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OZET

Pazarlama iletisiminin onemli araglarindan biri haline gelen etkileyici
pazarlamada dijitallesme ve yapay zekanmin etkisiyle sanal etkileyiciler de
kullanilmaya baslanmustir. Bu ¢alismada, sanal etkileyicilere ve sanal etkileyicilerin
pazarlama iletisiminde kullanilmasina yonelik tiiketici tutumlarimin  ortaya
ctkarilmast amaglanmistir. Bu amag dogrultusunda veri elde etmede nitel aragtirma
yontemlerinden derinlemesine miilakat teknigi kullanmilmistir. Calisma sonuglarina
gore sanal etkileyicilere yonelik negatif tutumlar gercek disilik ve yapaylik,
duygusal eksiklikler, endise olusturma, reklam unsuru olma; pozitif tutumlar ise
venilik ve ilgi ¢ekicilik, kolaylik, uzmanlik olarak ortaya ¢ikarimistir. Bununla
birlikte, sanal etkileyicilerin pazarlama iletisiminde kullanimi kapsaminda, sanal
etkileyici kullanan markaya yonelik tutum ve satin alma niyeti ile, satin alma niyetini
sekillendiren unsurlar da (sanal etkileyicilerin ozellikleri, bireysel ozellikler,
kullamm stratejileri, diriin tirii, ilgilenim) arastirinistir. Elde edilen bulgular
dogrultusunda, markalara pazarlama iletisimi ¢ercevesinde oneriler sunulmaktadir.

ABSTRACT

Influencer marketing, which has become one of the key tools in marketing
communication, now incorporates virtual influencers as a result of digitalization
and the influence of artificial intelligence. This study aims to uncover consumer
attitudes toward virtual influencers and their use in marketing communication. To
achieve this goal, the in-depth interview technique, a qualitative research method,
was employed for data collection. According to the study results, negative attitudes
towards virtual influencers include being unreal and artificial, emotional
deficiencies, creating anxiety, being an advertisement tool; positive attitudes are
being innovative and interesting, convenient, and having expertise. Additionally, the
study investigates attitudes toward brands that use virtual influencers, purchase
intention, and the factors shaping purchase intention. These factors include the
characteristics of virtual influencers, individual traits, usage strategies, product
types, and consumer involvement. Based on the findings, recommendations are
provided for brands within the framework of marketing communication.

* Bu makale igin MEF Universitesi Etik Kurulu’nun 15.08.2024 tarihli ve 3586 nolu kararinca etik kurul onay1 almmustir.
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1. GIRIS

Dijital teknolojilerin gelisimi ve dijitallesme, her alanda oldugu gibi pazarlama iletisiminde de degisikliklere yol
agmis, tilketici ve markalar arasindaki iletisime yeni ag¢ilimlar getirmistir. Etkileyici pazarlama, pazarlama
iletisiminde mevcut durumda kullanilan popiiler yontemlerden biriyken, dijital medya teknolojilerinde gelisimlerle

birlikte sanal etkileyiciler de ozellikle son birkag senede 6n plana ¢ikmaktadir. Sanal etkileyiciler, etkileyici
pazarlamay1 6nemli derecede degistirmektedir.

Sosyal medyada gergek (insan) ve sanal etkileyici olmak {izere iki tiir etkileyiciden sdz edilebilir (Soni & Yadav,
2024). Sanal etkileyiciler, etkileyici pazarlamada yaraticit ve yeni bir olgu olup, dogalar1 geregi kismen veya
tamamen yapay goriinen ve insan etkileyicilerle ayn tiirde icerik sunan sosyal medya {inliileri bigiminde ortaya
¢ikmistir (Stein vd., 2024). Sanal etkileyiciler yapay zekad teknolojisi kullanilarak olusturulmakta ve sanal
etkileyicilerin goriiniimlerine, gonderilerine ve etkilesim sekline karar vermede ise insan devreye girmektedir
(Gerlich, 2023).

Insan etkileyicilerin daha samimi algilanmasi, izleyici ile daha uyumlu olmasini ve karsilikli olarak daha iyi bir
iletisim kurulmasini saglayabilir. Bu baglamda insan faktdrii 6nemini korumakla birlikte, sosyal medya, gii¢lii bir
pazarlama platformu olarak degisim de gostermektedir. Sanal etkileyicilerin, izleyicileriyle ger¢ek duygusal baglar
kurup kuramayacaklari, etkileyici pazarlamanin gelisen diinyasinda merak uyandiran bir konu olarak 6n plana
cikmaktadir (Dondapati & Dehury, 2024; Gerlich, 2023).

Sanal etkileyiciler, insanlar ve/veya yapay zeka (Al) algoritmalar: tarafindan bilgisayar ile tiretilmis karakterler
olarak tanimlanmaktadir (Xie-Carson vd., 2023). Ayni zamanda, “bilgisayar ile olusturulan etkileyiciler (CGI)”
veya “sosyal medya varligi olan yapay zeka etkileyicileri (AIl)” olarak da isimlendirilmektedir (Guthrie, 2020).
“Kurgusal, bilgisayar ile olusturulmus sosyal medya kisilikleri” ve “dijital olarak olusturulmus online {inliiler” de
sanal etkileyicilere dair bagka ifade sekilleridir (Dondapati & Dehury, 2024; Stein vd., 2024).

Bu ¢aligmanin amaci, dijitallesmenin ve yapay zekanin etkisi ile pazarlama iletisiminde 6nemini artiran sanal
etkileyicilere yonelik tiiketici algisin1 anlamaktir. Insan etkileyicilere kiyasla daha yeni olan sanal etkileyicilere
yonelik tiiketici tepkileri ve tutumlari, belirsizligini korumaktadir. Bu noktada tiiketicilerden elde edilecek i¢gorii
ile sanal etkileyici kullanmay1 hedefleyen markalara yol gosterici bilgiler sunmak amaglanmaktadir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

Medya tliketim aligkanliklarinda meydana gelen koklii degisim, pazarlamacilarin etkileyici pazarlamay1
benimsemelerini saglamistir. Etkileyici pazarlama, markalarin {iriinlerinin tanitilmasi amaciyla etkileyicilere
O0deme yaptigi bir iletisim stratejisidir (Aw & Agnihotri, 2023). Etkileyicilerin daha az reklam olarak algilanmast
ve markalarin etkilesimi yiiksek tiiketicilere ulagmasinin iyi bir yolu oldugundan, etkileyici pazarlama
popiilaritesini giderek artirmigtir (Ferraro vd., 2024). Insan benzeri goriiniime ve zekaya sahip sanal etkileyicilerin
ortaya ¢ikisi, etkileyici pazarlama alaninda markalar i¢in yeni firsatlar sunmus ve yenilik¢i bir trend haline
gelmistir (Zhou vd., 2024). Son dénemde yapay zeka tabanli inovasyonlarin arasinda, sanal etkileyiciler en yeni
ve en umut verici yeniliklerden biri olarak 6ne ¢ikmaktadir (De Cicco vd., 2024). Sanal etkileyici kullaniminin
uzun vadede daha uygun maliyetli olmasi, sanal etkileyicilerin rahatsiz edebilecek tartigmalarda bulunma
ihtimalinin daha az olmasi, sanal etkileyicileri giivenilir ve daha az riskli bir pazarlama iletisimi stratejisi tasarlayan
markalar i¢in daha ¢ekici hale getirmektedir (Gerlich, 2023).

Sanal etkileyiciler, son yillarda 6zellikle Z ve Y kusagi i¢in popiiler hale gelmis olan kurgusal karakterlerdir
(Angmo vd., 2024) ve yapay zeka tarafindan otonom olarak kontrol edilirler (Sands vd., 2022). Lil Miquela, Shudu
ve Imma gibi sanal moda etkileyicileri 6zellikle moda endiistrisinde 6nemli figiirler haline gelmislerdir (Shin &
Lee, 2023). Instagram’da 3 milyon takipgisi olan Lil Miquela Bershka, Prada veya Alexander McQueen gibi
markalarla is birligi de yapmustir. Bu sanal etkileyiciyi ortaya ¢ikaran Brud adli yapay zeka sirketinin ayn1 zamanda
Bermuda ve Blawko isimli bagka sanal etkileyicileri de bulunmaktadir (Martin vd., 2024; Zeng, 2024). Sanal
karakterler gercek insanlarin oldugu gibi bagimsiz sosyal varliklara doniistiiriilmiistiir ve kendi sosyal ¢evreleri de
bulunmaktadir (Dogru, 2023). En ¢ok takip edilen sanal etkileyicilerden biri de Instagram'da 7 milyon takipgisi
olan Lu do Magalu’dur (Sands vd., 2022). Sanal etkileyiciler, insan benzerligi acisindan 6nemli dl¢iide farklilik
gosterebilir ve anime benzeri avatarlardan son derece gergekgi dijital insanlara kadar genis bir aralikta gesitlilik
gosterebilir (Zeng vd., 2024). Yan ve digerleri (2024) sanal etkileyicilerin, olusturma amaci ve gorsel dzellikler
olmak tizere iki temel kriter kullanarak siniflandirilabilecegini belirtmistir. Olusturma amaci, etkileyicilerin belirli
markalar1 temsil edip etmedigiyle ilgilidir ve markaya 6zgii avatarlar ve dogustan etkileyiciler olmak iizere iki
kategoride ele alinabilir. Gorsel ozellikler ise sanal etkileyicilerin goriiniimlerinin gergekligiyle ilgilidir. Bu
smiflandirmaya gore gercek insan taklidi yapan sanal etkileyiciler, animasyonu insan sanal etkileyiciler ve insan
olmayan sanal etkileyiciler olmak iizere {i¢ tiir sanal etkileyiciden bahsedilebilir. Bir bagka fiziksel goriiniim
acisindan siiflandirmaya goreyse, sanal etkileyiciler insan benzeri (ger¢ek insanlar1 veya anime karakterlerini
taklit eden) ve insan dig1 (oyuncaklar ve hayvanlar) olarak kategorize edilebilir (Arsenyan & Mirowska, 2021).
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Sanal etkileyicilerin daha giivenilir, daha az maliyetli olmalari, itibar riski olugturmamalar1 ve her zaman hazir
bulunmalari, bu etkileyicilerin popiilerligini artiran ve tiiketiciler ile etkilesimlerini daha iyi kurabilmelerini
saglayan unsurlardan bazilaridir. Bununla birlikte, markalarin olusturulan igerigi tamamen kontrol edebilmesi,
ilgili kampanyanin gerektirdigi gibi uyarlayabilmesi de 6nemli bir avantajdir (Allal-Chérif vd., 2024). Takipgi
sayisinin yiiksek olmasiyla da baglantili olarak, sanal etkileyiciler, pazarlamada etkili olabilecek bir strateji olarak
on plana ¢ikmaktadir (Bozaci & Bulat, 2020). Derin 6grenme tekniklerinin, daha gergekgei ve 6zellestirilebilir sanal
kisilikler olusturmaya olanak saglamasi, sanal etkileyicilerin de daha fazla insana benzer davraniglar sergilemesini
mimkiin hale getirmigtir. Bdylelikle de izleyici katilimi artmakta ve tiiketici-marka yakinlasmasi
saglanabilmektedir (Angmo vd., 2024). Sands vd. (2022) sanal etkileyicilerin pazarlamaya getirdigi firsatlari; sanal
etkileyicilerin sanal miisteri hizmetlerini standartlagtirmada kullanilabilmesi, reklamcilikta kullanilabilmesi,
metaverse’te yer verilebilmesi, marka topluluklarini yonetmede kullanilabilmesi ve her markanin kendine 6zgii
etkileyici olusturabilmesi olarak ele almistir. Ayrica sanal etkileyicilerle igbirligi yapmak, markay1 skandallar ve
markanin imajini zedeleyebilecek sorunlara karst korumaktadir (Koles vd., 2024).

Tiim bu faydalarla birlikte, sanal etkileyicilere dair sanal insanlarin insan bedenini animsatmasi ve insanlara benzer
roller iistlenmesinden kaynaklanan bazi endiseler de bulunmaktadir (Shin & Lee, 2023). Sanal etkileyicilerin
bilingli olarak iiretilmis ve ticarilestirilmis dogasi, siiphe uyandirabilir ve giivenilirlik algisin1 zayiflatabilir
(Dondapati & Dehury, 2024). Olusturulan sanal kimliklerin siirdiiriilebilirligi de bu konuda dikkat edilmesi
gereken onemli sorunlardan biri olarak goriilmektedir (Tar1, 2023). Dolayistyla sanal etkileyicilerle is birligi
yapilirken, konunun etik ve toplumsal yonleri de gbz oniine alinarak pazarlama iletisimi stratejisi gelistirilmelidir.

Etkileyicilerle kullanicilar zaman iginde iliski de gelistirmektedir. Bu nedenle bir sanal etkileyicinin arkadas veya
kardes gibi birka¢ varyasyonu olabilir, bu varyasyonlar birbirleri ile etkilesim kurabilirler ve iilkelere gore
degisiklik gosterebilirler (Allal-Chérif vd., 2024). Merak, bir sanal etkileyici ile iligkiyi slirdiirme niyeti {izerinde
dogrudan olumlu bir etkiye sahiptir. Bireylerin merak duygusu, sanal etkileyicilerle olan etkilesimlerini ve
duygusal baglarini giiclendirmektedir (Kim & Park, 2024). Sanal etkileyiciler goriisleriyle oldugu gibi, sunduklari
igerige gore de farklilasabilir (Stein vd., 2024). Tiiketiciler sanal etkileyicilere giivenmediklerinde, algilanan giiven
diismekte ve olumlu duygular da azalmaktadir (Soni & Yadav, 2024). Sanal etkileyiciler, yasam tarzlarini da
kullanicilarla paylasmaktadir. Akgiin’iin ¢alismasina gore (2024) sanal etkileyicilerin paylasiminda gosterisci
tiiketim egilimleri gdzlemlenme ve yaygin bir yasam tarzi olarak gosterilmektedir.

Sanal etkileyicilere yonelik yapilan calismalar 6zellikle son birkag senede hiz kazanmistir. Angmo vd. (2024)
goriigme ve odak grup ile veri elde ettikleri ¢aligmalarinda sanal etkileyicilerle ilgili goriislerin karisik oldugunu
belirterek, zorluklar ve potansiyel ile karar verme ve psikolojik yonler olmak {izere iki ana tema elde etmislerdir.
Lin vd. (2024) sanal etkileyicilerin ii¢ 6zelliginin (konugma tonu, 6zerklik ve yanit verme yetenegi) sosyal varlik,
uzaktan varlik (telepresence) ve miisteri etkilesimi ile iliskisini incelemeyi amacladigi ¢alismalarinda, konugma
tonunun ve yanit verme yeteneginin hem sosyal varlik hem de uzaktan varlik iizerinde etkili oldugunu, sosyal
varlik ve uzaktan varligin misteri etkilesimi iizerinde pozitif bir etkisi oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Stein vd.
(2024) ¢alismalarinda, izleyiciler sanal etkileyici ile aralarinda giiglii bag hissetseler de sanal etkileyicileri insan
olarak algilamalari ve kendilerine benzetmemelerinin, bu gii¢lii bag neticesinde elde edilecek avantajlari
azaltmasina sebep olacagini ortaya koymustur. Liu ve digerleri (2024) insan ve sanal etkileyicileri karsilastirdiklar
¢aligmalarinda, insan etkileyecilerin sanal olanlardan daha iyi performans géstermesine ragmen, sanal olanlarin da
satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulagsmistir. Caligma ayrica algilanan psikolojik mesafenin
etkileyici tlirli ve satin alma niyeti arasindaki iliskide araci roliinii de gostermektedir. Sanal etkileyicilerin
insansilastirilmasi ve etkilesimlerinin olmasi, parasosyal iliskilerin gelisimini olumlu yonde etkilerken, parasosyal
etkilesimler ise marka giivenilirligini ve bagliligin1 artirmaktadir. Marka giivenilirligi ve baglili1 ise, markanin
elektronik agizdan agiza pazarlamasini (e-Wom) artirmaktadir. (Liu vd., 2023). Teknoloji kabul modeli de, sanal
etkileyicilere dair ¢aligmalarda kullanilmaktadir. Sanal etkileyici teknolojisini kullanma niyetinin algilanan
kullanighilik ve algilanan kullanim kolaylig ile iliski oldugu ortaya konmustur (Soni & Yadav, 2024).

Oguz & Sisman (2022), ilk sanal etkileyicilerden biri olan Lil Miquela {izerinden ilerleyerek sanal etkileyicilerin
sosyal medya stratejilerinde antropomorfizm kullanimi baglaminda yararlanilan agilarin ortaya ¢ikarilmasina
yonelik bir ¢alisma gerceklestirmistir. Buna gore Lil Miquela’nin sosyal medya paylasimlarinda jest temelli,
yapisal ve karakter temelli antropomorfik bigim izlerinin siklikla bulundugu goriilmektedir. Emecen ve
digerlerinin Tiirkiye’'nin ilk sanal etkileyicisi olan Alara X’in paylasimlarini dijital etnografi yontemiyle
inceledikleri ¢aligmalari, sanal etkileyicinin genellikle kisisel paylasimlar yapmakla birlikte farkli markalarin
iiriinlerine dair paylasimlar1 bulundugunu da ortaya koymaktadir. Tiirkiye’deki ilk &rneklerden Ay Pera isimli
sanal etkileyici de gergek kisi paylasimlari yapmaktadir. Kullanicilarin gogunun Ay Pera’ya yaptig1 yorumlar notr
olarak siniflandirtlmigtir. Kullanicilar heniiz sanal etkileyicilerin ne oldugunu anlama agsamasindadir (Baygu &
Artukarslan, 2023). Acar & Ekizler’in (2023) sanal etkileyicilerin satn alma niyetne etkisini inceledikleri
caligmalarina gore, sanal etkileyicinin uzmanlik, benzerlik ve c¢ekicilik Ozellikleri satin alma niyetini
etkilememekle birlikte, sanal etkileyiciye yonelik tutumun pozitif etkiledigi ortaya konmustur. Yapay zeka ve
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etkileyici pazarlamanin kesisimi odaginda Aktas’in (2024) yaptig1 bibliyometrik analiz ise, son zamanlarda yapay
zeka, sosyal medya ve sanal etkileyici konularina literatiirde yogumlagildig1 ortaya konmus, fakat bu konularda
daha ¢ok yayia gerek duyuldugu belirtilmistir. Analize gore en ¢ok kullanilan kelimeler yapay zeka, sosyal medya
ve sanal etkileyicilerdir.

3. YONTEM

Sanal etkileyici kullanimi, 6zellikle Z ve Y jenerasyonundaki geng tiiketicileri hedeflemede kullanilan giiglii bir
pazarlama yontemidir (Jhawar vd., 2023; Liu vd., 2023; Angmo vd., 2024). Y kusagi, 1981-1995 yillar1 arasinda
doganlari, Z kusag1 ise 1996 yili ve sonrasinda doganlar1 kapsamaktadir (Oblinger & Oblinger, 2005; Fox, 2011).
Z jenerasyonunun etkileyici pazarlamay1 daha fazla kabul ettigi bilinmektedir (Soni & Yadav, 2024). Bu sebeple
bu ¢alismada Y ve Z jenerasyonu tiiketiciler ile derinlemesine goriismeler gergeklestirilmistir.

Arastirmada veri toplama ydntemi olarak nitel arastirma yontemi olan derinlemesine goriisme kullanilmistir.
Derinlemesine goriisme ile, tutarli sorular sorularak edinilen verilerin gegerliligi gliclendirilmekte ve kaliteli ve
giiclii veriler aragtirmaya dahil edilebilmektedir (Uslu & Demir, 2023). Derinlemesine goriigmede, katilimcimin
aktarmak istediklerine ve hikayesinin i¢yiiziine 6nem verilmektedir (Sekerler, 2017).

Arastirma kapsaminda, sanal etkileyicilere dair tiiketici goriislerini incelemek amaciyla yaglar1 18-36 arasinda
degisen, 10 kadm, 10 erkek toplam 20 kisiyle derinlemesine goriismeler yapilmistir. Nitel arastirmada, yeni
gorligmelerden edinilen bilgilerin tekrarlamasi ile veriler doyum noktasina gelmektedir (Sekerler, 2017). Bu
dogrultuda, goriismeler cevaplar tekrar etmeye basladiginda sonlandirilmistur (Ritchie vd., 2003). Amach
ornekleme cercevesinde, sosyal medya ile ilgili, sosyal medya iceriklerini takip eden, teknoloji ile ilgilenen, dijital
kanallarla etkilesimi yiiksek, etkileyici ve sanal etkileyici kavramina ve kisilere asina olan tiiketicilerle
goriisiilmiistir. Belirli bir 6rnek veya tiir tizerinden odaklanilmaksizin, genel olarak sanal etkileyicilere yonelik
sorular sorulmustur. Gorece yeni olan sanal etkileyiciler hakkinda daha fazla goriis ve veri elde edebilmek
amaciyla genel bir yaklasim benimsenmistir.

Tablo 1. Katilimc1 Profili

Kod Cinsiyet Meslek Yas
K1 Kadm Arastirma & Geligtirme Uzmani 27
K2 Kadin Ogretmen 28
K3 Kadm Ogrenci 21
K4 Kadin Tletisim Uzman 28
K5 Kadm Pazarlama Uzmani 31
K6 Kadin Ogrenci 20
K7 Kadin Hemsire 35
K8 Kadmn Yonetici Asistani 36
K9 Kadin Finansal Analist 28

K10 Kadin Miihendis 34
K11 Erkek Aragtirma Gorevlisi 26
K12 Erkek Yazilimci 34
K13 Erkek Miihendis 30
K14 Erkek Ogrenci 21
K15 Erkek E-ticaret uzmani 29
K16 Erkek Avukat 29
K17 Erkek Ogrenci 19
K18 Erkek Miihendis 32
K19 Erkek Pazarlama Asistani 22
K20 Erkek Is Gelistirme Uzmani 33

Arastirma sorulari su sekildedir:
Arastirma Sorusu 1: Tiiketicilerin sanal etkileyicilere yonelik tutumlarini negatif etkileyen faktorler nelerdir?
Arastirma Sorusu 2: Tiiketicilerin sanal etkileyicilere yonelik tutumlarini pozitif etkileyen faktorler nelerdir?

Arastirma Sorusu 3: Tiiketicilerin sanal etkileyici kullanan markalara yonelik tutumlar1 nasildir?
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Arastirma Sorusu 4: Tiketicilerin sanal etkileyici kullanan markalara yonelik satin alma niyetini sekillendiren
unsurlar nelerdir?

Arastirma Sorusu 5: Markalarn sanal etkileyici kullaniminin tiiketici satin alma niyetine etkisi nedir?

Bu arastirma sorularmna yanit aramak amaciyla, literatiir destekli goriisme sorulart hazirlanmistir. Goriisme
sorulari, Allal-Chérif ve digerleri (2024), Ham ve digerleri (2024) ile Gerlich’in (2023) ¢alismalarina dayanilarak
arastirmaci tarafindan olusturulmustur.

4. BULGULAR
4.1. Sanal Etkileyicilere Yonelik Tutumlar

Katilimeilarin sanal etkileyiciye yonelik hem negatif hem pozitif tutumlar: bulunmaktadir. Negatif tutumlar gercek
disilik ve yapaylik, duygusal eksiklikler, reklam unsuru olma, endise olusturma ile sekillenirken; pozitif tutumlar,
yenilik ve 1ilgi ¢ekicilik, kolaylik ve erisilebilirlik, uzmanlik olarak ortaya g¢ikarilmistir. Tutumlara iligkin
olusturulan kelime bulutu Sekil 1°de gosterilmektedir. Kelime bulutunda en fazla bulunan kelimeler de temalarla
uyumlu olarak sanal, yapay, reklam, insan, duygu, endise, yeni, gergek, uzman, kolay, etkileyici, teknoloji, merak
kelimeleridir. Katilimcilar siklikla karsilastirma yaptiklarindan daha ve kadar kelimelerini de ¢ok kullanmislardir.
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_ dayall = E
teknoloji endise ark § § _S
sekilde 1mm insan insanlar 2 'S S2 _ =
Lo medva &= 705 jijse) Divik = 3 S. =T £ @F
etkileviciler = L SS mwman" s EsE- 558
— = -
S .2 gizel = farla DES=S-SWe
S = ince sadlayabilir = n'?-ra venilik
E - lik
E= olduklanmt = S gojrugan JAPAY § == oluvor 1191
% == fuyou = © & aman = s =
H— vg — g = 3‘ - e S
. = = = ]
gercekei == = @ akhma 2 £
etkilevicive g
=

Sekil 1. Tutumlara iliskin Kelime Bulutu
4.1.1. Negatif tutumlar
4.1.1.1. Gergek disilik ve yapayhk

Tekinsiz vadi teorisine (Mori, 1970) gore, sanal etkileyicilerin gergekgi ve insani olmayan goriiniimleri rahatsizlik
ve huzursuzluk duygular1 uyandirabilir (Gerlich, 2023). Teori, bireylere "insans1" olarak sunulan seylerin, insana
benzerlikleri arttikga "tekinsiz" hale geldikleri ve dolayisiyla bireyleri korkutarak iddia ettikleri gergekliklerini
yitirdikleri fikrine dayanmaktadir (Erding & Soydas, 2024). Etkileyici pazarlamada gerceklik, iletisim gabalarinin
karsilik bulmast agisindan biiyiik 6nem tasir. Genellikle tiiketiciler insan etkileyiciler ile kendilerini daha kolay
iliskilendirebildiklerinden ve insan etkileyiciler gergek yasam deneyimlerini aktardiklarindan, dogal olarak
gerceklik sergilerler. Ancak sanal etkileyiciler dijital karakterlerinde gergekligi sergilemek i¢in daha fazla bilingli
¢aba harcamak durumundadir (Dondapati & Dehury, 2024). Sanal etkileyicilerin bu ger¢ekdisi goriiniimii,
tilketiciler tarafindan negatif algilanabilir (Jang & Yoh, 2020; Cicco vd., 2024). Katilimcilar, sanal etkileyicileri
gercek dis1 ve yapay algilamakta, bu da sanal etkileyici ile bag kurmalarini engellemekte, hatta rahatsizlik
vermektedir. Sanal etkileyicilerin yapay olarak algilanmasi, paylasim, etkilesim ve bag kurma noktalarinda
kullanicilarda eksiklik olusturmaktadir. Sanal etkileyicilerin kusursuz goriinimlii olmasi da bu gergek dist olma
algisin giliclendirmektedir. Katilimeilar insan deneyimi ve etkilesimini aradiklarinin altin1 ¢izmistir.

Katilimeilar goriislerini su sekilde paylagsmiglardir:

“Sanal etkileyicilerin teknolojinin ilgi ¢ekici bir iiriinii oldugunu diisiiniiyorum fakat gercek insan deneyimi
yansutmadiklar icin “etkileyicilik” konusunda yeterli olmayacaklar: yéniinde endiselerim var. Sosyal medyada
karsimiza ¢ikan hemen her seyin gercek/kurgu ekseninde sorgulandigr goz oniine alinirsa gergekte var olmayan,
sanal paylasimlar yerine oznel veya yanli bile olsa gercek insan deneyimine dayali paylasimlarin etkileyicilik
konusunda bir adim onde oldugunu diisiiniiyorum.” (K13)
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“Sanal etkileyicilerin kendilerini gercek insan gibi gosterme ¢abalart bazen ¢ok zorlama ve rahatsiz edici
hissettiriyor. Espri yapma gibi insan dzelliklerine sahip olduklarini gostermeye ¢alismalar: bende negatif duygular
uyandwrryor. Buna benzer gekilde toplumsal olaylarla ilgili yaptiklar: yorumlar ve elestiriler ¢ogunlukla yapay
geliyor ve bilmedigi konular hakkinda konusan insanlarin verdigi tiirde bir rahatsizlik veriyor.” (K2)

“Bence en biiyiik fark paylastiklar: deneyimin kaynag. Sanal etkileyiciler bir veritabanindan beslenen yapay zeka
tiriinleri oldugu igin beslendigi kaynagin ozelliklerini yansitmaktan oteye gecemiyor. Insan etkileyicilerin
paylasumlari ise kigisel deneyimlere dayali oldugu igin ger¢ekgilik konusunda daha ikna edici geliyor.” (K18)

“Bazilart son derece gercek¢i olmakla birlikte o kadar miikemmel hatlara sahipler ki insan hemen yapay
olduklarmi anlayabiliyor.” (K7)

“Goérdiigiim sanal etkileyicilerin tamami miikemmel, giizel yiizlii, giizel viicutlu. Oysa insanlar bu kadar miikemmel
goziikmiiyor. Giintimiizde yeni yeni asilmaya ¢alisilan miikemmellik algisini destekliyorlar. Fiziksel gériintimleri
ile insanlardan ayridiklarm diigiintiyorum. “(K8)

“Benim igin gercekten ¢ok tuhaf.” (K11)
4.1.1.2. Duygusal eksiklikler

Insanlar kendileri ile iligkilendirebildikleri ve daha samimi bulduklar1 icin insan etkileyiciler ile daha fazla baglant:
kurmaktadir (Dondapati & Dehury, 2024). Dolayisiyla sanal etkileyicilerde bu baglantilar zayif kalabilmektedir.
Sanal etkileyicilerin negatif algilanmasindaki en 6nemli sebeplerden biri de duygulara yeterince hitap etmiyor
olmalari olarak ortaya ¢ikarilmistir. G6zlenen bu duygu eksikligi ve herhangi bir duygu olugturmama, etkileyicinin
dogalliktan ve gerceklikten uzaklagmasina sebep olmaktadir. Sanal etkileyicinin herhangi bir duygu
olugturmamasi, izleyicinin sanal etkileyiciyi empati ve baglilik gibi duygusal durumlar ile de eslestirmemesine yol
acmaktadir.

Katilimcilarin goriisleri su sekildedir:

“Su ana kadar gordiigiim sanal etkileyiciler bir projenin gelisme asamasinda gibi goziiktiigiinden herhangi bir
pozitif duygu uyandwmuyorlar. llk gordiigiimde bir merak uyandirsalar da herhangi birine tekrar bakma diirtiisii
hissetmiyorum.” (K2)

“Insanlarin ozelligi kusurlarimin olmasi ve hata yapmalar. Fiziksel olarak giizellik standartlarima uymayan
ozellikleri bir noktada etkileyicileri birbirlerinden aywran veya ¢ekici kilan, bize yakin hissettiren ozellikler haline
geliyor. Sanal etkileyicilere baktigimizda ise hepsinin fiziksel olarak kusursuz bir goriiniimde oldugunu goriiyoruz.
Benzer sekilde insan etkileyicilerin hayatlarinda yasadiklari problemler, giinliik yasamda karsilastiklar: zorluklar,
yaptiklart hatalar insana 6zgii durumlar. Bu durumlar sayesinde diger insanlar tarafindan daha iliskilendirilebilir
bir konuma gelebilirler. Sanal etkileyicilerde ise bu durumlar soz konusu degil.” (K20)

“Insan isin icine girdigi zaman dogrudan duygu oluyor, sanalda duygu yok. Zaten bir insan tasarliyor onu. Insan
faktoriiniin olmast duygusallik demek bence o boyutu gergekgi geliyor insana. Sanal etkileyici bir anda ilgi ¢eker,
ama fark ve duygu yaratmazsa bir siire sonra tikanwr gibi.” (K12)

“Empati bakimindan yeterli gormiiyorum.” (K14)

“Etkileyicilerin her seyini merak ediyorum ama sanal etkileyicide boyle olur mu? O kadar duygusal olarak
baglanmamisimdir...” (K4)

4.1.1.3. Endise olusturma

Sanal etkileyicilerin kisilerin yerinin yapay zeka ile doldurulmasina veya rollerinin baskasina verilmesine neden
olabilecegine dair goriisler, kisilerde olumsuz hisler olusturabilmektedir (Jang & Yoh, 2020). Teknolojinin bir
getirisi olan sanal etkileyiciler, teknoloji ve insan iliskileri arasindaki karmasik iliskinin sonucu olarak insanlarda
yalnmizlik duygusu uyandirabilir. Katilimcilarin, gergekte var olmayan etkileyicilerle kurulan baglantilarin,
izolasyon duygularini artirabilecegine dair endiseleri bulunmaktadir. Ayrica sanal kisilerin ve yapay zekanin,
kisilerin yerlerini alabilecegi endisesi de negatif tutumlara zemin hazirlamaktadir.

Katilimcilarin ifadeleri su sekildedir:

“Sanal etkileyici gibi yapay zeka ile donatilmis insanst karakterler gérmek bende gergek insanlardan uzaklasmayn
ve yalnizliga siiviiklenmeyi ¢cagristirryor.” (K10)

“Her sey ¢cok sanal oldu, gerc¢ek insani hi¢hir yerde govemez olduk. Siirekli ekrana bakiyoruz tek basimiza.” (K16)

“Degisik buldum ama biraz korktum. Artik etkileyicilere bile ihtiyacimiz kalmayacak, yapay zekda bunu da ¢ozecek,
bu kadar hayatimiza girmesi artik ¢cok korkutucu ve endise verici geliyor bana. Insanlara ihtiya¢ duyulmayacagi
geldi aklima.” (K3)
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4.1.1.4. Reklam unsuru olma

Sanal etkileyicilerin reklam paylasimi, katilimcilar igin rahatsiz edici bulunmaktadir. Ayrica sanal etkileyicinin
sadece pazarlama amagli markalar tarafindan kullanildiginin disiiniilmesi de katilimcilarin negatif tutum
sergilemelerine sebep olmaktadir.

Katilimcilar agagidaki ifadeleri paylagsmistir:

“Sosyal medya sayfalarina baktigim zaman pek ¢ok sanal etkileyicinin bir reklam panosu islevi gordiigiinii fark
ettim. Art arda atilmuiy is birligi postlarimin otesine ge¢meyen bir sosyal medya sayfasi zihnimde o etkileyiciye dair
herhangi bir iz birakmiyor.” (K6)

“Bu da markalar icin bir farkiilasma yolu. Rekabet edebilmek igin, giiclii kalmak icin, reklamni yapmak icin
kullaniyor.”. (K35)

“Mesela demis ki self care (6zbakim). O zaten yapay zekd, dis goriis konusunda kendi kendini olusturabilecek.
Sunu yap dedigimizde zaten yapabilecek bir giicte. Oyle bir sey yazmas: muhtemelen daha fazla takip¢i kazanmasi
daha fazla popiilerlesmesi i¢in yapilmig bir sey. Bu garip. Samirim para i¢in yapryorlar bunlar bunu kullanmaz
gibi diigiinebilirim.” (K3)

4.1.2. Pozitif tutumlar
4.1.2.1. Yenilik ve ilgi ¢ekicilik

Yenilik, sanal etkileyicilere tiiketicilerin ilgisini ¢gekmesini saglayan 6nemli unsurlardandir (Jang & Yoh, 2020).
Sanal etkileyiciler, diger etkileyicilerden farkli ve yeni olduklarindan katilimcilara ilgi ¢ekici gelmektedir. Yogun
pazarlama iletisimi mesajlarina maruz kalan izleyiciler, farkli bir uyaran gordiiklerinde dikkatlerini daha kolay
verebilmektedir. Katilimcilar sanal etkileyicilerin merak duygularimi artirdigini ifade etmislerdir. Katilimcilarin
konuya dair ifadeleri su sekildedir:

“Cekicilikleri “etkileyici” kismindan degil “sanal” kismindan geliyor. Sanal etkileyiciler de gelisen teknoloji ile
birlikte hayatimiza giren gelismelerden birisi. Elbette ki olduk¢a sasirtict ve ilgi cekiciler ama bu ilgi
cekiciliklerinin daha dnce sahip olmadigimiz  bir teknolojik gelismislik seviyesini gdstermelerinden
kaynaklandigin diistiniiyorum.” (K2)

“Sanal etkileyici diye bir sey olmali ¢iinkii pazar ¢ok biiyiik; sanal etkileyici sirketlerin kullanabilecegi bir sey
¢tinkii maliyeti azaltiyor otomatik olarak. Neden bir etkileyiciye o kadar para vereyim, kendi iirettigim bir sanal
etkileyici olur ve o yolla maliyetierimi diisiirerek ve daha da ilgi ¢ekerek iiriinlerimi pazarlayabilirim.” (K1)

“Bir miihendis olarak yeni teknoloji iiriinlerinin hayatimiza daha ¢ok dahil olmasi beni heyecanlandiriyor.” (K18)

“Sanal etkileyici bir link paylasirsa onu merak edip tiklarim ne paylasmis diye ciinkii daha once pek gérmedim
bizim i¢in yeni.” (K9)

“Cok sasirdim, ¢ok etkilendim, ozellikle uzaktan neredeyse ayni.” (K14)
4.1.2.2. Kolaylik ve erisilebilirlik

Katilimeilar, sanal etkileyicilerin hem kendisine ulasilma konusunda hem de is alani ortaya ¢ikarma konusunda
biiyiik kolayliklar getirdigini ifade etmektedir. Ayrica yonetilmesinin ve beraber is yapilmasinin kolay olmasindan
dolay1 markalar tarafindan da tercih edilebilirliginin alti ¢izilmektedir. Katilimcilarin bu konudaki ifadeleri
sunlardir:

“Insanlar bunu is olarak, yiizlerini gostermeden kullanabilir. Kisilerin kolaylikla etkileyici kisi olmasin ve hatta
tirtinlerini pazarlamasim saglayabilir.” (K15)

“Cok iyi, artik gercekten herkes etkileyici olabilir. Hepimiz kendimizi, 6zel hayatimizi paylasmak istemiyorduk ya,
burada ise yaratici olan herkesin alani var.” (K4)

“Hizl iletigim kurabilecegiz onlarla ve hizli, kolay ulasim saglanmasi pozitif.” (K1)

“Sanal etkileyicilerin en biiyiik farki insanlardaki degisim ve belirsizlige sahip olmamalar. Insanlara ozgii
hastalik, yaslanma, oliim gibi durumlari yasamayacaklarindan ¢ok uzun yillar boyunca aymi goériintiiyii
koruyabilirler. Bu yiizden yonetilmesi kolay.” (K19).

4.1.2.3. Uzmanhk

Katilimeilar, arka planda egitilmelerinden ve bilgi yonetimlerinden dolay1, sanal etkileyicilerin bilgi diizeyinin
yiiksek oldugunu ve giincel bilgileri etkili sekilde sunabildiklerini, dolayisiyla sanal etkileyicileri konularinda daha
uzman olarak gordiiklerini ifade etmistir. Katilimcilar, sanal etkileyicilerin uzmanlik seviyesinin yiiksek oldugunu
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ve bu etkileyicilere giivenebildiklerini belirtmistir. Bu uzmanlik, sanal etkileyicinin paylasim igeriklerini de
etkileyebilmektedir. Gerlich ve digerlerinin (2023) ¢alismasina gore, sanal etkileyiciler daha giivenilir ve inandirici
algilanmakta, bu durum da satin alma niyetini artirmaktadir. Ayrica sanal etkileyiciler rasyonel onaylama dili
kullandiklarinda insan etkileyiciler kadar giivenilir algilanmaktadir (Ozdemir vd., 2023).

Katilimeilar goriislerini su sekilde paylagsmiglardir:
“Sanal etkileyicileri daha uzman buluyorum ¢iinkii egiticiler onlart uzman hale getirebilirler.” (K12)

“Uriinlerden bahsediyorlar ya, agikliyorlar, belki aklima gelmeyen bir seyler oluyor, ben o makaleyi okudum
bakin ozeti bu gibi onlara ben mesela dikkat ediyorum; artik her seyimde karabugday yiyorum c¢iinkii soyle
faydalart varmis gibi bir noktada sanal etkileyiciye giivenebilirdim. Bilgilendirici igerik saglayabilir ¢iinkii
bilgili.” (K4)

“Sanal etkileyiciler pek ¢ok konuda onceden bilgilendirildikleri i¢in daha bilgililer, onlara daha ¢ok giivenip
inanabilirim ¢iinkii dogrudan gergek bilgi verebilirler, dyle égretiliyorlar.” (K19)

4.2. Sanal Etkileyici Kullanan Markalara Yonelik Tutumlar

Arastirma kapsaminda, katilimcilarin sanal etkileyici ile is birligi yapan veya sanal etkileyici kullanan markalara
yonelik tutumlari da aragtirilmigtir. Katilimeilarin, markalarin sanal etkileyici kullanmasina ve sanal etkileyicilerle
is birligi yapmasma genel olarak olumlu baktig1 goriilmektedir. Katilimeilara gore, sanal etkileyici kullanan
markalar ilgi cekmekte, tiiketicilerin zihninde teknolojiyi takip eden ve yenilik¢i bir marka imaj1 olusturmaktadir.
Olusturulan bu yenilik¢i imaj, 6zellikle geng tiiketicilerin markay1 kendilerine yakin hissetmelerini saglamaktadir.
Onemli noktalardan biri ise, sanal etkileyici ve sektoriin birbirleriyle iliskili olmasidir.

Katilimcilar tarafindan belirtilen bu konudaki goriisler asagida sunulmustur:

“Sanal etkileyici kullanan bir markanin teknoloji trendlerini takip eden ve yeniliklere acik bir marka oldugunu
diigtiniiriim ve bu durum bende o markayla ilgili olumlu bir intiba birakir.” (K13)

“Etkileyicileri herkesten farkli bir sekilde kullaniyor veya kendi markasiyla uyumlu swra dist bir sey yapiyorsa
ilgimi ¢ekebilir.” (K6)

“Teknolojiyi ve degigimi yakindan takip ettiklerini diisiiniiriim. Yenilik¢i marka gibi gelir.” (K17)

“Bir kere ilgimi ¢eker ve bakarim, derim ki teknolojiyi takip ediyor bu marka, o yiizden buna ag¢ik. Bazi markalar
hi¢hir sey degistirmiyor, markalarin yenilige acik olmasi gerekiyor ki insanlar o heyecani kaybetmesin. Herkes
ilerliyor ve degistirmeyen geride kaliyor.” (K1)

“Giintimiizde yapay zeka ve insansi robotlar yiikselisi artarak devam ediyor. Bu anlamda markalar da hem trendi
yakalamak hem de istedikleri maliyet ve 6zellikte kendi etkileyicilerini yaratma sansina sahip oluyorlar. Bu sansi
kullanan bir marka oldugunu diisiiniiriim.” (K8)

“Eger ig birligi yaptigi etkileyici, sektoriiyle alakaliysa pozitif diisiiniiriim. Birlestikleri bir nokta olmali. Zorlama
ve daha orada oldugumuzu diigiinmedigim dijital uygulamalar ise garip geliyor.” (K11)

“Yapay zekd kullanan ve yeni teknoloji kullanan bir markay: bir geng olarak kendime yakin hissederim.” (K6)

“Yenilik¢i, gelisime agik bir markadir. Ne kadar eski olursa olsun gelecegi diger markalardan ¢ok daha iyi analiz
edip boyle bir is birligi yapmis derim. Uriinlerini de gelecege doniik iiretecek gibi diistintiviim. Tabii mantikly bir
sektorse.” (K3)

4.3. Satin Alma Niyetini Sekillendiren Unsurlar

Sanal etkileyicilerin satin alma niyeti tizerindeki etkisi, belirli faktorlere bagli olarak degiskenlik gostermektedir.
Baska bir deyisle, bu temada, sanal etkileyicinin tiiketici lizerindeki etkisinin hangi kosullar altinda degistigi
incelenmektedir. Bu etki, sanal etkileyicilerin 6zelikleri, bireysel 6zellikler, kullanim stratejileri, triin tiri ve
ilgilenim olarak kategorilendirilmistir. Tiiketici satin alma niyetini sekillendiren bu faktorler, satin alma niyetini
degistirebilmektedir. Satin alma niyetini gekillendiren unsurlara iliskin olusturulan kelime bulutu Sekil 2°de
gosterilmektedir. Kelime bulutunda en fazla bulunan kelimeler sanal, marka, takip, ilgi, bilgi, iiriin, tereddiit,

etkileyici kelimeleridir.
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Sekil 2. Satin Alma Niyetini Sekillendiren Unsurlara iliskin Kelime Bulutu
4.3.1. Sanal etkileyicilerin ozellikleri

Katilimcilara gore, sanal etkileyicilerin kendilerini etkileyebilmeleri i¢in sahip olmalar1 gereken bazi 6zellikler
bulunmaktadir. Esprili olma, iletisim becerilerinin yiiksek olmasi, sevimli olmast bu dzelliklerden bazilaridir.
Katilimcilar sanal etkileyicinin insana benzer empati, iligki kurma gibi 6zelliklerinin olmasini da beklemektedir.
Sanal etkileyicinin bir hikayesi ve karakterinin olmasi, sanal etkileyici ve izleyiciyi yakinlastirmaktadir.

Katilimcilarin konuya dair paylastiklar: goriisler asagidaki gibidir:

“Insanlarin onlarla bir sekilde bag kurmasim mesela arkadas olmak istemesini saglayabilecek ozelliklere sahip
olmalar: gerektigini diigiiniiyorum. Geligmis bir espri anlayisi gibi iletisim becerilerini n plana ¢ikaran ozellikler
sanal etkileyicilerle insanlarin arasindaki bagr giiclendirip insanlart etkileme konusundaki basart oramim
yiikseltebilir.” (K20)

“Belli bir karakteri olan, giinden giine hikdayesini takip edebilecegimiz sanal etkileyicileri daha ilgi ¢ekici
buluyorum.” (K7)

“Etkileyici kisi ile benzer hissetmek onemli olabilir. Benzer iliski kuramadiklarimi takip edemem, benimle hig
alakast olmayan bir yapay zeka tasarlatilsaydi mesela ilgimi ¢ok ¢ekmez. Ama ¢ok ilgimi ¢ceken bir konuda, ortak
bir noktada bulusuyorsam neden takip etmeyeyim?” (K1)

“Burada normal insan etkileyici gibi kriterler. Bana benzemeli ki ondan etkilenebileyim.” (K9)
“Sevimli bulduklarim var, onlar: takip ediyorum bakiyorum hep”. (K10)
4.3.2. Bireysel ozellikler

Katilimeilarin bireysel o6zellikleri, sanal etkileyiciden etkilenme diizeyini ve durumunu degistirmektedir.
Yeniliklerle ve dijital ortamla etkilenen katilimcilar, sanal etkileyiciyi kabul etmeye daha yatkindir. Bununla
beraber, kiginin sosyal medya kullanim amaci da sanal etkileyiciyi takip etme ve dolayisiyla tavsiye alma
davranisini etkilemektedir. Katilimeilar goriislerini su sekilde paylagsmiglardir:

“Kadinlarin sosyal medya etkileyicilerini daha ¢ok takip ettigini gordiigiim igin sanal etkileyici kullanimiin
ozellikle kadinlara yonelik giyim, kozmetik gibi sektorlere daha uygun oldugunu diigiiniiyorum.” (K16)

“Ben etkileyicileri bir fayda elde etmek igin, bir seyler 6grenmek i¢in takip ediyorum. Bu yiizden sanal etkileyici
bana bunu saglarsa onu da dinlerim.” (K18)

“Yeniliklere kesinlikle agigim, miimkiinse 1sinlanma da bulunsun. Yenilikleri seviyorum sanal etkileyicilere de
pozitif bakiyorum.” (K1)

“Dijital pazarlama ve dijital diinya ile ilgileniyorum, ¢ok ilgimi ¢ekiyor bu konular.” (K5)

“Benden sonraki nesilde hi¢ sokakta oynama goérmedim, birlikte yine oynuyorlar ama ellerinde tablet veya telefon
var. Onlar i¢in muhtemelen benden sonra dogan ¢ocuklar i¢in bu tarz gonderiler ve tavsiyeler agirt normaldir ¢linkii
onlar bu diinyanin igine dogdu.” (K3)

4.3.2. Kullanim stratejileri

Sanal etkileyicilerin markalar tarafindan nasil kullanildig1 ya da markalarin sanal etkileyicilerle nasil i birligi
yaptig1, katilimcilarin sanal etkileyiciye ve markaya yonelik niyetlerini sekillendirmektedir. Farkli ve marka ile
uyumlu kampanyalar, tiikketicilerin ilgisini gekmektedir. Katilimcilarin ifadeleri soyledir:
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“Iigi cekmesi sanal etkileyicinin nasil kullamldigina bagh. Dijital gésteriler oluyor ya ¢ok biiyiik mesela, iiriinlerin
dijitalize edilmesi gibi aynmi sekilde olabilir. Enteresan, hi¢ diigiiniilmedik bir alanda kesinlikle ilgimi ¢eker.”
(K19)

“Dogru baglamda ve dogru kampanyayla beraber ifade edilirse etkili olacagim diigiiniiyorum.” (K20)

“Sosyal medyay benimle iletisime gegecek sekilde kullanirsa, onu daha dogal gorebilirim. Bizim etkileyicilerden
beklentimiz zaten onlarla iletisime ge¢cmek. lletisimi sanal etkileyiciyle hizli kurabileceksem ¢ok iyi.” (K7)

“Markayla ilk tanismalar icin giizel.” (K15)
4.3.3. Uriin tiirii

Uriin tiirii, sanal etkileyicinin ikna ediciligi konusunda énemli bir degiskendir (Sakuma vd., 2023). Katilimcilar,
sanal etkileyici iriinleri deneyemedigi i¢in, daha ¢ok goze hitap eden {rlinleri Onermesinin kendilerini
etkileyebilecegini belirtmistir. Bununla birlikte, Duygularin degil, islevin 6n planda oldugu {iriinlerde sanal
etkileyicileri daha faydali bulmuslardir. Katilimeilar sanal etkileyicilerin faydaci ve satin almadan 6nce bilgi
edinmenin gerekli oldugu {irlin Onerilerinin kendileri {izerinde daha etkileyici olacagim ifade etmislerdir.
Literatiirde de sanal etkileyicilerin faydaci {iriinlerin pazarlanmasinda daha etkili olduguna ydnelik arastirma
bulunmaktadir (Belanche vd., 2024).

Katilimcilarin konuya dair goriisleri soyledir:

“Sanal etkileyicinin onerisine gore degisebilir. Kiyafet olsa alirim biiyiik ihtimalle ama cilt bakimi, makyaj
malzemesi almam ¢iinkii zaten kullanmadr ama kiyafeti gorebiliyorum.” (K9).

“Bilgi gerektiren, bilgi iceren, rasyonel baktigim ve sanal etkileyicinin bana bilgi aktardigi tiriinleri satin
alabilirim.” (K15)

“Hakkinda daha az bilgim olan iiriinleri anlatirsa dinlerim. Mesela vitamin, destekleyici gidalarla ilgili bilgi verse
alrim. Neden o vitamini almam gerektigine ikna edebilir. Kolajenin oneminden bahsetse ertesi giin kolajen alirim
ama belki o markayr almayabilirim.” (K4)

“Uriin énerme noktasinda, kiyafet gibi denedigi, gordiigiimiiz bir seyle olabilir ama bu ruju denedim beSendim
gibi bir sey olmaz.” (K10)

“Aile arabasi ornegin, evet aileyi o reklamda gérmek ¢ok giizel ama bunu yapay zeka da yapabilir. Su an arabalar
da ¢ok fazla teknoloji barmdiriyor iginde ¢ok fazla otomatik pilotlar ¢ikti. O ytizden sanki artik arabada da ¢ok
fazla sey hissetmemize gerek yokmus gibi. Bir duygu barmdirmayacagi igin otomotiv reklami yapabilirler. Gidada
asla diistinmem ciinkii sadece ihtiyacumiz igin degil sevdigim igin de yiyorum yemegi.” (K3)

“Kozmetik, yiyecek veya hizmet sektorlerine ¢ok uygun oldugunu diigiinmiiyorum. Bu sektorlerde daha ¢ok
etkileyicilerin kendi tecriibeleri onem kazandigindan sanal etkileyicilerin tecriibe aktarimi noktasinda eksik
kalacagina inantyorum.” (K2)

“Makyajda olmayabilir ciinkii zaten suratlar ¢ok giizel. Uriin fotografta ve denedikten sonra bile farkli, orada
giivenemeyebilirim. Benim sanal halimde denense sanal profilimde olsa biraz daha giivenebilirim”. (K6)

“Saghk diriinlerinde uygun olabilir. Ornegin travma tedavilerinde terapist ya da psikiyatrlarin mimik ya da
duygularini saklamalar: gerektikleri ancak tamamen engel olamadiklar: durumlarda sanal icerik etkileyicilerden
belli anlamda pozitif fayda elde edilebilir.” (K8)

4.3.3. Tigilenim

Ilgilenim, tiiketicilerin bir iiriin, marka veya hizmete dair farkindalik diizeylerini ve bu konuda gésterdikleri ilgi
ve dikkati ifade etmektedir (Zaichkowsky, 1985). Uriinlerin ve hizmetlerin tiiketici i¢in ne kadar 6nemli oldugunu
da yansitan bir yap1 olan ilgilenim, pazarlamadaki temel kavramlardan biridir. Katilimeilar, ilgilenimleri yiiksek
oldugunda ve iiriine ilgileri varsa, sanal etkileyicinin dnerdigi tiriinii alabileceklerini ifade etmigtir. Katilimcilarin
goriigleri soyledir:

“Markanin iiriinleri bana hitap etmiyorsa, almamaya devam ederim. Markayla ve konuyla ilgilenmiyorsam sadece
ilgimi ¢eker ve giizel uygulama derim, eger bana uygun iiriinleri yoksa ve ilgilenmiyorsam. “(K12)

“Marka iyi yapmig deyip takdir ederim ama ilgilenmedigim bir alansa almak i¢in ugrasmam.” (K16)

“Herhangi bir iiriinse satin alma ihtimalim diisiik olur ama daha onceden gordiigiim ve ilgilendigim bir iiriinse
almayr diistiniiviim. Ilk defa bu hesapta goriirsem bir tereddiide diiserim.” (K7)

4.4. Sanal Etkileyici Kullanan Markalara Yonelik Satin Alma Niyeti
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Satin alma niyeti, yeni ve mevcut iiriinler ve hizmetlere iliskin kararlarin belirleyicisi oldugundan (Morwitz vd.,
2007; Morwitz, 2014), pazarlamada en fazla arastirilan degiskenlerden biridir. Ayni zamanda satin alma niyeti
pazarlama kampanyalarinin sonucunu dl¢ebilmek igin de dnemli gostergeler saglamaktadir. Sanal etkileyicilerin
satin alma niyetini etkiledigi, ge¢mis aragtirmalarda ortaya konmustur (Kim & Park, 2023; Liu vd., 2024).

Katilimcilarin sanal etkileyicinin énerdigi {irlinii satin almasinin, esasen durumu ilging ve ilgi ¢ekici bulmalarinin
bir sonucu oldugu goriilmektedir. Sanal etkileyicinin iirlin énermesine genellikle pozitif bakildig1 goriilmekte,
fakat katilimcilar satin alma gergeklesmesi icin ek arastirma yapmak istediklerini de belirtmektedir. Bununla
birlikte, is birligi gergeklestiren marka da satin alma kararinda etkilidir. Katilimcilarin bu konuya iliskin goriisleri
su sekilde ifade edilmistir:

“Normalde iiriin tercih ederken markanin reklam stratejisinden ziyade iiriiniin benim ihtiyaglarima ne élgiide
cevap verdigine ve fiyat/performans orani gibi nesnel parametrelere bakarim. Ama bu konu ilging geldi, tiklayip
bakabilirim ihtiyacim varsa da alabilirim, denemek gérmek lazim.” (K13)

“Sanal etkileyicinin bana sunabilecegi sey tiriiniin yazili 6zellikleri, bunlar da benim oneriyi ciddiye almam igin
yeterli.” (K2)

“Bazi markalarin dijital ge¢misi ve sanal ile uyumu ¢ok daha fazla. Bazi markalar her defilesinde daha iist
seviyeye cikiyor, kurali onlar belirliyor. O zaman mantikli geliyor. Insan etkileyicinin dogrudan marka algina
uymasi ¢ok zor. Orada giydigi kiyafet bile markay: temsil ediyor bir yandan, ornegin mavi giyiyor, mavi arka
planda, kirmizi agirlikli bir profil degil her seyi kendileri olusturuyorlar ve o algiyr da tamamen veriyoriar.
Dogrudan bana markayr hatirlatiyor. Bunlar da kararimu etkiliyor.” (K4)

“Boyle bir marka benim sevebilecegim bir markadir ¢iinkii geng kitleye hitap ediyordur ve ben éyle hissediyorum.
Uriinlerde kullanim tarzi olarak buna dikkat ederim. Bu yiizden alabilirim.” (K6)

“Ikna edilmek istedigim zaman ¢ok kolay ikna olurum, zaten takip ediyorsam, bazen alasim varken ve ikna
edilmeye ihtiya¢ duyuyorsam, ihtiyacim var mi acaba bu iiriine diye kaldigim noktada iyi bir itici gii¢.” (K10)

“Cok merak edilir. Net linke basilir ve komisyondan o kadar kazanir ki bu hesabi yoneten kisi. Inanilmaz bir sey.”
(K14).

Sekil 3, aragtirma sonucunda elde edilen temalar1 ve birbirleri ile olasi iligkilerini géstermektedir.

Sana!. Etkileyicilerin
i o Qzellikleri
Sanal Etkileyicilere Yanelik Tutumlar Bireysel Ozellikler
- Kullamm Stratejileri
Negatif Tutumlar Urdn TOrd
llgilenim
Gergek Disilik ve Yapaylk
Duygusal Eksiklikler
Endige Olusturma
Reklam Unsuru Olma
Sanal Etkileyici Sanal Etkileyici
pN " » Kullanan Markalara ¥ »| Kullanan Markalara
- ~ Yanelik Tutumlar Yonelik Satin Alma
Pozitif Tutumlar Niyedti
Yenilik ve ligi Gekicilik
Kolaylik ve Erigilebilirlik
Uzmanlik
A vy
Sekil 3. Model Onerisi
4. SONUC VE ONERILER

Sosyal medyanin geligimi, tinlii olma kavraminin da degismesine sebep olmustur. Kisiler genele yaym yapan
televizyon kanallar ile ¢aligmadan, sosyal medya iizerinden de “iinlii” hale gelebilmektedir. Sosyal medya
iizerinden Uinlii hale gelen, bu iinleri vasitasi ile geleneksel tinliilerde oldugu gibi anlagmalar ve is birligi yapan
kisilere, etkileyici kisi denmektedir. Son yillarda ise, teknolojinin gelisimi ile iinlii olma durumu, sanal iinliilere
dogru yon degistirmektedir.
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Uretken yapay zekanm, artirilmis gerceklik, sanal gerceklik ve genisletilmis gerceklik gibi diger gelisen
teknolojilerle birlesimi, markalar igin yenilikler getirmektedir. Bu yeniliklerle birlikte 6n plana ¢ikan sanal
etkileyiciler, benzersiz marka deneyimleri igin 6nem tasiyan konulardandir (Angmo vd., 2024). Sanal etkileyiciler,
programcilar veya medya ajanslari tarafindan olusturulan medya kisilikleridir (Stein vd., 2024). Caligma
kapsaminda sanal etkileyicilere yonelik tiiketici tutumlarinin ortaya ¢ikarilmasi amaglanmistir.

Yeni teknolojiler ve bu dogrultuda ortaya ¢ikan yeni pazarlama iletigimi yollarmin kabuliiniin kolaylasmasi i¢in,
negatif tutuma yol acan faktdrlerin belirlenmesi ve bunlara yonelik onleyici stratejiler gelistirilmesi dnemlidir.
Calisma sonuclarma gore, tiiketicilerin sanal etkileyicilere yonelik negatif tutumlar1 gercek disi ve yapay olma
algisi, duygusal eksiklikler, reklam algisi ve endise olusturmadir. Etkileyici bir insan oldugunda, tiiketici-etkileyici
0zdeslesmesi daha fazladir (Belanche vd., 2024); sanal etkileyicilerde gerceklik algisini yakalamak cok daha
zordur (Dondapati & Dehury, 2024). Dolayisiyla, sanal etkileyici kullaniminda bu 6zdeslesme daha zor
olacagindan, sanal etkileyici, tiiketicilerde yapaylik ve gercek disi olma gibi hisler uyandirabilmektedir. Bir diger
olumsuz tutum ise, sanal diinyaya ait olan etkileyicilerin getirdigi bir izolasyon ve teknolojiden korkma hissidir.
Tiiketiciler, bu hislerden ¢ekindikleri i¢in sanal etkileyiciye karsi olumsuz tutum sergileyebilmektedir. Markalar,
daha yeni bir pazarlama iletisimi araci olan sanal etkileyicileri kullanirken veya sanal etkileyicilerle is birligi
yaparken, yalnizlik veya teknolojinin insanin yerini tamamen alabilecegi hissini tetikleyici gorseller yerine, daha
gercege yakin gorseller kullanabilir. Sanal etkileyiciler duygu igerigi de olan konularla veya ortamlarla baglantilt
sekilde sunulabilir. Ger¢ek hayattan objelerin veya gorsellerin sanal etkileyici gorsellerine entegrasyonu, gerceklik
algisin1 destekleyebilir. Bununla beraber, sanal etkileyicilerin reklam algist olusturmasi da negatif sonuglar
getirebilmektedir. Yang ve digerlerinin (2023) ¢alismasina gore, sanal etkileyicilerin giivenilirligi ve etkinligi,
aktif etkilesim ile artirilabilir

Calisma bulgularina gore, sanal etkileyicilere yonelik pozitif tutumlar, yenilik ve ilgi ¢ekicilik, kolaylik ve
uzmanliktir. Sanal etkileyicilerin yeni bir kavram olarak ortaya ¢ikisi, tiikketicilerde heyecan yaratmakta, sanal
etkileyiciler ve sanal etkileyicilerin iginde bulundugu etkinlikler ve paylagimlar tiiketicilerin ilgisini gekmektedir.
Yogun pazarlama mesajlarina maruz kalan tiiketicilerin dikkatini ¢ekebilmek icin, sanal etkileyiciler yeni ve
kullanish bir yol olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Tiiketicilere gore, sanal etkileyiciler hem kendisine ulasilma
konusunda hem de is alani ortaya ¢ikarma konusunda biiyiik kolayliklar getirmektedir. Sanal etkileyiciler
markalara da ¢alisma bakimindan 6nemli kolayliklar getirmektedir. Markanin istedigi gibi sekillenebilen sanal
etkileyici, profilini ayni c¢izgide koruyabilmekte, dig faktorlerden etkilenmemektedir. Tiiketiciler, sanal
etkileyicilerin uzmanlik yoniinii kuvvetli bulmaktadir. Bu dogrultuda markalar, uzmanlik gerektiren {iirlinlerin
tanitim1 i¢in sanal etkileyicileri kullanabilir, sanal etkileyici ile ortak egitim ve bilgilendirme kampanyalar1
diizenleyebilir. Uriin incelemeleri ve bilgilendirici paylasimlar, sanal etkileyiciler icin uygun icerikler olabilir.

Calismada ayrica, pazarlama iletisiminde sanal etkileyici kullanimina iliskin tiiketici goriigleri de incelenmistir.
Bulgulara gore, sanal etkileyici kullanimi, yenilik¢i marka imajina katkida bulunmakta, tiiketici-marka iligkisini
giiglendirmektedir. Olumlu tutumlarin satin alma niyetine donebilmesinde ise, sanal etkileyicilerin 6zellikleri,
bireysel 6zellikler, sanal etkileyicinin kullanim sekli, tiriin tiirii ve ilgilenim 6nem tagimaktadir. Sanal etkileyici
iceren pazarlama iletisimi kampanyas1 kurgularinda; hedef kitlenin kim olduguna ve ilgilenim diizeyine, hangi
ozelliklere sahip sanal etkileyicinin kullanilacagina, sanal etkileyicinin ne sekilde kullanilacagina ve hangi iiriin
tiiriine yonelik bir strateji olusturulacagina dikkat edilmelidir.

Farkli alanlarda insana yiiksek derecede benzeyen robotlar gibi, sosyal medya platformlarinda gergek bir insanmis
gibi davranan sanal etkileyiciler kullanicilar tarafindan itici, korkutucu ya da tehlikeli olarak algilanabilir (Erding
& Soydas, 2024). Arastirma sonuglarina gore, sanal etkileyicilerin insana benzer 6zellikler tagimasi, esprili ve
sempatik olmasi, duvarlarin daha kolay asilmasini saglamaktadir. Sanal etkileyicilerin ilettikleri mesajlar, 6zellikle
faydaci iirlinler i¢in daha kullanigh olarak algilanmaktadir. Belanche ve digerlerinin (2024) arastirmasina gore de
faydact triinleri desteklemek icin sanal etkileyiciler, hedonik {iirinleri desteklemek iginse insan etkileyiciler
kullaniimalidir.

Calisma, yeni ve dinamik bir alan olan sanal etkileyicilere iliskin tiiketici tutumlarini ortaya ¢ikarmay1 amaglayan
kesfedici bir aragtirmadir ve nitel aragtirmanin dogasi geregi genelleme amaci tagimamaktadir. Gelecekteki
caligmalar, calismadaki degiskenlerin birbirleriyle iliskilerini nicel aragtirma ile test edebilir ve konuya iliskin
farkl1 degiskenleri de dahil ederek yeni bir model kurgulayabilir. Ozellikle satin alma niyetini kolaylastiran
unsurlara yonelik deneysel ¢aligmalar, alana katki saglayabilir. Buna ek olarak, sanal etkileyicilerin farkli
sektorlerdeki kullaniminin kargilagtiritlmasi da degerli sonuglar ortaya koyabilir. Bu ¢alismada, belirli bir 6rnek
veya tiir iizerinden odaklanilmaksizin, genel olarak sanal etkileyicilere yonelik sorular sorulmustur. Gelecekteki
aragtirmalarda, farkl: tiir sanal etkileyiciler tizerinde karsilagtirmali ¢aligmalar yapilmasi 6nerilmektedir.

EXTENDED SUMMARY

Digital technologies and digitalization have led to changes in marketing communication, as in every field, and
have brought new perspectives to the communication between consumers and brands. While influencer marketing
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is one of the popular methods currently used in marketing communication, virtual influencers have also come to
the fore, especially in the last few years with the developments in digital media technologies. Virtual influencers
are dramatically changing influencer marketing. Virtual influencers are defined as computer-generated characters
by humans and/or artificial intelligence (Al) algorithms (Xie-Carson et al., 2023). They are also called “computer-
generated influencers (CGI)” or “artificial intelligence influencers (AIl) with social media presence” (Guthrie,
2020). “Fictional, computer-generated social media personalities” and “digitally generated online celebrities” are
other expressions of virtual influencers (Dondapati & Dehury, 2024; Stein et al., 2024). This study aims to
understand consumer attitudes towards virtual influencers and brands that use virtual influencers. Consumer
reactions and attitudes towards virtual influencers, which are newer than human influencers, remain unclear. At
this point, it aims to provide guiding information to brands that intend to use virtual influencers, using the insight
obtained from consumers.

The use of virtual influencers is a powerful marketing method used to target young consumers, especially in
generations Z and Y (Jhawar et al., 2023; Liu et al., 2023; Angmo et al., 2024). It is known that Generation Z is
more accepting of influencer marketing (Soni & Yadav, 2024). For this reason, in this study, in-depth interviews
were conducted with 20 Generation Y and Z consumers. Consumers who are interested in social media, follow
social media content, are interested in technology, have high interaction with digital channels, and are familiar
with the concept of influencers and virtual influencers were interviewed. According to the research results,
participants have negative and positive attitudes toward the virtual influencers. While negative attitudes are shaped
by unreality and artificiality, emotional deficiencies, being an advertising element, and creating anxiety; positive
attitudes are revealed as being innovative and interesting, convenient, and having expertise. Within the scope of
the research, participants' attitudes towards brands that collaborate with or use virtual influencers were also
investigated. It is revealed that the participants are generally positive about brands using virtual influencers and
collaborating with virtual influencers. According to participants, brands that use virtual influencers attract attention
and create a technology-savvy and innovative brand image in the minds of consumers. This innovative image
makes consumers feel close to the brand. The impact of virtual influencers on purchase intention depends on
certain factors. These factors are categorized as the characteristics of virtual influencers, individual characteristics,
usage strategies, product type, and involvement. The product recommendation of a virtual influencer is generally
viewed positively, but participants also state that they want to do additional research to make a purchase. However,
the collaborating brand is also effective in the purchasing decision. In marketing communication campaigns that
include virtual influencers; consideration should be given to who the target audience is and their level of interest,
what features the virtual influencer will use, how the virtual influencer will be used, and what type of product a
strategy will be created. According to the research findings, the human-like characteristics, humor, and likability
of virtual influencers make it easier to overcome barriers.
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