi ise bilimsel olarak yapay zekanin baslangici kabul edilmektedir. 1947 yilinda
Turing ilk kez yapay zeka ile ilgili bir konferans vermis, 1950 yilinda “Makineler de
diisiinebilir mi?” sorusuna yanit aradigi “Bilgi Islem Makineleri ve Zeka (Computing
Machinery and Intelligence)” isimli ¢alismasini tartismaya agmistir (Coskun ve Giilleroglu,
2021: 949). Turing tarafindan one siiriilen akilli makinelerin yapilabilecegi diistincesinden
yola cikarak 1955 yilinda McCarthy Rockefeller Vakfi'na “Yapay Zeka Uzerine Dartmouth
Yaz Arastirma Projesi i¢in bir Teklif” isimli bagvuru yazisi ile ilk kez yapay zeka terimi
kullanilmistir (Sucu, 2019: 205). 1956 yilina gelindiginde ise Dartmouth Konferansinda
yapay zeka yeniden tanimlanmis ve bilimsel olarak kabul goren bu tanim ile yapay zeka
kavramu literatiire kazandirilmistir (Kaplan ve Haenlein, 2019; Aktaran: Binbir, 2021: 316).
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Tarihsel gelisiminde bir¢ok kirilma noktas: bulunan yapay zekanin gelisimi; farkindaligin
ve ekosistemini gelistirmek amaciyla kurulan bir girisim olan “Tiirkiye Yapay Zeka
Inisiyatifi” tarafindan Tablo 1’deki gibi ifade edilmektedir (www.turkiye.ai);

Tablo 1.Yapay Zekanin Tarihsel Gelisimi

Yapay Altin Cag Yapay Patlama ikinci GPU (Grafik
Zekanin (1956-1974) Zeka Kis1 (1980-1987) | Yapay islemci
Dogusu (1974- 1980) Zeka Kis1 | Unitesi) Cagt
(1943-1956) (1987-1993) | ve Giiniimiiz
e 1943: e 1962: Tk © 1969: * 1980: o Turing e Deep Blue
Elektronik endiistriyel | Algilayicil | Amerikan calismala ve Kasparov
beyin robot ar Yapay rimi satrang
(Sinirsel sirketi kullanilara | Zeka devam turnuvasind
Aktivitede “Unimatio k Dernegini ettirmisti a yapay
Iceren n” algilamali n T. zekanin
Fikirlerin kurulmust geometriy | kurulmasi gercek insamn
Mantiksal ur. e gecisin ©1986: Cok yenmesi
Bir Hesab1) | e 1967: M. saglanmas | katmanl ¢ 2006: Derin
® 1950:A. Minsky 1 algilayicil Ogrenmenin
Turing’ in tarafindan | o 1978:Bili armn gelistirilmesi
Bilgisayarla yapay zeka m kurgu gelistirilm ¢ 2011: Apple
rda problemini filmi esi tarafindan
diistinebilir n ¢6zumiu olan Siri’ nin
mi fikri fikri Savas gelistirilmesi
¢ 1951:C. Yildiz1 ¢ 2011: IBM
Strachey Galactica tarafindan
tarafindan filminde Watson’ un
dama ve ilk kez gelistirilmesi
satrang robotlara ¢ 2012: Grafik
oynama yer islemcilerin
programi verilmesi kullanilmay
gelistirmes a baglanmasi
i ¢ 2014:
¢ 1955: 7. Cekismeli
McCarthy Uretici
tarafindan aglarin
Darthmout gelistirilmesi
h *2017:
Konferansi Donitistiirtic
nda ilk kez i aglarin
yapay zeka gelistirilmesi
terimini
kullanmasi

Kaynak: www .turkiye.ai

Tablo 1’e gore, ilk olarak Alan Turing tarafindan ortaya atilan “Bilgisayarlar da diisiinebilir

mi?”

sorusundan kivilam

alan yapay zeka;

McCarthy

tarafindan Darthmouth
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Konferansinda ilk kez yapay zeka teriminin kullanilmasi ile literatiirde yerini almistir. 1980li
yillara kadar yetersiz kalan yapay zeka calismalar1 1980 yilinda Amerikan Yapay Zeka
Derneginin kurulmas: ile yeniden yiikselise gecmistir. Glintimiize gelindiginde ise birgok
farkli alanda ve disiplinde arastirma alani bulan yapay zeka her gegen giin yeni bir gelisme
ile gtindeme gelmektedir.

Yapay zekanin amaci;, makinelerin de insan zekasmna benzer yetenekler sergilemesini
saglamaktir. Alan Turing de bu amacla odaklandig1 “Bilgisayarlar da diistinebilir mi?”
sorusuna yanit bulabilmek amaciyla Turing Testini gelistirmistir (Sahin ve Kaya, 2019: 98).
Ilk olarak gelistirilen bir sorgulayici ve iki cinsten (1 kadmn ve 1 erkek) birer oyuncudan
olusan Taklit Oyunu ile sorgulayici, oyunculara sorular sormakta ve aldif1 cevaplari
karsilagtirarak hangi oyuncunun hangi cinsiyetten oldugunu tahmin etmeye ¢alismaktadir.
Asil amag ise sorgulayicinin bir makine olmasi durumunda sonucun ne sekilde olacaginin
tahmin edilmesidir. Bu oyundan yola cikilarak gelistirilen Turing Testi ise bir oyuncu ve bir
bilgisayarmn yer degistirmesi ile sorgulayicinin iki oyuncudan hangisinin bilgisayar
oldugunun saptanmasi iizerine oynanan oyun iizerine kurgulanmugtir. Bilgisayarin insana
benzer cevaplar ile sorgulayiciyr yaniltmasi durumunda ise test bitecek ve Turing Testi
basari ile sonuglanacaktir (Turing, 1950: 433-434).

Turing Testi, yapay zeka uygulamalarinin 6nemli bir adimi olarak kabul edilse de neyin
olglildiigtiniin siurlarinin belirlenmemesi ve sorgulayici tarafindan makinaya sorulacak
sorunun sonlu olmasindan kaynakli olarak makinenin testte basar1 olasihiginin basarisizliga
oranla daha yiiksek olmasi sebebiyle elestirilmistir (Hayes ve Ford: 1995: 974; Doko, 2021:
348). Turing Testini gecen makinelerin insanlara benzer sekilde zeki olarak kabul
edilemeyecegini savunan bir diger elestiri ise J. Searle (1980)" den gelmistir. Searle yapay
zekay1 zayif yapay zeka ve giiglii yapay zeka olarak iki baslikta incelemistir. Searle” ye gore
zayif yapay zekd; zihin aragtirmalarinda kullanilan yapay zekay: ifade etmekle birlikte giiclii
yapay zeka zihnin kendisi olarak tanimlamaktadir. Zayif zekaya herhangi bir elestiride
bulunmayan Searle, Cin Odas1 Deneyi ile giiclii yapay zekanin varligimi elestirmektedir. Cin
Odast Deneyine gore Ingilizceden baska bir dil bilmeyen bir bireyin Ingilizce kurallar
bulunan bir kurallar kitab1 ile bir odaya kapatilmasi ile baslar. Bireyden sorgulayici
tarafindan sorulan Cince sorulari kurallar kitabindaki yonergelere gore isaretler bulunan
kartlar ile cevaplamas: istenmektedir. Bir kurala gore cevap veren birey bir kelime Cince
bilmemesine ragmen beklenen cevabi verebilmekte ve Turing Testi kurallarina gore testi
gecebilmektedir. Bu sebeple Searle, Turing Testini kabul etmemekte ve mantikli cevaplar
vermenin makineler i¢in zeki olarak nitelendirilmesinde yetersiz kaldigini savunmaktadir
(Searle, 1980: 419-420).

Bu agiklamalara bakildig1 zaman yapay zekayy; yalnizca teknolojik olarak incelenebilecek
kadar basite indirgenebilecek bir kavram olmaktan Ote, insan beyninin nasil ¢alistiginin
anlasilmasi, bu ¢alisma seklinin birtakim yazilim ve algoritmalar ile teknolojik cihazlara
aktarilmasi olarak tanimlamak miimkiindiir. Bu tanimdan yola ¢ikildiginda yapay zeka
kavrami yalnizca miihendislik bilimi altinda incelenmesinden ziyade biyoloji, psikoloji,
matematik gibi sayisal bilimlerle beraber sosyal bilimlerde ¢alisma alan1 bulmasi miimkiin
olustur (Sahin ve Kaya, 2019:104). Kayda deger bir arastirma alani bulan yapay zeka;
girisimciler, is diinyas: ve tiiketiciler tarafindan desteklenmekte olup bilgi iiretme, karar
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verme ve belirsizlikleri ortadan kaldirma amaciyla kullanilarak temel kullanim sekilden
farkli bir fonksiyon ile kullanilir hale gelmistir. Boylelikle yapay zeka, daha rekabetci ve
sirdiiriilebilir {irtin ve hizmetler sunarak isletmelerin basta pazarlama fonksiyonu olmak
tizere farkli isletme fonksiyonlarm etkileyerek is yapma bicimlerinde devrim yaratmistir
(Salvarli ve Kayiskan, 2022: 108).

4. PAZARLAMA FAALIYETLERINDE YAPAY ZEKA UYGULAMALARININ
KULLANILMASI

Pazarlama bilimi, temelde mevcut miisteri portfoyilinii koruyarak, potansiyel ve mevcut
miisteriler ile siirekli etkilesim kurma, istek ve ihtiyaglarim1 karsilama, olusan problemleri
saptayarak en kiza zamanda ¢ozme ve karmasik olan tiiketici davranislarinin belirlenerek
satin alma kararlarinda etkili rol almak iizerine kurulmustur (Marangoz ve Taygu, 2018: 207).
Potansiyel ve mevcut miigterilere ait verilerin toplanmasi, depolanmasi, analiz edilmesi ile
tiiketici davraniglariin tahmin edilerek bir sonraki adima karar verilmesi i¢in de pazarlama
faaliyetlerinde yapay zeka uygulamalarindan faydalanilmaktadir (Bayuk ve Demir, 2019:
788).

Pazarlama alaninda, {irtin gelistirme, tiiketici davraniglarinin  Ongoriilmesi ile
isletmelere/markalara veri saglanmasi amaciyla; perakende verileri, ¢evrimici satislardan
elde edilen veriler, sosyal medya verileri, sadakat kart1 verileri, tiiketicilerin finansal verileri,
demografik ve ekonomik veriler, tiklama basina maliyet verileri, cagr1 merkezi verileri, anket
verileri, hava durumu verileri, konut piyasasi verileri, bilingsiz medya tiiketim verileri ve
yaygin tiiketim {irlinlerinin maliyetlerine dayali verileri kullanilarak fikir gelistirme
asamasinda yapay zeka uygulamalarindan faydalanmaktadir (Pradeep vd., 2019: 146-151).
Goriildiigi lizere yapay zeka uygulamalarinin pazarlama faaliyetlerinde kullanim alanlar:
oldukga genistir.

Keles ve arkadaslar1 (2017) pazarlama faaliyetlerinde kullanilan yapay zeka uygulamalarini
gorme, dil, anlama ve kesif ile 6ngorii ve karar verme odakli olmak tizere dort kategoride
incelemistir. Gorme odakli pazarlama uygulamalarinda Onceden belirlenmis verilerden
yararlanarak veriler arasindaki iliskilerin belirlenmesi ile operasyonel etkinligin
arttirilmasimi saglamaktadir. Bu amagla kullanilan yapay zeka teknolojileri ise gorsel
hatirlatma analizi ve hedefleme (Yiiz tanima vb.), sosyal medya, Bloglar vb. kullanicilari
tarafindan olusturulan igeriklerden goriintii ve video tanima (sosyal ayak izlerinin izlenmesi
ile marka ve iiriinlerin taninmasimi saglayacak stratejilerin belirlenmesi vb.) ve akilli dijital
varlik yonetimi (otomatik etiketleme vb.) seklindedir. Dil odakl: yapay zeka uygulamalari ise
miisteri iligkilerinin gelistirilmesi amaciyla kullanmilan konusma araytiizii ve chatbotu,
pazarlamada mesajlasma nesli (kisisellestirilmis iletisim) ve duyarlilik analizi (program
tarafindan kizgin oldugu saptanan miisterilerin gercek miisteri temsilcisine yonlendirilmesi
vb.) boyutlariyla kullanilmaktadir. Pazarlama uzmanlar1 anlama ve kesif odakli uygulamalar:
kullanarak programl reklamcilik, kitle modelleme (mevcut miisteriler ile benzerlik gosteren
potansiyel miisterilerin saptanmasi) ve algoritmik gercek zamanl kisisellestirme boyutlar
ile pazarlama harcamalarini optimize etmeyi hedeflemektedir. Son olarak beklenti ve karar
odakli yapay zeka uygulamalar1 yapay zeka glidiimlii iiriin 6neri motorlari, tahminli analitik
ve Ongoriilen tasarim ile satislarin arttirilmasi saglanmaktadir.
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Dimitrieska ve arkadaglar1 (2018) pazarlama uzmanlarinin yapay zekadan, daha akill
aramalar, daha akilli reklamlar, Chat botlara giivenme, siirekli 6grenme, dolandiricilik ve
veri ihlallerinin 6niine ge¢gmek, duygu analizi, goriintii ve ses tanima, satis tahmini yapmak,
tahmine dayali miisteri hizmetleri ve miisteri segmentasyonu amaglari dogrultusunda
faydalanabileceklerini belirtmislerdir.

Pradeep ve arkadaslarina (2019) gore ise pazarlama faaliyetlerinde, sonuglar1 6ngorebilmek,
miigterilerin kisilik ve tercihlerini anlamak amaciyla boyutlar1 azaltmak, duygulara benzer
sekilde soyut kavramlar: da anlamlandirmak ve verileri gruplandirmak amaciyla yapay zeka
uygulamalarindan yararlanilmaktadir. Bu amagla pazarlama uzmanlarinca dogru soru
sorulmali, dogru veriler dogru kanallar kullanilarak toplanmali, dogru kisi ve pazarlar
hedeflenmeli ve dogru teknolojiden yararlanilmalidur.

Ghoreishi ve Happonen (2020) stirdiirtilebilir ¢evrebilim tizerinde 6nemli etkisi bulunan
tirlin tasarimi igin yapay zekadan faydalanmanin isletmede yarattigi etkileri saptamak
amaciyla bir ¢aligma yiiriitmiiglerdir. Calisma sonucuna gore {iiriin tasariminda yapay
zekadan faydalanan isletmeler; gercek zamanl veri doniistimii ve analiz yapabilme, daha az
zaman ve enerji tiiketimi, hizli prototiplesme ve hizli test imkani saglamaktadir. Ayrica
yapay zeka kullanimi isletmelere, malzeme ve iirtin mevcudiyeti ile erisilebilirligi ile ilgili
bilgi edinme, bilgi aktarimi ve izlemeyi kolaylastirmakla birlikte uzaktan bakim onarim ve
yeniden kullanim firsati saglamaktadir.

Jarek ve Mazurek (2019); ise pazarlama faaliyetlerinde yapay zeka uygulamalarinin hangi
alanlarda kullanildigin1 ve bu uygulamalarin pazarlama yoneticilerine ne gibi etkileri oldugu
sorularina yamit aramuglardir. Arastirma sonucunda ise yapay zeka uygulamalarinin
operasyonel diizeyde olmasina ragmen pazarlama uzmanlarinca siklikla kullanildigini
ayrica bu uygulamalarin tiiketici deger sunumunu ve pazarlama karmasi elemanlariin
tamamin1 da etkiledigi sonucuna varmiglardir. Yine ayni calismada belirtilen, pazarlama
karmas: boyutunda yapay zeka uygulamalarinin etki alanlar1 Tablo 2" deki gibi
ozetlenmektedir.

Tablo 2. Yapay Zekanin Pazarlama Karmasi Uzerindeki Etki Alanlar

Uriin-Hizmet Fiyat Dagitim Tutundurma
¢ Yeni iirtin ¢ Fiyat yonetimi ¢ Uygun alisveris e Essiz bir deneyim
gelistirme e Miisteri profiline | e Daha hizli ve daha yaratmak
e Hiper gore dinamik sade satig siireci o Kigisellestirilmis iletigim
kisisellestirme fiyatlandirma ¢ 7/24 miigteri e Vay canina faktoriinii
¢ Otomatik oneriler hizmetleri yaratmak ve essiz faydalar
¢ Ek deger (Chatbot) sunmak
yaratmak ¢ Satin alma o Uriin kategorilerinin
e Uriin otomasyonu 0grenme siirecinin ortadan
kategorisinin e Servissiz kaldirilmas:
otesinde ek magazalar e Miigteri {izerinde olumlu
¢Ozlimler e Danismansiz etki yaratmak
miisteri destegi ¢ Miisterilerin hayal
¢ Yeni dagitim kirikligini minimuma
kanallar: indirmek
e Magazacilik
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l | otomasyonu | ‘

Kaynak: Jarek ve Mazurek, 2019: 52

Tablo 2'de oOzetlenen iligskilerde yapay zeka uygulamalary; iriin, fiyat, dagitim ve
tutundurma boyutlari ile pazarlama karmas: elemanlarin ¢ift yonlii olarak etkilemektedir.

Uriin ve Hizmette Yapay Zekd Kullanimi: Dikkat cekmek, satin alinarak kullanilmak ya da
tiiketilmek amaciyla kullanicisinin istek ve ihtiyacini karsilamak tizere pazara sunulan her
tiirlii sey iirlin olarak tanimlanmaktadir. Uriinler somut nesnelerle birlikte soyut olan
hizmetleri de kapsamaktadir (Kotler ve Armsrong, 2018: 232).

Potansiyel miisterilerin tespit edilmesi ve mevcut miisterilerin memnun edilmesi hususunda
yeni bir {irlin gelistirmek ya da var olan tirtinii iyilestirmek isletme ve markalara rekabet
avantaji sunmaktadir. Geligtirilen ya da iyilestirilen {riinler ise teknoloji kullanimi ile
performans artis1 saglamaktadir. Bireylerin fiziksel ve duygusal davranislarmin tahmin
edilerek yeni {irlin gelistirme siireci yapay zeka algoritmalar: kullanilarak daha az zaman,
daha az emek ve daha yiiksek basar1 saglamaktadir (Kamran, 2021: 49). Ayrica yapay zeka
uygulamalari tirtin ve hizmet tizerinde 6zellestirme ve kisisellestirme ve hiper kisisellestirme
saglayarak kullanicisina daha kaliteli, daha ilgili ve daha kisisellestirilmis {iriin ve hizmet
sunumunu miimkiin kilmaktadir (Zengin, 2021: 707). Boylece miisteri memnuniyeti saglama
agisindan tistiinliik saglamaktadir.

Fiyatta Yapay Zekd Kullanima: Tiiketicinin herhangi bir mal, hizmet ya da fikri sahip olmak
ya da kullanmak tizere 6demeye razi oldugu deger fiyat olarak tanimlanmaktadir. Dogrudan
maliyet ve kar arasindaki iliskiye gore belirlenen fiyat isletmelerin istikrari, sunulan hizmet,
tirtin ve fikirlerin degeri ve kalitesini de dogrudan etkilemektedir (Kamran, 2021: 54).

Fiyat, isletme fonksiyonlarmin tamamini etkilemekte ancak en cok talep tahminlerinin
belirlenmesi noktasinda rol almaktadir. Isletmeler ise hizli degisen; giinliik hava durumu,
ayni kategoride bulunan tiriinlerin ortalama fiyati, rakip tiriinlerin fiyatlari, tiiketici satin
alma egilimi, tiiketici sadakati ya da tiiketici eksikligi vb. verilerden ve tiiketicinin tiriin ve
isletmeye duydugu giiven diizeyi, ekonomik giigler ve diger fiyat tahminleri, kategori ve
tirtin algisi, tiiketicilerin demografik olarak ortalama geliri ile iiriine yonelik tiiketicilerin
besledigi duygular gibi yavas degisen verilerden faydalanarak minimum maliyet ile
maksimum kar hedefi i¢in yapay zeka uygulamalarindan yararlanmaktadir (Pradeep vd.
2019:175-176). Bu verilerden faydalanilarak olusturulan fiyatlandirma politikasi ise siirekli ve
degisken fiyatlandirma olarak tanimlanan dinamik fiyatlandirmada yapay zeka
uygulamalarmin kullanimini miimkiin kilmaktadir (Kuruca vd. 2022: 99). Dinamik
fiyatlandirmaya alternatif olarak isletmeler fiyat farklilagtirmasi stratejisi ile rekabet avantaji
elde etmek istemektedir. Fiyat farklilagtirmasi icin de yapay zekd uygulamalarindan
faydalamilarak hem dinamik fiyatlandirma hem de fiyat farklilastirmada rekabet diizeyi
saptanabilmekte ve fiyat/kar dengesi kontrol edilebilmektedir (Borgesius ve Poort, 2017: 351-
352). Boylece miisteri agisindan en uygun fiyatlandirma yapilabilmektedir.

Dagitim ve Lojistikte Yapay Zekd Kullanimi: Dagitim; mal, hizmet ve fikirlerin kullanici ve
miisterilere en dogru ve en uygun konumda ulastirilmasini ifade etmektedir. Bir¢ok aktorii
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blinyesinde barindiran dagitim, iirlintin alt ve iist tedarik asamalarmin tamamini igeren
tedarik zinciri yonetimi unsurlarini kapsamaktadir (Kotler ve Armstrong, 2018: 352-353).

Tedarik zinciri yonetimi kapsaminda stok kontrol, tedarikgiler arasindan uygun satin
almanin yapilabilmesi, talep tahmini, tedarik zinciri ortaklari ile birlikte hareket edebilme ve
ulasim ag1 problemlerinin ¢6ziimii gibi konularda hizli ve dogru bir Oneri ile pazarlama
uzmanlar: tarafindan yapay zeka uygulamalarindan faydalanilmaktadir (Kamran, 2021: 58;
Uma Devi ve Paul, 2020: 708; Topoyan, 2022: 256).

Dagitimin bir diger unsuru olan ve fiziksel tirtinlerin dagitimmi ve bilgi akisin1 kapsayan
lojistiktir. Lojistik unsurunda yenilik¢i bir yaklasim olarak yapay zeka uygulamalarmin
kullanimi1 ise isletmelere; verimliligi arttirmakta aymi zamanda pazarda meydana gelen
dalgalanmalar1 da kontrol altina alarak miisteri kayb1 tahmini, envanter yonetimi, arag
rotalama, lojistik operasyon belirleme, lojistik takip, siparis toplama, tedarik zinciri, kalite
kontrolii, ekipman bakim tahmini, depo sistemleri ve sevkiyat, faaliyetlerinde kolaylik
sunmaktadir (Aylak vd., 2021: 78-88).

Tutundurma Faaliyetlerinde Yapay Zekd Kullanimu: Isletme ile tiiketici arasinda siirekli
iletisim siirecinin biitlinti tutundurma faaliyetlerini kapsamaktadir. Tanim olarak ise
tutundurma; tiiketicilerin ikna edilebilmesi ve tiiketici ve isletme arasindaki iletisim
siirecinin siirekliligi ile satis1 destekleyecek yontem ve stratejilerin biitiintidiir seklindedir.
Isletmeler tutundurma faaliyetlerinde bulunurken reklam, kisisel satis, satis gelistirme,
halkla iliskiler ile dogrudan ve dijital pazarlama bilesenlerinden faydalanmaktadir (Elgun ve
Karabiyik, 2022: 77).

igletme ve markalar sayisal veriler, metinler, e-postalar, video ve ses kayitlar: ile finansal
islemler benzeri dijital ayak izi birakarak gergeklestirilen islemleri kullanarak kisisel birtakim
verilere ulasabilmektedir. Elde edilen veriler sayesinde tiiketicilerin daha uzun zaman
ayirarak inceledigi tiriinleri, tirtinlere yonelik deneyimleri, magaza ve internet sitelerine en
son ziyaret gerceklestirdikleri tarihi vb. bilgilere de ulasarak yapay zeka uygulamalar
tutundurma faaliyetlerinde yon verebilmektedir (Bickin vd. 2021: 231). Tutundurma karmasi
icerisinde yapay zeka uygulamalarinin en yagimn kullanildig1 alanlardan biri de reklamladir.

5. REKLAMLARDA YAPAY ZEKA UYGULAMALARININ KULLANILMASI

Reklam; tiiketici zihninde marka ve isletmeye yonelik bilinirligi arttirmak, markanin imajimni
degistirmek, olumlu bir tutum gelistirmek, ya da hatirlanirlik saglamak amaciyla yapilan
ticretli iletisim faaliyetlerini kapsamaktadir. Reklam, bir {iriiniin ya da markanin; belirlenmis
olan bir kitle iletisim araci ile belirlenmis hedef kitleye bir bedel karsiliginda duyurulmas: ve
hedeflenen yonde tutum gelistirilmesi amacin tasimaktadir (Acar ve Tanyildizi, 2022: 81).

Teknolojik gelismelerin beraberinde yapay zeka uygulamalar: bir¢ok pazarlama faaliyetinde
tercih edilir bir secenek haline gelmistir (Kuruca vd. 2022: 100). Insanlar, makineler ya da her
ikisi tarafindan saglanan girdileri kullanarak tiiketicileri/miisterileri ikna etmek icin bir dizi
ogrenen makine islevini kullanan tutundurma araci yapay zeka reklamcili§i olarak
tanimlanmaktadir (Rodgers, 2021: 2). Reklam uygulamalar1 ve stratejilerin asil hedefi olan
cesitli hedef Kkitlelerin etkinligini arttirmak igin yapay zeka teknolojileri geleneksel
yontemlere gore kullanicilarina rekabet avantaji saglamaktadir. Yapay zeka uygulamalar ile
baglamsal veya onceden var olan kullanici verilerine dayali olarak kullanicilar i¢in en alakali
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reklamlar tahmin edilebilmektedir. Kullanici deneyimlerini 6nemli Ol¢iide gelistirmekte
kalmayan bu reklamlar ile ayni zamanda reklam verenlerin de karsilasmasi muhtemel
sorunlar1 en aza indirilebilmektedir (Choi ve Lim, 2020: 176). Reklam planlamasi, reklam
arastirmasi, reklam olusturma, medya planlama ve satin alma, performans degerlendirme,
metin yazarligi ve benzeri reklam siirecinin tiim asamasinda kullanilabilen yapay zeka
uygulamalar1 biiyiik Olgekli kisisellestirilmis reklam {iretimi ve proaktif stratejiler gibi
reklam faaliyetleri yiiriitiilebilmektedir. Ciinkii yapay zeka wuygulamalari, miisteri
icgoriistiniin kegfi, medya planlama ve satin alma, reklam olusturma ile reklam etki
degerlendirmesi dahil reklam siireci adimlarinin tamaminda etkili olabilmektedir (Rodgers
ve Nguyen, 2022: 1046). Boylece reklamlar daha etkili ve amaca uygun olarak
yapilabilmektedir.

Tiiketicilere en uygun reklami sunmak i¢in kullanilan yapay zekd uygulamalar ile
olusturulan reklamlar, hedefli reklamcilik olarak tanimlanmakta ve hedefli reklamcilik
kullanic1 merkezli ve icerik merkezli reklamcilik olmak tizere iki kategoride incelenmektedir.
Kullanic1 merkezli reklamcilik; miisteri davraniglarinin tahminine dayalidir. Tiiketicilerin
gecmiste ziyaret ettigi baglanti ve sayfalar, yapmis oldugu aramalar ve ge¢miste yaptiklar:
satin alimlar kullanilarak tiiketici davraniglar1 tahmin edilebilmekte ve kullanic1 profili
olusturulabilmektedir. Icerik merkezli reklamcilik ise; reklamlarin icerikle eslesen bir web
sayfasina yerlestirilmesini kapsayan bir bagka ydntemi ifade etmektedir. igerik merkezli
reklamcilikta kullanilan alt alanlar ise goriintiilii reklamlar, video reklamlar, bloglar, web
dokiimanlar ve arag reklamlar seklindedir (Choi ve Lim, 2020: 177).

6. ARASTIRMANIN ONEMIi VE AMACI

Yapay zeka uygulamalari bir¢ok alanda kullanilmakla birlikte son yillarda film sektoriinii de
oldukca fazla mesgul etmektedir. Ozellikle teknolojik tabanli film {iretiminde oldukga ileri
bir diizeyde olan Hollywood, yapay zeka araglarindan siklikla faydalanmaktadir. Film
sektoriiniin basar1 gostergesi olan izlenme ve kar oranlari ise filmin pazarlanmasi
asamasinda yapay zeka uygulamalarimin kullanimini her gegen giin arttirmistir. Cok yiiksek
harcamalarin yapildig: film sektoriinde karli bir geri doniis saglamak amaciyla hedef kitleyi
belirleme, giseyi hesaplama, aktor belirleme, konu belirleme ve afis tasarimi gibi tahminleme
yapabilen yapay zeka uygulamalarindan faydalanilabilmektedir (Zengin, 2020: 159).

Yapilan literatiir arastirmasi kapsaminda, ¢zellikle film sektoriinde, tiiketicilerin satin alma
niyetleri {izerinde yapay zeka uygulamalarmin etkisine yonelik bir ¢alismanin bulunmamas:
arastirmanin 6zgiinliigii bakimmdan oldukca 6nemli olup bu kapsamda arastirmanin amaci,
yapay zeka uygulamalar1 kullanilarak hazirlanan ve gergek kisi tarafindan hazirlanan film
afislerinin tiiketicide yarattig1 duygularin tiiketicilerin satin alma (izleme) niyeti iizerinde bir
etkisinin ve ikisi arasinda farklilik olup olmadiginin arastirilmasidir.

Arastirma kapsaminda; tiiketici kitlesine ulagilabilir olmasi, katiimcmin fazla zamanimi
almamasi ve amaca uygun olarak arastirmanm uygulanmanin kolay olmasi sebebi ile
aragtirmada tutundurma faaliyeti olarak kabul edilen film afiglerinin kullanilmasi uygun
gorilmiistiir. Ayrica arastirmaya katilmayr kabul etmesi muhtemel ve film izleme
oranlarinin daha yiiksek olmasi sebebi ile arastirma gengler (iiniversite 6grencileri) ile
yurtitilmiistiir.
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7. ORNEKLEM VE VERI TOPLAMA

Bu arastirmada veriler iki asamal olarak toplanmistir. Oncelikle rneklem kitlesi iki gruba
ayrilmis ve bir gruba gercek kisi tarafindan ¢izilen film afisi (Ek-1) gosterilmis ve akabinde
anket uygulanmistir, sonrasinda ise ikinci gruba yapay zeka tarafindan olusturulan film afisi
(Ek-2) gosterilmis ve anket uygulanmuistir.

Bu kapsamda arastirma; yapay zeka uygulamalar: kullanilarak olusturulan film afislerinin
satin alma tizerindeki etkilerinin ortaya konmasini amaglamistir. Calisma uygulamali bir
calisma tiiketici duygular1 ve satin alma niyeti arasindaki iligskilere odaklanmasindan dolay:
nedensel bir nitelik tagimaktadir. Calismanin en temel amac tiiketici duygularinin satin
alma niyeti iizerinde etkisi bulunan faktdrlerin belirlenmesi amaciyla Marangoz ve Isli
tarafindan Edell ve Burke (1987)" un tiiketici duygularmi o6lgmeye yonelik ve Stafford
(1998)'un tiiketici satin alma niyetini Ol¢meye yoOnelik gelistirdikleri olgekten
faydalanilmistir. Anket Formu Ek 3’de verilmistir.

Arastirmanin ana kiitlesi film izleyen gengler olarak belirlenmis, 6rnek kiitle ise Mugla Sitki
Kogman Universitesinde &grenim goren ve aragtirmaya katlmaya goniilli olan 327
ogrencilerden olugsmustur. Arastirmada iki yontem birlikte kullanilmistir. Oncelikle tematik
algilama (resim yorumlama) ile afisler gosterilmis ve akabinde arastirma amacma uygun
olarak olusturulan anket formu uygulanmistir. Arastirma tesadiifi Ornekleme
yontemlerinden basit tesadiifi 6rnekleme yontemi ile yiiriitilmiistiir.

Arastirma icin Biiyiik Hazine filmi igin gergek kisi (Ek 1) ve yapay zeka uygulamasi
tarafindan hazirlanmis (Ek 2) iki adet film afisinden yararlamilmistir. Reklam afislerine
uygun olarak anket ii¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde demografik sorular (5 adet),
ikinci boliimde tiiketicilerin duygularin1 6lgmeye yonelik sorular (33 adet) ve {igiincii boliim
de tiiketicilerin satin alma egilimlerini 6l¢meye yonelik sorular (3 adet) yer almaktadir.

8. ARASTIRMA MODELI VE HIPOTEZLER

1947 yilinda ilk kez A. Turing tarafindan ortaya atilan, 1955 yilinda McCarthy tarafindan
literatiire kazandirilan yapay zeka kavrami bilgi islem teknolojilerinin giinliik hayatimiza
dahil olmasi ile kullanim alanimi arttirmistir (Coskun ve Giilleroglu, 2021: 949). Pazarlama
uzmanlarma sundugu zaman, maliyet ve emek tasarrufu ile yapay zeka bircok pazarlama
uygulamasinda tercih edilmeye baglanmstir.

Yapilan literatiir calismast (Marangoz ve Isli, 2018; Edell ve Burke,1987 ve Stafford 1998) ve
calismanin amacia uygun olarak olusturulan arastirma modeli ve bu modele iliskin
hipotezlere asagida yer verilmistir.
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Sekil 1. Aragtirma Modeli
Duygular

fyimser ™~
Duygular

Satin Alma
Niyeti

Negatif
Duygular

Sicakkanli
Duygular

Arastirma modeline iliskin olarak karsilastirmali bir analiz olmas: sebebi ile hipotezler iki
ayr film afisi i¢in yapilan ¢alismadan yola gikilarak ayri ayri olusturulmustur. Buna gore
gercek kisi tarafindan yapilan film afisi ile yiiriitiilen ¢alisma icin hipotezler Hi, Hia, Hia ve
Hic seklinde kurulmus olup yapay zeka tarafindan olusturulan film afisi ile yiiriitiilen
calisma igin hipotezler Hz, Haa, H2o ve Hoe seklinde kurulmustur.

Hi: Gergek kisi tarafindan yapilan film afisinin tiiketicide olusturdugu duygularin
tiiketicilerin satin alma niyeti tizerinde bir etkiye sahiptir.

Hia: Iyimser duygular satin alma niyeti iizerinde bir etkiye sahiptir.
Hib: Negatif duygular satin alma niyeti tizerinde bir sahiptir.
Hice: Sicakkanli duygular satin alma niyeti tizerinde bir sahiptir.

Hz: Yapay zeka tarafindan yapilan film afisinin tiiketicide olusturdugu duygularin
tiiketicilerin satin alma niyeti tizerinde bir etkiye sahiptir.

Hoa: Iyimser duygular satin alma niyeti {izerinde bir etkiye sahiptir.

Hb2b: Negatif duygular satin alma niyeti {izerinde bir etkiye sahiptir.

Hozc: Sicakkanli duygular satin alma niyeti tizerinde bir etkiye sahiptir.
9. Arastirma Bulgulan

Calismada oncelikle iki ayri film afisi igin ayri1 ayri olmak iizere sirasiyla arastirmaya
katilanlarin demografik 0Ozelliklerine iliskin bilgilere, ¢alismada kullanilan o6lgegin
glivenilirlik analizine ve yapisal esitlik modeli ile elde edilen sonuglara yer verilmistir.
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9.1. Katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin bilgiler

Aragtirma kapsaminda kullanilan gergek kisi tarafindan olusturulan film afisi ile yapilan
anket sayis1 161 kisiden yapay zeka tarafindan olusturulan film afisi ile yapilan ankete 166
kisi katilim saglamistir. Katilimcilarin demografik 6zellikleri ise 188 kadin, 139 erkek; 97 kisi
18-19 yas, 127 kisi 20-21 yas, 77 kisi 23-23 yas, 26 kisi 24 yas ve tizeri; 105 kisi 1. Smnuf, 101 kisi
2. Sinif, 36 kisi 3. Smuf, 85 kisi 4. Smuf; 24 kisi Iktisat, Calisma Ekonomisi ve Endiistri Iliskileri
32 kisi, 120 kisi Isletme, 4 kisi Kamu Yonetimi, 4 kisi Siyaset Bilimi ve Uluslararasi Iligkiler, 4
kisi Uluslararas: Ticaret ve Finansman, 1 kisi Maliye, 143 kisi Diger; 54 kisi 0-5 500 TL, 136
kisi 5 5001-10 500 TL, 62 kisi 10 501-15 500 TL, 38 kisi 15 501-20 500 TL ve 37 kisi 20 501 TL ve
uzeri seklindedir.

Tablo 3. Katihmcilara Ait Demografik Bilgiler

GKA | YZA GKA | YZA
Cinsiyet | Kadin 98 90 | Béliim | Iktisat 23 1
Erkek 63 76 Calisma Ekonomisi ve Endiistri | 31 1
MNiskileri
Yas 18-19 63 34 Isletme 13 97
20-21 56 71 Kamu Yo6netimi 3 1
22-23 29 48 Siyaset Bilimi ve Uluslararasi | 4
Miskiler
24 ve lizeri | 13 13 Uluslararasi Ticaret ve Finansman | 4 0
Sinif 1.51mif 85 20 Maliye 1 0
2.S1f 46 55 Diger 77 66
3.51uf 7 29 Ailenin | 0-5 500 25 29
4.Smif 23 62 Aylik 5 501-10 500 77 59
Toplam | GKA 161 | Geliri | 10501-15 500 33 29
YZA 166 15 501-20 500 13 25
20 501 ve tizeri 13 24

*GKA: Gergek kisi tarafindan hazirlanan afis *YZA: Yapay zeka tarafindan
hazirlanan afis

9.2. Giivenilirlik analizi

Calisma amacina uygun olarak olusturulan anket formunun giivenilirlik analizi sonucunda
GKA icin Cronbach’s Alpha katsayis1 0,846 (Ilyimser boyuta ait Cronbach’s Alpha katsayisi
0,885, negatif boyuta ait Cronbach’s Alpha katsayis1 0,819, sicakkanli boyuta ait Cronbach’s
Alpha katsayist 0,696), YZA igin Cronbach’s Alpha katsayisi 0,807 (Iyimser boyuta ait
Cronbach’s Alpha katsayis1 0,879, negatif boyuta ait Cronbach’s Alpha katsayis1 0,859,
sicakkanli boyuta ait Cronbach’s Alpha katsayis1 0,696) seklindedir. Satin alma niyetine
iliskin GKA Cronbach’s Alpha katsayisit 0,727 ve YZA Cronbach’s Alpha katsayisi 0,744
olarak tespit edilmistir. Cronbach’s Alpha katsayist (0.60 < o < 0.80 degerleri arasinda yer
aldigindan) anket formunda yer alan tiiketici duygularma yonelik Olgegin ve satin alma
niyetine iligskin 6lgegin oldukca giivenilir oldugu sonucuna varilmistir (Hair vd., 2008:391;
Karaca; 2013:102).
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Tablo 4. [yimser, Negatif ve Sicakkanh Duygu Degiskenleri Frekans Analizi

Iyimser Duygu Faktorii Gergek Kisi Afisi (GKA) Yapay Zeka Afisi (YZA)
Hissediyorum/Cok Hissediyorum/Cok
Hissediyorum Hissediyorum
fyimser Duygular | Kodlar N % N %
Maceraci i 119 73,9 87 52,4
Canlt 2 92 57,1 75 452
Eglenceli i3 66 41 50 30,1
Ozenli I4 77 47,8 64 38,5
Ilgi Cekici i5 98 60,9 110 66,2
Yaraticl i6 88 54,6 102 61,5
Enerjik I8 80 49,7 45 27,1
Hevesli 19 66 41 56 33,7
Heyecanl 110 104 64,6 88 53
Coskulu 11 68 42,2 48 28,9
Iyi 112 82 50,9 72 43,3
Mutlu 113 41 25,5 37 22,3
Ozgiir 115 73 45,3 71 42,8
Gilivenli 116 39 24,2 37 22,3
Tlging 117 92 57,1 131 78,9
Memnun 118 53 32,9 42 25,3
Giiglii 119 96 59,6 69 41,6
Negatif Duygu Faktorii Gercek Kisi Afisi (GKA) Yapay Zeka Afisi (YZA)
Hissediyorum/Cok Hissediyorum/Cok
Hissediyorum Hissediyorum
Negatif Duygular | Kodlar N % N %
Sinirli N1 57 35,4 45 27,1
Kotu N2 30 18,6 44 26,5
Sikic N3 33 20,5 36 21,7
Karamsar N4 46 28,5 64 38,6
lgisiz N5 35 21,8 30 18
Donuk N6 29 18 37 22,3
Rahatsiz Edici N7 23 14,3 43 25,9
Uzgiin N8 27 16,8 32 19,3
Stipheci N9 75 46,4 89 53,6
Sicakkanli Duygu Faktorii Gergek Kisi Afisi (GKA) Yapay Zeka Afisi (YZA)
Hissediyorum/Cok Hissediyorum/Cok
Hissediyorum Hissediyorum
Sicakkanli Kodlar N % N %
Duygular
Sevecen S1 28 17,4 37 22,3
lgili S3 68 42,2 76 45,7
Diisiinceli 54 64 39,8 96 57,8
Etkilenmis S5 79 49,1 94 56,6
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Tablo 4'te gercek kisi ve yapay zeka tarafindan hazirlanan film afisine maruz kalan
insanlarin iyimser, negatif ve sicakkanli duygularinin frekans dagilimlar1 goriilmektedir.
Iyimser duygulardan “ilgi cekici (% 66,2), yaratic1 (% 61,5) ve ilging (% 78,9)” duygularin
yapay zeka tarafindan hazirlanan film afisini goren katilimcilar tarafindan daha fazla
hissedildigi, diger iyimser duygularda ise gergek kisi tarafindan hazirlanan film afisini géren
katilimailar tarafindan daha fazla hissedildigi goriilmektedir. Negatif duygularda ise “sinirli
(%35,4) ve ilgisiz (%21,8)” duygularin gercek kisi tarafindan hazirlanan film afisini gorenler
tarafindan daha fazla hissedildigi diger negatif duygularda ise yapay zeka tarafindan
hazirlanan film afisini gorenlerin hissettigi duygularin gergek kisi tarafindan hazirlanan film
afisini goren katiimcilardan daha fazla hissedildigi anlasilmaktadir. Son olarak sicakkanl
duygularin tamami yapay zeka uygulamalari tarafindan hazirlanan film afisini goren
katilimcilarda gergek kisi tarafindan hazirlanan film afisini gorenlere nazaran daha fazla
hissedildigi sonucuna varilmigtir.

Tablo 5. Satin Alma Niyeti Degiskeni Frekans Analizi

Gergek Kisi Afisi (GKA) Yapay Zeka Afisi (YZA)
Katiliyorum/Kesinlikle Katiliyorum/Kesinlikle
Katiliyorum Katiliyorum
Satin Alma Niyeti | Kodlar N % N %
Filmi ilerleyen bir C1 89 55,3 99 59,7
zamanda izlemek
isterim.
Filmi hemen C2 38 23,6 53 31,9
izlemek isterim.
Filmi hi¢ izlemek C3 23 14,3 18 11,8
istemem.

Tablo 5'te gercek kisi ve yapay zeka tarafindan hazirlanan film afisini géren katilimcilarin
satin alma niyetlerinin frekans dagilimlar: verilmistir. Yapay zeka tarafindan hazirlanan film
afisini goren katiimalarin filmi daha fazla izleme egilimi gosterdikleri, katilimclarin
%59,7’sinin filmi ilerleyen bir zamanda izlemek istediklerini %31,9’unun hemen izlemek
istedigi %11,8inin ise hig izlemek istemedigi sonucu ortaya ¢ikmustir.

Hipotez testlerinin yiiriitiilebilmesi amaciyla 6ncelikle 6lgegin gegerliliginin test edilmesi i¢in
Dogrulayic1 Faktor Analizinden yararlanilmistir. Amos programu ile yapilan dogrulayic
faktor analizinin ytiriitiilebilmesi igin tiiketici duygulari icin 3 faktorlii bir yap1 incelenmis ve
iyimser duygular igin 19, negatif duygular icin 9 ve sicakkanli duygular igin 5 ifade anket
formunda yer almistir. Ancak uyum iyili degerleri incelendiginde GKA i¢in CMIN:1316,966,
DF:492, CMIN/DF:2,677, GFIL:0,659, AGFI:0,604, CFL.0,641 ve RMSEA:0,102 olarak
belirlenmistir. YZA igin CMIN:1189,365, DF:521, CMIN/DF:2,283, GFI.0,667, AGFI:0,620,
CFI:0,728 ve RMSEA:0,088 olarak belirlenmistir. Elde edilen model uyum kriterleri istenilen
smirlarda olmadigindan dolayr modifikasyon indekslerine bakilmigtir. Bu indeks
incelemeleri sonucunda iyimser duygularda yer alan “Negeli” ve “Komik” ifadeleri dlgekten
¢ikarilarak yeniden ¢Oziimleme yapilmistir. Coziimleme sonucunda yeni GKA i¢in uyum
iyiligi degerleri; CMIN:1019,918, DF:512, CMIN/DF:1,992, GFI:0,738, AGFI:0,695, CFI.0,773 ve
RMSEA:0,079 ve YZA igin uyum iyiligi degerleri; CMIN:1051,865, DF:515, CMIN/DF:2,042,
GFI:0,713, AGFL0,668, CFI:0,781 ve RMSEA:0,079 olarak belirtilen sinirlar icerisinde

539



Taycu Dolu, Z. &
Marangoz, M.
PIAR’2023 /10(2)

Yapay Zekd Uygulamalarinin Tiiketicilerin Satin Alma Niyeti Uzerine Etkisi: Biiyiik
Hazine Filmi Uzerine Bir Analiz

bulunmustur. Calismada arastirma hipotezlerini test etmek amaciyla GKA ve YZA icin
Amos programi kullanilarak yapisal esitlik modelinden faydalanilmistir.

Tablo 6. GKA i¢in Yapisal Modelin Test Sonuglar1

Olgekler p Beta Hipotezler Sonug
Degerleri

Duygular = SAN 0,000 0,076 H: Desteklendi

I > SAN 0,012 1,086 Hia Desteklendi

N—=> SAN 0,003 -0,434 Hu Desteklendi

S = SAN 0,015 0,307 Hic Desteklendi

I: Iyimser Duygular, N: Negatif Duygular, S: Sicakkanli Duygular ve SAN: Satin
Alma Niyeti, p<0,05 i¢in anlamlidir

Tablo 6'ya gore tiiketicilerin satin alma niyetini; tiiketicilerin iyimser duygular: ve sicakkanli
duygular1 anlaml ve pozitif yonde etkiledigi negatif duygularin ise anlaml ve negatif yonde
etkiledigi sonucuna varilmigtir.

Tablo 7. YZA icin Yapisal Modelin Test Sonuglar1

Olgekler p Beta Hipotezler Sonug
degerleri

Duygular > SAN 0,000 0,976 He Desteklendi

I > SAN 0,027 0,530 Hoa Desteklendi

N—=> SAN 0,022 -0,728 Hob Desteklendi

S > SAN 0,850 0,033 Hoac Desteklenmedi

I: lyimser Duygular, N: Negatif Duygular, S: Sicakkanli Duygular ve SAN: Satin
Alma Niyeti, p<0,05 i¢in anlamlidir

Tablo 7’ye gore tiiketicilerin satin alma niyetini, tiiketicilerin iyimser duygular1 anlamh ve
pozitif yonde etkiledigi, negatif duygularin ise anlamli ancak negatif yonde etkiledigi
sonucuna varilmistir. Ancak tiiketicilerin satin alma niyeti tizerinde tiiketicilerin sicakkanli
duygulariin anlaml bir etkisi bulunmamaktadir.

10. SONUC VE ONERILER

Reklam uygulamalar ve stratejileri, cesitli hedef kitlelerde reklam etkinligini kapsaml1 bir
sekilde arttirmaktadir. Reklamlarda yapay zeka teknolojilerinin gelismis hesaplama yetisi
kullanilarak baglamsal veya 6nceden var olan kullanici verilerine dayali olarak kullanicilar
icin en alakali reklamlar sunulmaktadir. Ayrica bu uygulamalar reklam verenlerin
karsilastig1 sorunlar minimize edilmekte, isletme ve markalara rekabet avantaji saglamakta
ve hedeflere ulasilmasini kolaylastirmaktadir (Choi ve Lim, 2020: 175).

Hedeflere ulasilmasi konusunda giderek énem kazanan reklam faaliyetlerinde yapay zeka
uygulamalarinin kullanimi giderek yayginlasmaktadir. Ozellikle tiiketicilerin satin alma
niyetlerinin tahmin edilmesi amaciyla tercih edilmesi muhtemel olmasi sebebiyle
arastirmada tiiketici duygularmin satin alma niyeti tizerindeki etkisine odaklanilmistir. Bu
kapsamda yapay zeka tarafindan hazirlanan film afisi ve gercek kisi tarafinda hazirlanan
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film afisi kullanilarak tiiketicilerin duygularinin satin alma niyeti iizerinde bir etkisi olup
olmadig1 ve varsa ne diizeyde oldugunun ortaya koyulmasi amaglanmaigtir.

Tiiketicilerin iyimser duygularina bakildiginda; YZA’ nin gosterildigi katiimcilarin iyimser
duygulardan “ilgi cekici (%66,2), yaratici (%61,5) ve ilging (%78,9)” duygularin GKA’ nin
gosterildigi katilimcilardan daha fazla hissedildigi diger iyimser duygularn ise GKA’ ni
gorenler tarafindan daha fazla hissedildigi sonucuna varilmistir. Negatif duygularda ise
“sinirli (%35,4) ve ilgisiz (%21,8) duygularm GKA’ nin gosterildigi katilimcilar tarafindan
daha fazla hissedildigi diger negatif duygularin ise YZA’ ni goren katilimailar tarafindan
daha fazla hissedildigi goriilmiistiir. Son olarak sicakkanli duygularin tamami YZA’ nin
gosterildigi katihmcilar tarafindan daha fazla hissedildigi goriilmiistiir (Tablo 4).

YZA’ ni goren katilmcilarin filmini GKA goren katilimcilardan daha fazla izlemek
istedikleri ve satin alma boyutu ile incelendiginde YZA gorenlerin daha fazla satin alma
egilimi gosterdigi sonucuna ulagilmigtir (Tablo 5).

Tiiketicilerin satin alma niyeti tizerinde tiiketici duygularmin etkisi incelendiginde; gercek
kisi tarafinda hazirlanan film afisinin gosterildigi katilimcilarla yapilan model ile
tiikketicilerin iyimser duygularinin ve sicakkanli duygularmin tiiketici satin alma niyeti
tizerinde anlamli ve pozitif etkisinin bulundugu, negatif duygularin anlamli fakat negatif
etkisinin bulundugu sonucuna ulasilmistir. Satin alma niyeti iizerinde en fazla etkisi
bulunan duygu ise iyimser duygulardan olmustur (Tablo 6).

Tiiketicilerin satin alma niyeti iizerinde tiiketici duygularmin etkisi incelendiginde; YZA nin
gosterildigi katihmailari ile yapilan model ile tiiketicilerin iyimser duygularimin tiiketici satin
alma niyeti {izerinde anlamli ve pozitif etkisinin bulundugu, negatif duygularin anlaml
fakat negatif etkisinin bulundugu sonucuna ulagilmistir. Ancak tiiketicilerin satin alma niyeti
tizerinde sicakkanli duygularmin anlaml bir etkisinin bulunmadig: goriilmiistiir. Satin alma
niyeti iizerinde en fazla etkisi bulunan duygu ise negatif duygulardan olmus ancak bu etki
negatif yonlii olarak tespit edilmistir (Tablo 7).

Ayrica film afiglerinin tiiketicilerde uyandirdigi duygularin tiiketicilerin satin alma niyeti
tizerindeki etkisine bakildiginda; gercek kisi tarafindan hazirlanan film afisine yonelik
iyimser ve negatif duygularin yapay zeka tarafindan hazirlanan film afisine yonelik iyimser
ve negatif duygulardan daha fazla tiiketici satin alma niyeti iizerinde etkisi oldugu
goriilmiistiir. Fakat genel olarak duygular boyutu ile incelendiginde yapay zeka tarafindan
hazirlanan film afisinin gergek kisi tarafindan film afisini hazirlanan film afisinden daha
fazla tiiketici duygularin etkiledigi sonucuna varilmistir (Tablo 6 ve Tablo 7).

Calisma sonucunda yapay zeka uygulamalar: ile hazirlanan film afisinin tiiketicilerde
uyandirdigr duygularin tiiketicilerin satin alma niyeti {iizerinde etkisinin oldugu
gorilmiistiir. Fakat tiiketici satin alma niyeti tizerinde tiiketicilerin sicakkanli duygularmin
anlamli bir etkisinin bulunmadig1 sonucuna varilmistir. Her iki film afisi igin yapilan ¢alisma
sonucuna gore hazirlanmak istenen reklamlarda negatif duygularin tiiketicileri olumsuz
yonde etkilemesinden dolay1 “sinirli, kotii, sikici, karamsar, ilgisiz, donuk, rahatsiz edici,
tizglin ve slipheci” duygulara yer verilmemesi 6nerilmektedir. Ayrica reklamlarda ozellikle
tiiketici satin alma niyeti {izerinde en fazla etkiye sahip olan iyimser duygulara bilhassa
odaklanilmasi diger bir oneridir.
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Aragtirmada satin alma niyetini etkileyecek ii¢ bagimsiz degisken ile literatiire katki
saglanmigtir. Calisma yalnizca Mugla Sitki Kogman Universitesi dgrencileri yiiriitiilmiis
olmasindan dolay: sinirli sayida bir 6grenciye ulasilmis ve bu durum galisma igin bir kisit
olusturmustur. Ayrica ¢alisma yalnizca 6grencilere uygulanmis olmasi ve 6grencilerin yas
araliginin smirli olmasi da bir diger kisit1 olusturmaktadir. Bu sebeple bir sonraki
calismalarda arastirma farkli iiniversitelerde ve farkli yas gruplarinda bulunan tiiketicilerde
yinelenebilir.
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EK-1: Gergek kisi tarafindan hazirlanan film afisi

G NICDLAS CAGE
. ‘ .,-«.-.v”-m‘-?”

v"‘ *).

SIRLAR KIiTAB\

Kaynak: https://static.boxofficeturkiye.com/movie/poster/full/5/2008005-51940824.jpg
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EK-2: Yapay zeka tarafindan hazirlanan film afisi

Kaynak: https://noahveltman.com/aimovies/

EK-3

A. Demografik Sorular

Cinsiyetiniz:

1()Kadin 2( )Erkek

Yasiniz:

1()18-19 2()20-21 3()22-23 4( )24 ve tlizeri

Sinifiniz:

1()1. Siruf 2()2. Smuf 3()3. Smuf 4()4. Smf

Bolimiiniiz

1() Iktisat 2() Calisma Ekonomisi ve Endiistri Iliskileri ~ 3( ) Isletme 4( )Kamu Yonetimi

5( )Siyaset Bilimi ve Uluslararasi Miskiler 6( ) Uluslararas: Ticaret ve Finansman  7( )Maliye
8( )Diger

Ailenizin Aylik Gelir Diizeyi:

1()0-5500 2()5501-10500 3()10501-15500  4()15501-20500 5()20501 ve tizeri

B. Az 6nce gormiis oldugunuz film afisini diisiinerek siklardan yalnizca birine carpi isareti (X)
koyunuz ve liitfen bos madde birakmadan cevaplaymmiz. (Kesinlikle Hissetmiyorum=1,
Hissetmiyorum=2, Kararsizzim=3, Hissediyorum=4 ve Kesinlikle Hissediyorum=5 olacak sekilde
isaretleyiniz.)

Kod | ifadeler 1 2 3 4 5
in Maceraci

2 Canli

i3 Eglenceli

ia Ozenli

i5 lgi cekici
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i6 Yaratici

i7 Neseli

is Enerjik

i9 Hevesli

10 Heyecanl

i1 Cogkulu

12 |lyi

13 Mutlu

i14 | Komik

115 | Ozgiir

16 Guvenli

17 Hging

i18 Memnun

29 | Giglia

N1 Sinirli

N2 Kot

N3 Sikici

N4 Karamsar

N5 ﬂgisiz

N6 Donuk

N7 Rahatsiz
edici

N8 Uzgiin

N9 Stipheci

S1 Sevecen

S2 Sakin

S3 | llgili

S4 Diistinceli

S5 Etkilenmis

C. Az 6nce gormiis oldugunuz film afisini diisiinerek siklardan yalnizca birine carp1 isareti (X)

koyunuz ve liitfen bos madde birakmadan

cevaplayiniz.

(Kesinlikle

Katilmiyorum=1,

Katilmiyorum=2, Kararsizim=3, Katiliyorum=4 ve Kesinlikle Katiliyorum=5 olacak sekilde

isaretleyiniz.)

Kod

ifadeler

2 3

4

C1

Filmi ilerleyen bir zamanda izlemek
isterim

C2

Filmi hemen izlemek isterim

C3

Filmi hi¢ izlemek istemem
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