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Influencer Pazarlamanin Yeni Nesil Araci: Sanal Influencer *

New Generation Tool of Influencer Marketing: Virtual Influencer

OZET

Cok amagcli ve kolay erisilebilirligi dolayisiyla biiyiik bir hedef kitleye ulasan sosyal medya kisa
zamanda is diinyasin1 da bu platformlara ¢ekmeyi basarmus, kitleleri etkileme potansiyeli
bulunan kisileri modern pazarlama faaliyetlerinin birer parg¢asi durumuna getirmistir. Bilindigi
gibi etkileyici, fenomen ya da influencer olarak nitelenen kisilerin sosyal medyada iiretilen
iceriklerle sayisiz takipgiye seslenme imkani bulunmaktadir. Bu gercegi fark eden sirketlerin
kitleleri etkileme giiciine sahip bu kisilerden yararlanma diisiincesi giderek popiiler bir reklam
ve pazarlama stratejisi haline gelmistir. Etkileyici, hatirh veya influencer pazarlama olarak
tanimlanan bu anlayis teknolojide yasanan gelismelerle yeni birtakim degisimlere ugramustir.
Burada sozii edilen degisimin mimari ise kuskusuz yapay zeka teknolojisidir. Zira bugiin
influencer pazarlama yapay zeka teknolojisiyle kendi sanal karakterlerini iiretme merkezli bir
giindeme sahiptir. Boylece avatar olarak tanimlanan sanal karakterler giderek gergek
influencerlarn yerini almay1 basarmaktadir. Bu ¢alisma yeni nesil pazarlamanin sanal influencer
kullanim1 pratigini O6rnekler yardimiyla incelemeyi amacglamaktadir. Arastirmada Evidea
markasiin yapay zeka teknolojisiyle iireterek tiiketiciyle bulusturdugu sanal influencer Idea ve
Ford Tiirkiye’nin Mustang Mach-E otomobil reklaminda yer verdigi sanal influencer Virtuel
Alin uygulamalar1 vaka analizine tabi tutulmustur. Calismada yapay zeka teknolojisinin
gelisimiyle sanal influencerlarin yeni pazarlama anlayisi olarak goriillmeye baslandigi, gesitli
kuruluslarla is birligine girerek marka yiizii olduklar1 dahast markalarin her tiirlii pazarlama
faaliyetinde yer aldiklar1 gibi bulgulara ulagilmistir. Heniliz ger¢ek influencerlarin gergekligi
hakkinda yiiriitilen tartigmalar sicakligini korurken alanyazini dijital diinyanin sanal
influencerlariyla tanistirmaya doniik glincel bir katki olmasi ¢aligmay1 kayda deger kilmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Influencer, Influencer Pazarlama, Yapay Zeka, Sanal Influencer.
ABSTRACT

Social media with its multi-purpose and easy accessibility, has managed to attract business
world in a short time and has made people with the potential to influence the masses a part of
modern marketing activities. People described as influencer and phenomena have the
opportunity to address countless followers with the content produced on social media. The idea
of companies benefiting from these people having the power to influence the masses has become
an increasingly popular advertising and marketing strategy. Influencer marketing has undergone
some new changes thanks to the developments in technology. The architect of change mentioned
here is undoubtedly artificial intelligence technology. Because today, influencer marketing has
an agenda centred on producing its own virtual characters with artificial intelligence technology.
Thus, virtual characters are gradually replacing real influencers. This study aims to examine the
practice of using virtual influencers in new generation marketing with the help of examples. In
the research, the virtual influencer Idea produced by the brand Evidea and Alin who is brand
ambassador of Ford Turkey were subjected to case analysis. In the study, it was found that
virtual influencers have begun to be seen as a new marketing approach, collaborating with
various organizations, becoming the face of the brand and taking part in all kinds of marketing
activities of the brand. While the debates about the reality of real influencers are still hot, the
study is a current contribution to introduce the literature to the virtual influencers of the digital
world, making the study noteworthy.
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Her gegen giin kullanict sayist ve kullanim siiresi artan sosyal medya, giindelik yasam pratiklerinde cesitli
yeniliklere sahne olmaktadir. Bahse konu yeniliklerin basinda bugiin bir meslek olarak tanimlanan ve 6zellikle
gencler tarafindan ilgiyle takip edilen influencerlar yer almaktadir. Influencer olarak karsilik bulan kavram
fenomen, etkileyici, etkileyen gibi kavramlar ile yerli alanyazina giris yapmustir. Kitleleri etkileme giiciine sahip bu
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kisiler kisa zamanda popiiler bir reklam ve pazarlama stratejisi haline gelerek is diinyasi tarafindan tercih edilir hale
gelmistir. Temelinde ikna, iletisim ve etkilesim yer alan influencer pazarlamanin aktorleri olan influencerlar son
yillarda yapay zeka teknolojisi araciligiyla sanal diinyaya uyarlanmaya baslamistir. Sanal influencer olarak
karsimiza ¢ikan sz konusu karakterler insana benzemekle birlikte farkli form ve 6zelliklerde de olabilmektedir.

Sanal influencer pratigini ele alan ¢alisma biiyiiyen influencer pazarlamaya alternatif bir yaklasim olarak sunulan
sanal influencer pazarlama pratigini betimlemeyi ve 6rnekler esliginde incelemeyi amaglamaktadir. Bu dogrultuda
her ikisi de yerli yapim sanal influencerlar olarak karsimiza ¢ikan Idea ve Alin karakterleri ¢alismanin &rneklemini
olusturmaktadir. Calismada nitel arastirma yontemlerinden biri olan vaka analizi benimsenmis, 6rnekleme alinan
iki uygulama sanal influencer pratigi baglaminda degerlendirilmistir. Calisma her alanda kendini gosteren yapay
zekd teknolojilerinin influencer pazarlama pratiginde ne gibi degisim ve gelismelere sahne oldugunu ortaya
koymas1 agisindan deger tasimaktadir. Ayrica calisma yerli literatiirii dijital diinyanin sanal influencerlariyla
tanistirmaya dontik giincel bir katki olmasi agisindan 6nem tagimaktadir.

Calismada ilk olarak okuyucuya kavramsal ¢er¢eve hakkinda 6n bilgi vermek amaciyla influencer, sanal influencer
ve sanal influencer pazarlama kavramlar1 agiklanirken yontem boéliimiinde 6rnekleme dahil edilen iki yerli sanal
influencer vaka analizi teknigi araciligiyla incelenmektedir. Sonug basliginda ise analiz sonuglar1 degerlendirilerek
isletmelere 6nerilerde bulunulmaktadir.

KAVRAMSAL BOYUTLARIYLA INFLUENCER

Gectigimiz on yil i¢inde pazarlamacilar, {irlinleri hakkinda ses getirmek i¢in Facebook ve Twitter gibi sosyal
medya aglaria giderek daha fazla yonelmistir (Bughin, 2015). Bu gelisme sosyal medyada kullanicilarin anlik
degerlendirme ve tavsiyede bulunma imkani ile birlesince pazarlama diinyasi adina ¢ok biiylik bir potansiyeli giin
yiiziine c¢ikarmistir. Bugiin kuruluslar, sosyal medya platformlar1 iizerinden cesitli arastirmalar ve Olglimler
gerceklestirerek tiiketicinin nabzini tutma g¢abasi igerisindedir. Bu baglamda standart sosyal medya kullanicisi
disinda genis Kkitleleri pesinden siiriikleme ve onlar1 belirli davraniglar1 gergeklestirme noktasinda ikna etme
becerisine sahip bireyler ortaya cikmustir. lgili literatiirde influencer olarak karsilik bulan etki giicii yiiksek bu
bireyler yeni bir pazarlama stratejisinin basat karakteri olarak degerlendirilmeye baslamistir. Influencer kelimesinin
kokii olan ‘influence’ eylemi Oxford Learners Sozliiglinde 1. birinin davranig ya da diisiince bigimini 6zellikle de
ona izleyecegi bir 6rnek vererek etkilemek, 2. belirli bir durum ve bu durumun gelisme sekli iizerinde etkiye sahip
olmak anlamlarina gelmektedir (Oxford Learners Dictionary, t.y.). Eylemin 6znesi olan influencer ise “birini/bir
seyi etkileyen kisi veya sey, 6zellikle sosyal medyada tavsiye ederek bir iiriin veya hizmetin potansiyel alicilarini
etkileme yetenegine sahip bir kisi” olarak karsilik bulmaktadir. Amerikan Merriam-Webster S6zItigi ise influencer
sozciigiinii 1. Etki uygulayan kisi: Bagkalarinin eylemlerine ilham veren veya rehberlik eden kisi. 2. Sosyal
medyada bir sey hakkinda paylasim yaparak (bir tiiketici iirlini gibi) o seye ilgi uyandirabilen kisi olarak
tanimlamaktadir (Merriam-Webster, t.y.).

Literatiirde influencer kavrami farkli kapsam ve gergeveler dahilinde tanimlanmaktadir. Bazi tanimlamalar takipgi
sayisini, bazilari faaliyette bulunulan platformu, bazilari ise etkilesim oranlarin1 baz almaktadir. Kimi tanimlamalar
ise influencerin rolii ve islevi lizerinde yogunlagsmaktadir. Johnson ve Sandstrom (2023:6) influencer1 kanaat dnderi
kimligiyle, genis bir takip¢i kitlesine sahip, yiiksek bir statii elde etmis, yeni iirlinleri veya trendleri tanitabilen ve
daha genis bir kitleye ulasabilen bir tiir yar1 iinlii olarak tanimlamaktadir. Bu kisiler genellikle paylasim yaptiklar
konuda giivenilir uzmanlar olarak goriiliir ve baskalarim olusturduklari igerigi gormeye ve onlarla etkilesime
gegmeye tesvik eder.

Kadekova ve Holiencinova (2018: 94) pazarlama ve tanitim baglaminda influencer kavramini bir {iriiniin tanitimini
yapabilen, potansiyel miisterileri c¢ekebilen ve onlari {irlin satin almaya tesvik edebilen kisiler olarak
tamimlamaktadir (Kadekova ve Holiencinova, 2018: 94). Bahse konu insanlar takipgilerinin tiiketici olarak
davraniglarini etkileyebilen insanlar olmalariyla (McKinsey&Company, 2023) taninir. Bu baglamda influencer
bazen bir seyle taninan bir iinlii (6rnegin aktor veya miizisyen) ya da Youtube, Instagram, TikTok ve Twitch gibi
sosyal medya platformlarinda genellikle belirli bir ilgi alan1 veya sektorde (Grnegin oyun, fitness, giizellik ve
yemek pisirme) genis bir takipgi kitlesi olusturmus biri olabilir (Grau, 2022: 30).

Ikna, iletisim ve etkilesime dayali olan influencer pazarlamanin aktdrii olan influencer etki giiciine sahip oldugu
takipci sayisina gore kategorilendirilmektedir (Freberg ve dig., 2011). Bu kategorizasyon yalnizca takip¢i sayisina
degil, ayn1 zamanda algilanan 6zginliik, erisilebilirlik, uzmanlik ve kiiltiirel sermayeye de dayanmaktadir. Bu
dogrultuda influencerlar bes kategoride tanimlanmaktadir (Campbell ve Farrell, 2020: 3).

1. Nano influencer: 0 ile 10 bin takip¢i sayisina sahip influencerlardir. Bahse konu influencerlar temel diizeyde
sosyal medyada faaliyet gosteren, erisilebilirligi ve gercekligi yiliksek insanlardir.

g sssjournal.com | International Social Sciences Studies Journal ‘@ sssjournal.info@gmail.com

il TR
SCIENCESSTUDIES

1259



mailto:sssjournal.info@gmail.com

International Social Sciences Studies Journal 2025 Vol: 11 (7) JULY

2. Micro influencer: 10 ile 100 bin arasinda takipg¢i sayisina sahip influencerlardir. Micro influencer, erisilebilirlik
ve gergekligin yanisira algilanan uzmanlik ve kiiltiirel sermaye konularinda da yavasca taninmaya baslar.

3. Macro influencer: 100 bin ile Imilyon arasinda takipg¢iye sahip influencerlardir. Bu sosyal medya influenceri
gerek erisilebilirlik ve gergeklik gerek algilanan uzmanlik ve kiiltiirel sermaye konularinda orta diizeyde giice sahip
kisilerdir.

4, Mega influencer: Imilyondan fazla takipgisi olan influencerlardir. Unlii kategorisine girmis, uzmanlik ve
kiiltiirel sermaye konularinda ¢ok biiylik gii¢ elde etmis kisilerdir.

5. Unlii influencer: 1milyondan fazla takipgisi olan, zengin ve iinlii influencerlardir. Gergekten zengin ve iinlii
kisileri tanimlayan, algilanan uzmanlik ve kiiltiirel sermaye boyutlarinda en iist diizeye sahip kisilerdir.

INFLUENCER PAZARLAMA

Sosyal medyada harcanan siirenin artmasi ve g¢esitlenen sosyal medya platformlar: dijital pazarlama literatiiriine
yeni bir pazarlama anlayis1 kazandirmistir. Habere ve bilgiye erigim, aile {iyeleriyle ve arkadaslarla iletisim kurma,
eglenceli igeriklere erisim gibi islevlerin diginda sosyal medya kullanicilara aligveris yapma iglevi de sunmaktadir.
Sosyal medyada isletmelerin var olma savaslari igerik iiretebilmeleri ile miimkiin olmaktadir. Ote yandan isletmeler
sosyal medyada dolagima sunulan icerikleri kendileri tirettigi gibi takip¢i sayisi yiiksek, alaninda uzman ve kiiltiirel
sermayesi yilksek isimlere iicret karsiliginda trettirebilmektedir. S6z konusu iinlii isimlerin igerik iireterek
pazarlama faaliyetinde arag olarak kullanildigi pazarlama anlayisi influencer pazarlama olarak anilmaktadir.
Kavramin kiiresel pazarlama literatiiriine yansiyan kullanimi olan ‘influencer marketing’ yerli literatiirde hatirl
pazarlama (Bayuk & Aslan, 2018; Copuroglu, 2022), fenomen pazarlama (Aydinlioglu & Demirel, 2021; Bozkurt,
2021), etkileyici pazarlama (Kunt & Hassan, 2021; Cakmak & Nas, 2022), influencer pazarlama (Kése & Cakair,
2019) veya tiiketici onayli pazarlama (Can & Koz, 2018) olarak karsilik bulmaktadir.

Influencerlar ilk olarak 2000'i yillarin basinda ortaya ¢ikmistir ve o zamandan beri ev ortaminda yiiriitiilen bir
hobiden kazangl bir tam zamanli kariyere dogru ilerlemistir (Joshi ve dig., 2023). Influencer pazarlama bugiin
gerek kiiresel gerek kiiciik Olcekli isletmelerin ilgi gosterdigi pazarlama iletisimi araglar1 arasinda yer almaktadir.
Asagidaki grafik influencer pazarlamaya ayrilan biit¢enin yillar icerisindeki degisime isaret etmektedir.
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Sekil 1: Influencer Pazarlamanim Yillar Icerisindeki Degisimi
Kaynak: Influencer MarketingHub, 2024

Grafik 1’de yer alan verilere dayanarak 2016-2024 yillar1 arasinda influencer pazarlamaya ayrilan biitgenin diizenli
olarak artig gosterdigi dahasi influencer pazarlamanin 2024 yilinin sonuna kadar 24 milyar dolarlik bir biitgeye
ulastig1 goriilmektedir. Buradan hareketle influencer pazarlamanin yeni nesil pazarlama iletisim araci olarak is
diinyasinda benimsenmeye baslandigi, gordigli yakin ilgi ve sundugu avantajlar dogrultusunda yakin gelecekte
pazarin daha da biiyliyecegi ongoriilebilmektedir.

Grau (2022) influencer pazarlamanin marka bilinirligini ve {irlin satin alimlarin1 arttirmak ic¢in 6ziinde inlii
kullanimi stratejisine dayali bir pazarlama modeli oldugunu dile getirmektedir. Sammis ve digerleri (2016: 24) ise
influencer pazarlamay1, marka mesajlarini sponsorlu igerik seklinde kitleleriyle paylasmalari igin ¢evrimici ortamda
etkili olan kisilerle etkilesim kurma sanati ve bilimi olarak tanimlamaktadir. Bir diger tanima gore influencer
pazarlama, bir kurulusun ¢evrimigi influencerlari segtigi ve takipgileriyle sosyal medyada etkilesim kurmalari igin
tesvik ettigi, bu influencerlarin benzersiz kaynaklardan firmanin tekliflerini tanitmak i¢in yararlanma girisiminde
bulundugu ve birincil amaci1 kurulug performansimi artirma (Leung ve dig., 2020) oldugu bir strateji olarak
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tanimlanmaktadir. Toparlamak gerekirse influencer pazarlama bir markay1 tanitmasi i¢in kitlesi olan birine 6deme
yapmaktan daha fazlasini ifade etmektedir. Influencer pazarlama hedef kitle iizerinde kimin etkiye sahip oldugunu
anlamay1 gerektirir dolayisiyla tek seferlik islemlerle degil aksine gergek iliskiler iizerine insa edilmelidir. Ayrica
hizl1 ve kisa vadeli bir ¢6ziim degil, uzun vadeli bir yatirim (Russell, 2020: 10) olarak planlanmalidir.

Influencerlar bloglar, tweetler ve diger sosyal medya kullanimi yoluyla izleyici tutumlarini sekillendiren yeni bir
bagimsiz lglincli taraf onaylayici tilirlinii temsil etmektedir. Belirli bir alandaki (6rnegin film, miizik, spor)
olaganiistii basarilariyla iin kazanan geleneksel {nliilerin aksine, influencer'lar itibarlarim1 ve uzmanliklarini
dogrudan sosyal medyada bloglar, tweetler ve diger orijinal igerikler yayinlayarak ve internet sohretlerini kanaat
onderi olmak icin kullanarak sekillendirirler (Freberg ve dig., 2011). Bu yonleriyle dijital pazarlama faaliyetlerinde
is diinyasinin aranan yeni nesil pazarlama stratejisini temsil etmektedirler. Bahse konu pazarlama stratejisi son
yillarda ozellikle yapay zekd teknolojilerinde yasanan gelismeler dogrultusunda {ist seviyeye ulagmuistir. Yapay
zekd (Al) teknolojisinin bir iirlinii olarak sanal influencer (virtual influencer) pratigi pazarlama disiplininin son
zamanlarda yakin ilgi gosterdigi bir konuyu teskil etmektedir.

SANAL INFLUENCER VE SANAL INFLUENCER PAZARLAMA

Yapay zeka teknolojilerinin gelisimi insani, mevcutta var olandan ¢ok daha fazlasin1 yapmaya sevk etmektedir.
Yapay zeka bu kez influencer olarak faaliyet gosteren gercek insani sanal bir karakter ile yeniden iiretmistir. Sanal
influencer (virtual influencer) insan 6zelliklerini, kisiliklerini ve diisiincelerini taklit eden yapay zeka tarafindan
olusturulan kurgusal bir karakterdir. Insan influencer gibi, sanal influencer da sosyal medyadaki takipgileriyle
iriinler/hizmetler hakkinda olumlu paylagimlar yaparak bir markanin iriinlerine/hizmetlerine talep yaratmak ve
sonug olarak {riinlerin/hizmetlerin erisimini artirmak i¢in tasarlanmistir (Kim ve dig., 2022). Marka bilinirligi,
yenilik¢ilik, giivenilirlik, katilim, gerceklik algisi, iinlii-marka uyumu, tiiketici satin alma niyeti, kolaylik gibi
onemli is ve pazarlama hususlartyla ilgili firsatlar (Huang, 2023) sunmak amaciyla tasarlanan sanal influencer
insan influencera kiyasla ¢esitli avantaji beraberinde getirmektedir. Appel ve digerleri (2011) insan influencerlarin
uyku ve g¢evrimdist bagka faaliyetlerde bulunmalart gerekgeleriyle smirli kaldiklarimi 6te yandan sanal
influencerlarin boyle bir sinirliliga sahip olmadiklarini dile getirmektedir. Bu dijital varlik asla yorulmaz ya da
hastalanmaz, hatta bir kampanya i¢in gerekmedigi siirece yemek bile yemezler. Conti vd. (2020: 4) sanal
influencerlarin sundugu firsatlar1 daha fazla esneklik, ayricalikli olma, gilivenlik ve yenilikgilik seklinde
siralamaktadir. Dijital varliklar olmalar1 kontrol edilebilirliklerini kolaylastirirken, markaya yonelik sozleri veya
davranislari kriz yaratma ihtimalinden uzaktir. Sinirsiz hikdye anlatma (Moustakas vd., 2020) ve igerik iiretme gibi
ozellikleri oncelikle pazarlama isbirlikleri veya sosyal kampanyalara katilimlarim kolaylastirmaktadir béylece
baskalarmm etkileyebilmektedir. Isletmeler acisindan sunduklari tehditler ise abartili beklentiler, alakasizlik,
gerceklik ve maliyettir (Conti vd., 2022: 4). Maliyet ile takipgiler tarafindan yeterince ger¢ek bulunmamak sanal
influencerlarin markaya sundugu en dikkat ¢ekici olumsuzluklar olarak ifade edilebilir. Sosyal medya kullanicilart
etkilesim kurmayi, samimi ve dogal yaklasim sergileyen influencerlarla bag ve baglanti kurmay1 6nemsemektedir.
Bu agidan tamamen dijital olarak yonetilen ve insani duygulardan uzak s6z konusu sanal influencerlar, kullanici
aligkanliklarina ve beklentilerine aykir1 bir durum olugturabilmektedir.

Sanal influencerlarin gegmisi 90’larin baslarina ilk ¢izgi film karakterlerin ekrana ¢ikisina kadar uzanmaktadir.
1941 yilinda Botany Lamb, animasyonlu reklam filmini ilk olarak tiretmistir. Ardindan 1985 yilinda ilk bilgisayar
{iretimi televizyon karakteri Max Headroom iiretilmistir. ilk sanal bebek olan Kyoko Date 1996 yilinda, ilk sanal
idol olan Hatsune Miku ise 2007 yilinda iiretilmistir. 2009 yilinda Brezilyali ilk sanal YouTuber Lu Do Magalu
iiretilmis, 2011 yilinda ise Hatsune Miku ilk canli performansini sergilemistir. 2012 yilinda ilk Cinli sanal vokalist
Luo Tianyi, 2016 yilinda ise ilk sanal YouTuber Kizuna Al dogmustur. 2.4 milyon takip¢isi olan ve Prada ile
isbirligi yapan Lil Miquela 2016 yilinda, 2019°da ise sanal influencer olan ve Porsche’un igbirligin yiiriiten Imma
Gram iretilmistir. 2019 yilinda Kim Kardashian ve Balenciaga ile ¢aligsan sanal influencer Noonoouri, 2020 yilinda
ise Diinya Saglik Orgiitii (WHO) ile is birligi yiiriiten sanal influencer Knox Frost dogmustur (Conti vd., 2020: 2).
Kuzminov (2023) sosyal medyada aktif olan 200'den fazla sanal influencer oldugunu ve 2022'de 4,6 milyar dolar
olan sanal influencer pazarinin 2025'e kadar %26 biiyiime gerceklestirecegini belirtmektedir (akt. Li & Ma, 2024).
Yiiksek kaliteli bilgisayar grafikleri ve yapay zeka tarafindan olusturulan sanal influencerlar 6zellikle son yillarda
isletmelerin begenisini toplamis goriintiisii vermektedir. Ornegin Ispanyol bir mankenlik ajansi olan ‘The Clueless’
yiiksek fiyat talep eden insan influencerlara alternatif olarak Maia Lima, Lia Zadley ve Aitana Lopez isimli 3 sanal
influencer iiretmis ve igletmelerin hizmetine sunmustur.
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MODELS, PROJECTS, ABOUT US, CONTACT

Aitana Lopez

Kaynak: theClueless, 2025

2023 yilinda iiretilen Aitana’nin su an Instagram hesabinda 369 bin takipgisi bulunmaktadir. Kurgusal bir profile
sahip olan ve sosyal medyada sanal giinlilk hayatin1 gosteren fotograflarla kurgusal anlatilar yayinlayarak ve
insanlarla etkilesime girerek hareket eden sanal influencer (Lee & Park, 2022) Aitana basta moda ve giizellik
olmak iizere spor, beslenme gibi konularda paylasimlar yapmakta ve c¢esitli markalar i¢in marka yiizii olarak is
yapmaktadir.

Resim 2, 3 ve 4: Aitana Lopez’in Instagram Paylagimlarindan Baz1 Kesitler
Kaynak: Aitana Lopez, 2024

Sanal influencerlarin bu kadar ¢ok sayida takipgiye sahip olmalarmin ardinda ilgi ¢ekici ve samimi olmak ve
giindelik yasamdan paylagimlarda bulunmak énem arz etmektedir. The Clueless Ajansinin kurucusu Ruben Cruz,
Aitana’y1 son yillarda trend olan zevkler, hobiler ve nisler dikkate alinarak toplumun en ¢ok sevdigi seyler dogrultusunda
gelistirdiklerini belirtmektedir (Llach, 2023). Biiylik isletmeler sanal influencerlar yaratarak veya onlarla ortaklik kurarak
dijitallesmeye dogru ilerlemektedir. Bu konuda en dikkat ¢ekici 6rnegi 2.4 milyon takipgili sanal influencer Lil Miquela
olusturmaktadir. Prada, Calvin Klein gibi {inlii markalarimn iletisim faaliyetlerinde gercek insan ifluencerlar ile ortak yer
almaktadir (Conti vd., 2020: 5).

Appel ve arkadaglar1 (2019) sanal influencerlar ontimiizdeki yillarda, daha giiglii bilgi islem giicii ve yapay zeka
algoritmalariyla birlikte, sosyal medyada ¢ok daha fazla 6ne ¢ikacagini, marka degerlerini degismez bir sekilde
temsil edip bunlara gore hareket edebilecegini ve takipgilerle her an etkilesime gecebilecegini dile getirmektedir.
Bu dogrultuda hali hazirda pazarlama disiplininde yogun bir kullanima sahip olan yapay zekanin yakin gelecekte
¢ok daha kayda deger bir konumda olacagi 6ngériilmektedir.

Geleneksel influencer pazarlamanin teknoloji ile bulusmasi ve teknolojiden destek alarak inovatif bir strateji olarak
sanal influencerlar, pazarlama iletisim karmasinda yerini almaktadir. Her gecen giin yapay zeka teknolojilerinin
yayginlagsmasiyla sanal influencerlarin sayilar1 artmaktadir. Geleneksel insan influencerlara karsi sunduklar
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firsatlar (6rnegin 7/24 igerik iiretmek, kisisellestirilebilir bir kullanim vb.) sanal influencerlar1 gelecekte pazarda
daha sik goriiniir kilacaktir. Dahasi yakin zamanda yapilan bir arastirma insanlarin sanal influencerlarin
paylasimlarini gergek insan influencerlara kiyasla 3 kat daha fazla begendigini veya yorum yaptigini ortaya
koymustur (Conti vd., 2020: 1).

YONTEM

flgili calisma, dijital pazarlamanin yiikselisi sonrasi yapay zeka teknolojisinin bir iiriinii olarak isletmelerin
hizmetine sunulan sanal influencer ve sanal influencer pazarlama pratigini iki yerel sanal influencer 6zelinde
degerlendirmeyi amaglamaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda arastirma betimsel bir nitelik kazanarak uygulamadan
ziyade teorik bir 6zellik gostermektedir. Betimsel arastirmalar incelenen durumu olabildigince detayli bir bigcimde
tanimlamay1 amaglamaktadir (Biiylikoztiirk ve dig., 2012). Her gegen giin sayilari artan influencerlarin isletme
diinyasinda kabul gormesi sonrasi degisen pazarlama konjonktiiriine bir ¢6ziim Onerisi olarak sunulan sanal
influencer pazarlama pratigi bu ¢alismanin temel ¢ikis noktasini olusturmaktadir. Calismanin evrenini yapay zeka
iiriinii tim sanal influencerlar olustururken, 6rneklemini s6z konusu evreni temsil etme 6zelligi tasiyan ve amagl
orneklem belirleme teknigi ile belirlenen Evidea markasina ait idea ile Ford Tiirkiye nin marka yiizii olan Virtuel
Alin olusturmaktadir. Calisma diinyada ¢ok popiiler 6rnekleri (Lu Magalu, Lil Miquela, Imma, Bermuda gibi)
karsisinda yerel bir girisim olarak kendisini gdsteren 18.4K takipcili Alin (virtualalin) ile 27 takipgili Idea
(evidea.ai) drnekleriyle sinirlt tutulmustur.

Nitel 6zellik tagiyan arastirmalarda genelleme kaygisi olmadigindan aragtirma amacina uygun bir veri kaynaginin
belirlenmesi 6nem arz etmektedir (Doganay, 2012). Bu calismada Evidea markasinin yapay zeka teknolojisiyle
iireterek tiiketiciyle bulusturdugu sanal influencer idea ve Ford Tiirkiye nin marka yiizii olan Alin vaka analizi ile
incelenmistir. Vaka analizi yeni ya da karmasik sosyal olgulara netlik kazandirip en dogru bigimde anlagilmasini
saglamada islevsellik tagimaktadir. Kuskusuz vaka calismasinin anlamli bir sonu¢ ortaya koymasi inceleme
konusunun ¢ekiciligiyle yakindan ilgilidir (Stake, 1995; Yin, 2003). McDonough ve McDonough (1997) vaka
analizini yorumlayici ve degerlendirici vaka analizi seklinde ikiye ayirmaktadir. Yorumlayici vaka analizinde
arastirmaci, kavramsal kategoriler gelistirerek ve bunlara iliskin varsayimlar1 destekleyerek ya da bunlara meydan
okuyarak verileri yorumlamayi amaclarken degerlendirici vaka analizinde verilerde bulunan olgulara kendi
yargilarmi ekleyerek calismaya devam etmektedir (akt. Zainal, 2007, s. 3). Ilgili calismada degerlendirici vaka
analizine bagvurulmasinda heniiz yeni bir uygulama olan sanal influencer pazarina iligkin genel bir goriintii ortaya
koyma amaci etkili olmustur. Buradan hareketle bu arastirmanin odaklandigi sanal influencer uygulamalarinin
diinyanin heniiz yeni tanigmaya basladig1 bir gerceklik olmasi, giderek artan bir hizda insan hayatini etkilemeyi
basarmasi ve toplumlarin yogun ilgisiyle karsilagmasi gibi gerekceler 1s1ginda bahse konu iki farkli markaya ait
sanal influencerlarin detayli incelemesi gergeklestirilmistir.

Bulgular ve Analiz

Calismada vaka analizinin uygulandig ilk 6rnek Evidea markasinin yapay zeka ile iiretmis oldugu 30’Iu yaslarinda
neseli, evinde zaman gecirmeyi seven, sosyal ve iireten bir kadim olan Idea’dir. Yenilik¢i bir yaklasim olarak
sektoriin ilk yapay zeka influencer’1 olan Idea (Onder, 2024) ayn1 zamanda Tiirkiye’de sanal influencer pratiginin
ilk 6rneklerinden birini olusturmaktadir. Evidea markasi, sanal influencer karakteri olan idea’yr 8 Mart Diinya
Kadinlar Giinii’nde tiiketicilere tanitmistir.

Vaka analizinin bir diger ornegini olusturan Alin karakteri ise yapay zeka tarafindan 2023 yilinda tretilmistir.
Resmi Instagram hesabinda Alin kendisini dijital icerik fireticisi, fordturkiye marka elgisi olarak tanimlarken
seyahat, teknoloji, otomobil ve moday: ilgi alanlari olarak belirtmektedir. Alin’in Instagram hesabinda 18.4K
takipcisi bulunmaktadir (bknz. @virtualalin).

idea.ai

Evidea markasinin yapay zeka teknolojisiyle iirettigi Idea, bir taraftan marka yiizii olarak karsimiza ¢ikarken diger
taraftan tanitim ve reklam islerinde aktif rol iistlenen sanal bir influencer goriiniimii ortaya koymaktadir. idea,
sektoriin ilk yapay zeka influencer1 olarak kamuoyuna tanitilmistir. Bu girisim marka tarafindan teknoloji ve ev
hayati arasindaki sentezi sunma vizyonu tastyan yenilik¢i bir adim olarak agiklanmaktadir. idea marka tarafindan
‘Evidea’nin yapay zeka tabanli personasi’ seklinde tanimlanmaktadir (Onder, 2024). Evin pozitif enerjisi bashkli
icerikler hazirlama komutu verilen Idea, Evidea’nn kurumsal uzmanlii cercevesinde hazirlanan bilgileri
takipcilerle paylasma yoniinde bir i modeline sahiptir.
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Resim 5: Evidea’nin Sanal Influencer’: idea.ai
Kaynak: Evidea.ai, 2024

Idea, marka kimligi ve tiiketici profili 6ncelik kabul edilerek iiretilmistir. Daha ¢ok ev i¢i bir hayat: 6ne ¢ikaran
Idea bu yoniiyle ait oldugu markanin sektdrel degerini temsil etmektedir. Ev yasam sektdriiniin teknolojiden
yararlanma amaci sonucunda ortaya ¢iktig1 goriilen sanal influencer idea 6zellikle kadin tiiketici kitlesine hitap
etme hedefine uygun olarak programlanmistir. Markanin Idea ile ilgili beklentilerinin basinda etki (influence) etme
yetenegini daha da gelistirmek oldugu bilinmektedir. idea’nin lansmasmin 8 Mart 2024’te yapilmasi da kuskusuz
ona yiiklenen kadinlik anlaminin yaninda markanin ev yasam alanindaki sektorel degeri ve hedef kitlenin profili
kapsaminda degerlendirildiginde de olduk¢a 6nemlidir.

Genel goriintiisiine bakildiginda idea’nin modern bir temsil bigiminde hedef kitleye sunuldugu goriilmektedir.
Giizel, bakimli, beyaz bir kadin olarak tasarlanan Idea basarili bir is kadimm profili ¢izmektedir. Bu kaniyi
kuvvetlendiren detaylara Idea’nmn Instagram hesabindan yayimladigi gérseller yardimiyla ulasiimaktadir. Bununla
birlikte ev i¢i yasami 6ne ¢ikaran paylasimlart da dikkat ¢ekicidir. Modern bir stereotiplemeyle karsimiza ¢ikan
Idea ev yasamindaki secimlerinde de aymi cizgiyi izlemektedir. Kuskusuz bu secim de Evidea’nin pazarlama
stratejisinin lirinii olarak gerceklesmektedir.

Resim 6 ve 7. Idea.ai’in Mutfak ve Yatak Odasi Paylagimlari
Kaynak: Onder, 2024

Idea influencer pazarlamanin tipik uygulamalari olan tiiketicilere fikir sunmak, aligveris deneyimini daha eglenceli
ve ilgi ¢ekici hale getirmek gibi eylemleri yerine getirmeyi amaglamaktadir. Bu dogrultuda magaza icinde sofralar
kuruyor, dekorasyon ipuglari veriyor ve evlerin tarzin1 degistirmek isteyenlere ilham sunuyor (DigitalAge, 2024).
Tiiketicilere daha kisisel, daha samimi ve daha etkili bir aligveris sunmay1 ve yapay zekayir markaya entegre ederek,
gelecegin trendlerine yon vermeyi amaclayan Idea (Pazarlamasyon, 2024) sanal influencer pratiginin uygulamaya
koyulmus yerli bir 6rnegini olugturmaktadir.
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Virtual Alin

Instagram’da yiiksek takipgili bir hesap olarak dikkat ¢eken Alin kendini sira dig1 bir influencer ve dijital igerik
iireticisi olarak tanimlamaktadir. Ayni zamanda Alin’in Ford Tiirkiye marka elcisi oldugu da bilinmektedir. Alin’in
Instagram’daki ilk paylagimina bakildiginda deyim yerindeyse kendini bulma yolculugu yasadigini iddia etmek zor
degildir. Zira ilk 3 paylagiminda kendini tasarlama eylemi ortaya koydugu goriilmektedir.

Resim 8: Alin Isimli Sanal Influencerin Instagram Hesabindaki Ik Gonderisi
Kaynak: Virtualalin, 2023

Alin’in hesab1 incelendiginde bir marka ya da ajansa bagli olarak firetilmedigi, bireysel bir girisim oldugu
goriilmektedir. 18.5K takipgiye sahip olmasi sasirtici derecede ragbet gordiigiinii géstermektedir. Bu durum Ford
Tiirkiye’nin reklam faaliyetlerinde Alin’e yer vermesine imkan tamimistir. Hem gergek bir markanin sanal
influencerdan yararlanmasi1 hem de sanal bir {iretimin gercek bir markadan faydalanmasi seklinde gdzlenen iliskisel
ag yeni pazarlama stratejileri hakkinda kayda deger ¢ikarimlarda bulunmay1 saglamaktadir.

@ virtualalin e . o
e virtualalin

= . R Nl

> N N ,

4.196 begenme

virtualalin Mustang’ine asin dusklun karakterlerde bugin:
1)John Wick 2)Alin

Benimki %100 elektrikli ama @@ @0 ... devami

Resim 9 ve 10: Alin’in Instagram Paylasimlarindan Kesitler
Kaynak: Virtualalin, 2024, Virtualalin, 2023

Yapilan incelemelerde gilindelik hayat baglaminda sergilenen gercek insan davraniglarini modelledigi goriilen bir
influencerla karsilagildiginin alt1 ¢izilmelidir. Kuskusuz bu durum sosyal medya influencerlariyla tanisan reklam
sektoriiniin geleneksel pratiklerini giincelleme zorunlulugu gibi bir siirecin baglangicini isaret etmektedir. Buna
gore yapay zeka kontrollii yeni sistem simdi de sosyal medya influencerlarini sanal influencer gergegini kabul
etmek ve belki de yerini onlara birakmak gibi bir durumla yiizlestirmektedir.
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Resim 11 ve 12: Sanal Influencer Alin’in Instagram Paylagimlari
Kaynak: Virtualalin, 2023

Alin o6rnegi detayli incelendiginde yalmiz yapay zeka iiretimi influencer olmasi degil ayn1 zamanda gercek
influencerlarla is birligi ortaya koymasi son derece dikkat g¢ekicidir. Burada da biiyliyen bir pazar olustugu
gozlenmektedir.

P
e‘ virtualalin ve ecemtturann

— 0‘ virtualalin ve cemalcancanseven

=

SN+

@D emir.ayse_bayraktar ve 26.834 diger kisi begendi -
ecemtturann Virtual arkadasimla tanigma vaktiniz geldi diye ( : ) v L
d_(J§Ur\dL‘|m (=2 kendisinin de dedigi gibi part time virtual, full Q m
dmeiraal: DB sisisidjidjdjdjflblvcucch ve 83.364 diger kisi begendi
Kendisi virtual olsa da dostlugumuz gergek cemalcancanseven Yeni gym buddymin ylizi virtual, kaslan
gergek @ Virtual ne demek, virtual biri neler yapar diye
Bundan sonra kendisini gok sik géreceksiniz «  #isbirligi merak ediyorsaniz eger virtual diinyanin en tatl... devami
1 Kasim 2023

106 yorumun timunu gor

Resim 13 ve 14: Alin’in Gergek Insan Influencerlarla Paylasimlari
Kaynak: Virtualalin, 2023

Gergek bir influencerdan farkli bir goriintii ortaya koymayan Alin’in geng, beyaz ve giizel bir goriiniimii oldugu
sOylenmelidir. Fit bir bedene sahip oldugu da goriilen Alin spor konusunda da fikir iretebilir ve takipcilerine 6rnek
olusturabilir bir profile sahiptir. Buradan hareketle modern pazarlama mantiginin ortak kadin profilini sanal
ortamda da yeniden iirettigini belirtmek miimkiindiir. Buna goére degisen kosullar ve teknolojik gelismelere ragmen
modern pazarlama mantiginin esasinda ayn1 kaldig1 goriilmektedir.
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SONUC VE ONERILER

Geleneksel insan influencerlar ve influencer pazarlamasi iizerine ¢ok sayida c¢aligma vardir ancak sanal
influencerlar hakkinda ¢ok az arastirma bulunmaktadir (Moustakas vd., 2020). Baska bir deyisle, sanal
influencerlar pazarlama alaninin sicak giindemini teskil etmektedir. Sanal influencerlarin ortaya ¢ikisi markalarin
ilgisini ¢ekmis ve influencerlarin nasil gelistirilecegi, etik konularin nasil diizenlenecegi ve pazarlama ortaminda
amaca nasil hizmet edecegi sorularin1 giindeme getirmistir (Rossi ve Rivetti, 2023). Teknolojideki gelismeler
sayesinde, yakin gelecekte yapay zeka teknolojisini ve makine 6grenimini kullanmak ¢ok daha kolay olacaktir.
Influencer kampanyalarinda yapay zekd veya makine 6grenimi kullanmayi planlamaya iliskin bir aragtirma,
katilimcilarm %63"iniin kullanacagini, %27,1'inin ise kullanmay1 diisiindiigiinii gostermektedir. Katilimcilarin
%9,9'u ise bu soruya hayir yanitim1 vermistir (Influencer MarketingHub, 2024).

De Brito Silva ve digerleri (2022) yapmis olduklar1 ¢aligma sonucunda avatarlar ve takipgileri arasinda bir bag
olusturmanin, giivenilirlik ve 6zglinliik saglamanin ana unsurunun, paylasimlarinin, yasam tarzlari, kisilikleri ve
kisisel hikayelerinin anlatim ile uyumlu oldugu sonucuna ulasmuslardir. Ote yandan Rossi ve Rivetti (2023)
yiiritmiis olduklar1 ¢aligma ile sanal influencerlarin {iriinlerin etkinligini kendi tizerlerinde gdsterememeleri, ruhsuz
goriinen ve sadece iiriin satmakla ilgilenen varliklarla empati kurmanin imkansizlig1 gibi bir dizi nedenden otiirii
insan influencerlarin sanal influencerlardan daha iyi performans gosterdigi sonucuna ulagsmiglardir.

Insanin gerek sosyal gerek iktisadi yasaminda meydana gelen gelismeler pazarlama strateji ve anlayisini da
etkilemektedir. Paranin icadi ve sonrasinda pazarlama alaninda kaydedilen gelismeler bugiinkii pazarlama
anlayisinin temelini olustursa da c¢agimiz pazarlama anlayisi ¢ok daha gesitli ve farkli dinamikler {izerinde
yiikselmektedir. Teknolojiyle beslenen disiplinler yeni stratejilere gebedir ve bu yeni stratejiler mevcut olanlari
degisime zorlamaktadir. Zaman, biitce ve ulasilabilirlikle kisitli olan insan etkileyicilerin aksine, sanal influencerlar
biiyiik 6l¢iide bu sinirlamalara sahip degildir (Lewczyk, 2021). Dahasi sanal influencerlar uygun maliyetli ve biitge
dostu olduklar1 i¢in sirketler ve ajanslar tarafindan artan bir sekilde tercih edilmektedir. Metin (2022) s6z konusu
influencerlarin {izerinde etkide bulundugu insanlarin sayisinin her gegen giin arttigini1 belirtmektedir. Yapay zeka
teknolojisinden destek alarak ortaya ¢ikan sanal influencer anlayiginin geleneksel influencer pazarlama pratiginde
meydana getirdigi degisimi vaka analizi ile sunmay1 amaglayan galismada sanal influencer olarak tasarlanan Idea
ve Alin, iireticilerine ve hedef kitlelerine ¢esitli olanaklar sunmaktadir. insan influencerlara kiyasla ¢ok daha az
maliyetli olmasi, kisisellestirilebilir ve kontrol edilebilir olmas1 ve insanin sahip oldugu zayifliklara sahip olmamasi
sanal influencerlar1 kuruluslarin pazarlama iletisim karmasina dahil etmelerini kolaylastirmaktadir. Ayrica dijital
bir varlik olmanin getirdigi 6zgiinliik ve ilginglik onlar1 daha cazip hale getirmektedir. Televizyon reklami
maliyetlerinin arttig1 ve reklamlarin siradanlasarak katlanilmaz hale geldigi bugiiniin pazarlama diinyasinda sanal
influencerlar alternatif ve inovatif bir pazarlama pratigi olarak tercih edilmektedir. Ford Tiirkiye’nin Alin’i marka
yiizii olarak tercih etmesinde Alin’in siradisiligi ve inovatif bir girisim olmasi biiyiik bir rol oynamustir.

Yapay zeka teknolojilerini kullanan kurulus veya girisim sayisi her gegen giin artmaktadir. Yapay zekanin
influencer pazarlama pratiklerine yansimasi olarak karsimiza ¢ikan sanal influencerlar sayica her gecen giin artig
gostermektedir. Bununla birlikte influencer pazarlamaya ayrilan biitgenin her gecen yil artmasi sonucu influencer
pazarlamanin pazarlama iletisimi karmasindaki yerinin giiclenmesi sanal influencer pazarlamasini is diinyasinin
giindemine tagimaktadir. Diinya tizerinde simdiden tinlii markalar ile is birligi gergeklestiren sanal influencerlar
bulunmaktadir. Tiirkiye’de ise bu gelismenin Ornegini Alin Ford Tiirkiye ile yaptigi reklam is birligi ile
olusturmaktadir. Markanin reklam filmlerinde marka yiizii olarak yer almaktadir. Yakin gelecekte insanin yerini
sanal influencerlarin alacagi 6ngoriilmektedir.

Dijitallesme c¢abalarinin yogun bir bi¢imde yasandig1 pazarlama disiplininde kuruluslar hizli bir sekilde degisimlere
uyum saglayabilmelidir. Giindelik hayatin sanal diinyada aktigi, her gecen giin internette ve sosyal medyada
gecirilen saatin arttig1 ve hemen hemen herkesin bir dijital avatarinin oldugu bir diinyada yapay zeka iiriinii sanal
influencerlar olduk¢a normal karsilanmalidir. Sanal influencer'larin maliyet avantaji ve pazarlama giicii, markalar
i¢in yeni bir firsat alan1 olusturmaktadir (Biylikdumlu, 2024) bu baglamda kuruluslar sanal influencer pazarlama
ile ilgili yeterli bilgi birikimine sahip olmali ve pazarlama iletisimi ¢abalarina s6z konusu pratigi entegre etmelidir.

KAYNAKCA

Appel, G., Grewal, L., Hadi, R. & Stephen, A. T. (2020). The future of social media in marketing. Journal of the
Academy of Marketing Science, 48(1), 79-95. https://doi.org/10.1007/s11747-019-00695-1.

Aydinhioglu, O. & Demirel, C. (2022). Fenomen pazarlamanimn covid-19 pandemi siirecinde marka farkindalig
baglammnda  kullanimi. Afyon  Kocatepe  Universitesi  Sosyal — Bilimler — Dergisi, 24(1),  169-182.
https://doi.org/10.32709/akusosbil.903550.

€ sssjournal.com ‘ International Social Sciences Studies Journal ‘@ sssjournal.info@gmail.com

il TR
SCIENCESSTUDIES

1267



mailto:sssjournal.info@gmail.com
https://doi.org/10.1007/s11747-019-00695-1
https://doi.org/10.32709/akusosbil.903550

International Social Sciences Studies Journal 2025 Vol: 11 (7) JULY

Bayuk, M. N. & Aslan, M. (2018). Influencer marketing (hatirhh pazarlama), Akademik Sosyal Arastirmalar
Dergisi, 6(75), 173-185. https://doi.org/10.16992/ASOS.14033.

Biiyiikdumlu, S. (2024). Sanal influencer'lar  yiikseliste, Erisim Tarihi: 25.05.2025
https://www.pazarlamasyon.com/sanal-influencer-lar-yukseliste.

Biiyiikoztiirk, S., Kilic Cakmak, E., Akgiin, O. E., Karadeniz, S. & Demirel, F. (2012). Bilimsel arastirma
yontemleri (Gelistirilmis 13. Baski1). Pegem Akademi, Ankara.

Campbell, C. & Farrell, J. R. (2020). More than meets the eye: The functional components underlying influencer
marketing. Business Horizon, 1-11.

Can, S. & Koz, K. A. (2018). Sosyal medyada tiiketici onayli pazarlama: instagram 6rnegi, Kurgu, 26(3), 444-457.

Cakmak, S. & Nas, A. (2022). Etkileyici pazarlama uygulamalarinin post-hakikat kavrami baglaminda
incelenmesi. Diisiince ve Toplum Sosyal Bilimler Dergisi, (6), 48-80.

Copuroglu, F. (2022). Fenomen pazarlamanin satin alma niyeti ilizerindeki etkisinde mensei iilkenin aracilik
rolii. Gaziantep University Journal of Social Sciences, 21(4), 2258-2275. https://doi.org/10.21547/jss.1147041.

De Brito Silva, M. J., Oliveira Ramos Delfino, L., L Alves Cerqueira, K. & de Oliviera Campos, P. (2022). Avatar
Marketing: A Study on The Engagement and Authenticity of Virtual Influencers on Instagram, Social Network
Analysis and Mining, 12(130)._https://doi.org/10.1007/s13278-022-00966-w.

DigitalAge  (2024). Evidea’dan Yapay Zeka Asistani: Idea.Al, Erisim Tarihi:  15.05.2025,
https://digitalage.com.tr/evideadan-yapay-zeka-asistani-idea-ai/.

Doganay, A. (2012). “Bilimsel yonteme giris”. (Ed. A. Simsek), Sosyal Bilimlerde Arastirma Yontemleri, Ss. 2-29.
Anadolu Universitesi Yayinlari, Eskisehir.

Evidea.ai (2024, 2 Mayis). Instagram, Erisim Tarihi: https://www.instagram.com/p/C6eJs3HIXPN/

Fit_aitana (2024, 24 Subat). Instagram, Erisim Tarihi: 02.05.2025, https://www.instagram.com/p/C3vSKzTC8Mf/

Fit_aitana (2024, 26 Nisan). Instagram, Erigim Tarihi: 02.05.2025,
https://www.instagram.com/p/C60dP56C8xx/?img_index=1
Fit_aitana (2024, 22 Maysis). Instagram, Erisim Tarihi: 02.05.2025,

https://www.instagram.com/p/C7RhAvaqiiu /?img_index=1

Freberg, K., K. Graham, Mcgaughey, K. & Freberg, L. A. (2011). Who are the social media influencers? A study of
public perceptions of personality. Public Relations Review, 37(), 90-92.
https://doi.org/10.1016/j.pubrev.2010.11.001.

Grau, S. L. (2022). Celebrity 2.0: The role of social media influencer marketing in building brands, Business
Expert Press, New York.

Huang, L. (2023). Real but fictional: A research agenda of virtual influencers for brand communications in social
media marketing. Journal of Applied Marketing Theory, 10(2), 73-94.

Johnson, P. C. & Sandstréom, C. (2023). “Making Use of Digital Methods To Study Influencer Marketing”, (Ed. J.
M. Alvarez-Monzoncillo, In The Dynamics of Influencer Marketing, pp. 5-18, Routledge.

Joshi, Y., Lim, W. M., Jagani, K. & Kumar, S. (2023). Social media influencer marketing: foundations, trends and
ways forward, Electronic Commerce Research, 1-55.

Influencer MarketingHub (2024). The state of influencer marketing, Erisim Tarihi: 30.05.2025,
https://influencermarketinghub.com/influencer-marketing-benchmark-report/.

Kadekova, Z. & Holiencinova, M. (2018). Influencer marketing as a modern phenomenon creating a new frontier
of virtual opportunities. Commun Today, 9, 90-105.

Kim, I., KI, C. & Kim, Y. (2022). “Are virtual fashion influencers (vfis) cool and eerie? effects of vfis’ form-and
behavioral-realism on consumer ambivalence”, International Textile and Apparel Association Annual Conference
Proceedings, 79(1), 1-3, Denver/Kolorado. https://doi.org/10.31274/itaa.15919.

Kose, G. & Yeygel Cakir, S. (2019). Markalarin dijital pazarlama ¢aginda tiiketicileri etkilesime ikna etme yollari:
Influencer pazarlama ve igerik pazarlamasina iliskin kavramsal bir ¢alisma, Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler
Dergisi, 2(38), 205-222. https://doi.org/10.35343/kosbed.547046.

€ sssjournal.com ‘ International Social Sciences Studies Journal ‘@ sssjournal.info@gmail.com

il TR
SCIENCESSTUDIES

1268



mailto:sssjournal.info@gmail.com
https://doi.org/10.16992/ASOS.14033
https://www.pazarlamasyon.com/sanal-influencer-lar-yukseliste
https://doi.org/10.21547/jss.1147041
https://doi.org/10.1007/s13278-022-00966-w
https://digitalage.com.tr/evideadan-yapay-zeka-asistani-idea-ai/
https://www.instagram.com/p/C6eJs3HIxPN/
https://www.instagram.com/p/C3vSKzTC8Mf/
https://www.instagram.com/p/C6OdP56C8xx/?img_index=1
https://www.instagram.com/p/C7RhAvqiiu_/?img_index=1
https://doi.org/10.1016/j.pubrev.2010.11.001
https://influencermarketinghub.com/influencer-marketing-benchmark-report/
https://doi.org/10.31274/itaa.15919
https://doi.org/10.35343/kosbed.547046

International Social Sciences Studies Journal 2025 Vol: 11 (7) JULY

Kunt, S. & Hassan, A. (2021). Seyahat ve turizmde yeni bir pazarlama yaklasimi: Etkileyici pazarlama. AHBVU
Turizm Fakiiltesi Dergisi, 24(2), 216-240.

Lee, J. & Park, K. (2022). | am a digital human: Effectiveness of using virtual influencers as fashion brand
endorsers, International  Textile and Apparel Association Annual Conference Proceedings, 79(1).
https://doi.org/10.31274/itaa.15991.

Leung, F. F., Gu, F. F. & Palmatier, R. W. (2022). Online influencer marketing, Journal of the Academy of
Marketing Science, 50, 226-251. https://doi.org/10.1007/s11747-021-00829-4.

Lewczyk, M. (2021). Why brands should work with virtual influencers, Erisim Tarihi: 21.05.2025,
https://www.virtualhumans.org/article/why-brands-should-work-with-virtual-influencers.

Li, J. & Ma, Y. (2024). Virtual influencers in advertisements: examining the role of authenticity and 1dentification,
Journal of Interactive Advertising, 24(1), 1-12. https://doi.org/10.1080/15252019.2023.2270478.

Llach, L. (2023). Aylik 10 bin euroya kadar kazanan ilk ispanyol yapay zeka modeliyle tanigin, Erisim Tarihi: 20.05.2025,
https://tr.euronews.com/next/2023/11/23/aylik-10-bin-euroya-kadar-kazanan-ilk-ispanyol-yapay-zeka-modeliyle-tanisin.

McKinsey & Company. (2023). What is influencer marketing? Erisim Tarihi:  30.05.2025,
https://www.mckinsey.com/featured-insights/mckinsey-explainers/what-is-influencer-marketing#/.

Merriam-Webster ~Dictionary (t.y.). In merriam-webster.com dictionary. Erisim Tarihi: 15.05.2025,
https://www.merriam-webster.com/dictionary/influencer.

Metin, U. (2022). Diinyamn down sendromlu ilk sanal influencert "kami”, Erigim Tarihi: 16.05.2025,
https://www.pazarlamasyon.com/dunyanin-down-sendromlu-ilk-sanal-influencer-i-kami.

Moustakas, E., Lamba, N., Mahmoud, D. & Ranganathan, C. (2020). Blurring lines between fiction and reality: perspectives
of experts on marketing effectiveness of virtual influencers, International Conference on Cyber Security and Protection of
Digital Services (Cyber Security), 1-6. https://doi.org/10.1109/CyberSecurity49315.2020.9138861.

Oxford Learners Dictionaries. (t.y.). In oxfordlearnersdictionaries.com dictionary. Erisim Tarihi: 10.05.2025,
https://www.oxfordlearnersdictionaries.com/definition/english/influence 1?g=influence.

Oxford Learners Dictionaries. (t.y.). In oxfordlearnersdictionaries.com dictionary. Erisim Tarihi: 10.05.2025,
https://www.oxfordlearnersdictionaries.com/definition/english/influencer?g=influencer.

Onder, N. (2024). Evidea sektoriin ilk yapay zeka influencer’t Idea’yi hayata gegiriyor, Erisim Tarihi: 16.05.2025,
https://mww.marketingturkiye.com.tr/haberler/evidea-yapay-zeka-influenceri-idea/.

Pazarlamasyon (2024). Evidea’'dan yapay zekdli alisveris deneyimi: Idea.AI, Erisim Tarihi: 17.05.2025,
https://www.pazarlamasyon.com/evidea-dan-yapay-zek-li-alisveris-deneyimi-idea-ai.

Rossi, C. & Rivetti, F. (2023). Virtual Influencer Marketing: Is It Effective in Engaging Younger Generations?,
Proceedings of the 10th  European  Conference on  Social Media, 10(1), 231-240.
https://doi.org/10.34190/ecsm.10.1.1061.

Russell, A. (2020). The influencer code: How to unlock the power of influencer marketing. Hatherleigh Press. New
York.

The Clueless (2025). Influencers, Erisim Tarihi: https://www.theclueless.ai/influencers.

Sammis, K., Lincoln, C., Pomponi, S., Ng, J., Gassman Rodriguez, E. & Zhou, J. (2016). Influencer marketing for
dummies. Wiley & Sons Inc. New Jersey.

Stake, R. E. (1995). Data gathering, the art of case study research. Sage Publications, Cham.

Virtualalin (2023, 29 Temmuz). Instagram, Erisim Tarihi: 13.05.2025, https://www.instagram.com/p/CvR6bdtIL -
al.

Virtualalin (2023, 7 Agustos). Instagram, Erigim Tarihi: 14.05.2025, https://www.instagram.com/p/Cvo-35FIPZp/.
Virtualalin (2023, 14 Ekim). Instagram, Erisim Tarihi: 14.05.2025, https://www.instagram.com/p/CyYrHSbhgwd-/.

Virtualalin (2023, 16 Eyliil). Instagram, Erigim Tarihi: 14.05.2025, https://www.instagram.com/p/CxQx9uwgqHVda/.

Virtualalin (2023, 26 Ekim). Instagram, Erisim Tarihi: 14.05.2025,
https://www.instagram.com/p/Cy3g00CskJA/?img_index=1.

€ sssjournal.com ‘ International Social Sciences Studies Journal ‘@ sssjournal.info@gmail.com

e LLLU) .
SCIENCESSTUDIES

1269



mailto:sssjournal.info@gmail.com
https://doi.org/10.31274/itaa.15991
https://doi.org/10.1007/s11747-021-00829-4
https://www.virtualhumans.org/article/why-brands-should-work-with-virtual-influencers
https://doi.org/10.1080/15252019.2023.2270478
https://tr.euronews.com/next/2023/11/23/aylik-10-bin-euroya-kadar-kazanan-ilk-ispanyol-yapay-zeka-modeliyle-tanisin
https://www.mckinsey.com/featured-insights/mckinsey-explainers/what-is-influencer-marketing#/
https://www.merriam-webster.com/dictionary/influencer
https://www.pazarlamasyon.com/dunyanin-down-sendromlu-ilk-sanal-influencer-i-kami
https://doi.org/10.1109/CyberSecurity49315.2020.9138861
https://www.oxfordlearnersdictionaries.com/definition/english/influence_1?q=influence
https://www.oxfordlearnersdictionaries.com/definition/english/influencer?q=influencer
https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/evidea-yapay-zeka-influenceri-idea/
https://www.pazarlamasyon.com/evidea-dan-yapay-zek-li-alisveris-deneyimi-idea-ai
https://doi.org/10.34190/ecsm.10.1.1061
https://www.theclueless.ai/influencers
https://www.instagram.com/p/CvR6bdtIL-a/
https://www.instagram.com/p/CvR6bdtIL-a/
https://www.instagram.com/p/Cvo-35FIPZp/
https://www.instagram.com/p/CyYrHSbqwd-/
https://www.instagram.com/p/CxQx9uwqHVq/
https://www.instagram.com/p/Cy3g0oCskJA/?img_index=1

International Social Sciences Studies Journal 2025 Vol: 11 (7) JULY

Virtualalin (2023, 1 Kasim). Instagram, Erisim Tarihi: 14.05.2025,
https://www.instagram.com/p/CzHA9EQty90/?img_index=1.
Virtualalin (2024, 6 Mart). Instagram, Erisim Tarihi: 13.05.2025,

https://www.instagram.com/p/C4L0d8ogNWO/?img_index=1.

Yin, R. K. (2003). Case study research: Design and methods. Sage Publications. California.
Zainal, Z. (2007). Case study as a research method. Jurnal Kemanussiaan, 9, 1-6.

g sssjournal.com | International Social Sciences Studies Journal ‘@ sssjournal.info@gmail.com

il TR
SCIENCESSTUDIES

1270



mailto:sssjournal.info@gmail.com
https://www.instagram.com/p/CzHA9EQty90/?img_index=1
https://www.instagram.com/p/C4LOd8oqNWO/?img_index=1

