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Yapay Zekinin Insansi Yiizii: Markalar Igin Bir

Firsat m1, Yoksa “Tekinsiz Vadi” mi?
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Ozet

Bu galisma, yapay zekinin pazarlama baglaminda insansi temsillerini inceleyerek,
markalar agisindan bu teknolojilerin bir firsat mi1 yoksa “Tekinsiz Vadi” kaynaklt
bir risk mi olugturdugunu analiz etmeyi amaglamaktadir. Caligmanin konusu,
ozellikle sanal etkileyiciler iizerinden yapay zekinin “markanin insans1 yiizii”
olarak nasil konumlandig1 ve bu siiregte insan benzerligi ile tiiketici kabulii
arasindaki hassas dengenin nasil sekillendigidir.

Arastirmada, antropomorfizm, CASA paradigmas: ve Tekinsiz Vadi teorisi
temelinde kavramsal bir ger¢eve olugturulmus; yontem olarak kapsaml literatiir
taramasina dayali nitel ve kavramsal analiz benimsenmistir. Bulgular, yapay
zekd temelli marka temsilcilerinin tiiketici algilarinin yalnizca teknolojik
yetkinlikle degil; algilanan insansilik, benlik uyumu, giiven, samimiyet ve
parasosyal etkilegim gibi degiskenlerle sekillendigini gostermektedir. Ayrica insan
benzerliginin belirli bir seviyeye kadar marka lehine etkiler yarattig1, ancak agir
insansilagmanin tekinsiz vadi etkisiyle marka algisini olumsuz etkileyebilecegi
ortaya konulmustur.

Calisma, markalar i¢in optimum antropomorfizm diizeyinin 6nemine dikkat
cekerek literatiire teorik katki sunmakta; ayni zamanda yapay zeka tasariminda
denge, seffaflik ve 6zgiinliik temelli stratejilerin gelistirilmesi gerektigine yonelik

pratik ¢ikarimlar sunmaktadir.
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Giris

Giintimiiz dijital ekosisteminde teknolojik doniigiimiin en sarsici
bilesenlerinden biri olan yapay zeka (YZ), yalnizca operasyonel siiregleri
optimize eden bir ara¢ olmaktan ¢ikarak pazarlama ve tiiketici deneyimi
stireglerinin merkezinde konumlanan stratejik bir aktore doniigmiistiir. Biyiik
veri analitigi ile baglayan bu doniisiim, makine 6grenmesi ve dogal dil igleme
teknolojilerindeki gelismelerle birlikte markalarin tiiketicilerle kurdugu
iletisimin dogasini koklii bigimde degistirmistir. Artik yapay zeka, arka planda
caligan pasif bir sistem degil; markanin sesini, yiiziinii ve hatta kigiligini temsil
eden proaktif bir paydas olarak degerlendirilmektedir (Huang ve Rust, 2021;
Davenport vd., 2020).

Bu doniigiim, pazarlama literatiiriinde “bilgisayarlar sosyal aktorlerdir”
(CASA) paradigmasiyla agiklanmakta ve teknolojilerin tiiketiciler tarafindan
yalnizca arag olarak degil, ayn1 zamanda sosyal varliklar olarak algilandigini ortaya
koymaktadir. Bu baglamda antropomorfizm kavrami 6n plana ¢ikmaktadir.
Antropomortfizm, insan dist varliklara insan benzeri 6zelliklerin, niyetlerin
ve duygularin atfedilmesi olarak tanimlanmakta ve bireylerin teknoloji ile
etkilesimlerinde bu egilimi siklikla sergiledikleri belirtilmektedir (Epley vd.,
2007). Giiniimiizde insan benzeri ses tonuna sahip dijital asistanlar, duygusal
tepkiler verebilen sohbet robotlar1 (chatbotlar), sosyal robotlar ve 6zellikle
sosyal medya platformlarinda giderek daha fazla goriiniir hale gelen sanal
etkileyiciler, markalarin “insans yiizii” olarak kargimiza ¢tkmaktadr.

Yapay zekanin pazarlama alaninda yayginlagmasiyla birlikte markalar, bu
teknolojileri yalmzca operasyonel verimlilik saglamak amaciyla degil, ayni
zamanda tiiketicilerle daha derin ve duygusal baglar kurmak i¢in kullanmaya
baglamistir. Bu durum, miisteri deneyiminin yeniden tanimlanmasina ve
pazarlama stratejilerinin daha kigisellestirilmis, etkilesim odakli ve deneyim
temelli bir yapiya evrilmesine yol agmistir (Huang ve Rust, 2021). Ancak
yapay zeka sistemlerinin giderek daha insansi 6zellikler kazanmasi, beraberinde
onemli bir psikolojik esigi de giindeme getirmektedir.

Insan benzerligi arttikqa tiiketicilerin bu sistemlere yonelik sempati ve kabul
diizeyleri yiikselirken, belirli bir noktadan sonra bu olumlu algi tersine donmekte
ve yerini huzursuzluk, yabancilagma ve hatta iirpertiye birakabilmektedir.
Literatiirde “Tekinsiz Vadi” (Uncanny Valley) olarak adlandirilan bu fenomen,
insan benzeri varliklarin tam anlamiyla “insan gibi” olamamasi1 durumunda
ortaya ¢ikan psikolojik bir tepkiyi ifade etmektedir (Mori vd., 2012). Bu
baglamda, yapay zekanin insansi tasarimi markalar igin hem 6nemli firsatlar
hem de dikkatle yonetilmesi gereken stratejik riskler barindirmaktadir.



Ayben Ceyhan Giinay | 23

Ozellikle sanal etkileyiciler, bu tartigmanin en giincel ve dikkat gekici
orneklerinden biri olarak 6ne ¢ikmaktadir. Markalar tarafindan yaratilan
ve yonetilen bu dijital karakterler, yiiksek kontrol edilebilirlik, tutarhlik ve
Olgeklenebilirlik gibi avantajlar sunarken, ayni zamanda 6zgiinliik, giiven
ve samimiyet gibi tiiketici algisin1 dogrudan etkileyen kritik unsurlar: da
giindeme getirmektedir. Bu noktada tiiketicinin kendi benligi ile bu dijital
varliklar arasindaki uyum (benlik uyumu), yapay zeka temelli aktorlerin
benimsenmesinde belirleyici bir rol oynamaktadir.

Bu kitap boliimiiniin temel amaci, pazarlama yonetiminde yapay zekanin
antropomorfik yansimalarini kapsaml bir gekilde incelemek ve 6zellikle sanal
etkileyiciler iizerinden “insan benzerligi” ile “tiiketici kabulii” arasindaki hassas
dengeyi analiz etmektir. Bu dogrultuda, tiiketicilerin yapay zeka temelli
varliklar1 hangi kogullarda markanin bir pargasi olarak benimsedigi, hangi
durumlarda ise bu varliklar1 “tekinsiz” olarak algilayarak mesafe koydugu
teorik bir ¢ercevede ele alinacaktir. Ayrica benlik uyumu, algilanan 6zgiinliik,
giiven ve algilanan insansilik gibi degigkenlerin bu siiregteki rolii tartigtlacaktir.
Bununla birlikte, boliim kapsaminda ele alinan kuramsal yaklagimlar, markalarin
yapay zeka temelli uygulamalarina iliskin giincel 6rneklerle desteklenerek, insan
benzerligi ile tiiketici tepkileri arasindaki iliskinin uygulama diizeyinde nasil
sekillendigi ortaya konacaktir. Bu sayede, Tekinsiz Vadi’nin yarattigs risklerden
kaginarak yapay zekanin sundugu firsatlarin markalar tarafindan nasil stratejik
bir avantaja doniigtiiriilebilecegine yonelik kavramsal ve uygulamaya dontik
bir ¢ergeve sunulmasi hedeflenmektedir.

1. Yapay Zeka ve Pazarlama Doniisiimii

1.1. Yapay Zekanin Evrimi

Dijitallesmenin hiz kazanmastyla birlikte veri tiretimi ve isleme kapasitesindeki
artig, yapay zekd teknolojilerinin gelisiminde temel bir itici gii¢ olmustur.
Ozellikle 2000°li yillarin bagindan itibaren ortaya ¢ikan “biiyiik veri” (big
data) kavrami, yapilandirilmig ve yapilandirilmamug verilerin yiiksek hacimde,
hizda ve gesitlilikte islenmesini miimkiin kilmigtir. Bu siireg, isletmelerin
yalmizca gegmis verileri analiz etmekle kalmayip ayn1 zamanda gelecege yonelik
ongoriilerde bulunabilmesine olanak tanimugtir (Chen vd., 2012).

Biiyiik veri analitigi ile baglayan bu doniisiim, makine 6grenmesi (machine
learning) ve derin 6grenme (deep learning) tekniklerinin gelismesiyle birlikte
daha ileri bir agamaya taginmigtir. Makine 6grenmesi ve derin 6grenme
yaklagimlari, veriden 6grenme kapasitesi sayesinde Ozellikle goriintii tanima,
konugma isleme ve dogal dil isleme gibi alanlarda 6nemli performans artiglart
saglamistir (LeCun vd., 2015).
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Son yillarda ise yapay zeka teknolojilerinde yeni bir kirilma noktasi olarak
“liretken yapay zekd” (Generative Al) 6n plana ¢tkmaktadir. Generative Al
sistemleri, yalnizca veri analiz etmekle kalmayip ayn1 zamanda metin, gorsel,
video ve ses gibi igerikleri {iretebilme kapasitesine sahiptir. Bu durum, yapay
zekann roliinii analitik bir ara¢ olmaktan ¢ikararak yaratict bir aktér konumuna
tasimaktadir (Dwivedi vd., 2023). Ozellikle dogal dil iiretimi ve biiyiik dil
modelleri (LLM’ler), markalarin igerik tiretim siireglerini doniigtiirmekte ve
pazarlama iletisimini daha dinamik, hizli ve 6l¢eklenebilir hale getirmektedir.

Bu evrimsel siireg, yapay zekdnin yalnizca teknolojik bir altyap: unsuru
degil, ayn1 zamanda igletmelerin rekabet avantaji elde etmesinde kritik bir
stratejik kaynak oldugunu gostermektedir. Giiniimiizde yapay zeka, veri odakli
karar alma siireglerinden yaratici igerik tiretimine kadar genig bir yelpazede
isletmelerin deger yaratma mekanizmalarini yeniden gekillendirmektedir.

1.2. Pazarlamada Yapay Zekinin Roli

Yapay zekanin pazarlama alanindaki rolii, geleneksel veri analitiginin Gtesine
gegerek miigteri etkilesimi, igerik tiretimi ve karar destek sistemlerini kapsayan
gok boyutlu bir yapiya doniigmiistiir. Huang ve Rust (2021), yapay zekinin
pazarlamadaki roliinii mekanik, analitik ve sezgisel zeka olmak iizere li¢ temel
boyutta ele almakta ve bu teknolojinin miisteri deneyimini dontistiiren stratejik
bir unsur haline geldigini vurgulamaktadur.

Tlk olarak, yapay zeki pazarlamada otomasyon siireglerini optimize ederek
operasyonel verimlilik saglamaktadir. Programatik reklamcilik, dinamik
tiyatlandirma ve talep tahmini gibi uygulamalar, pazarlama faaliyetlerinin
daha hizli ve dogru sekilde yiiriitiilmesine katki sunmaktadir (Davenport vd.,
2020). Bunun yani sira, yapay zeka sistemleri biiyiik veri setlerini analiz ederek
tiikketici davraniglarini daha iyi anlamaya olanak tanimakta ve isletmelerin daha
isabetli stratejik kararlar almasini saglamaktadir.

Ikinci olarak, yapay zeka, miigteri etkilesimini yeniden tanimlamakta; sohbet
robotlari, sanal asistanlar ve 6neri sistemleri araciligryla markalarin tiiketicilerle
stirekli ve kisisellestirilmig etkilesim kurmasini miimkiin kilmaktadir (Araujo,
2018). Bu baglamda yapay zeka, miisteri ile marka arasindaki iletigimi daha
stirekli ve etkilegimli bir hale getirmektedir.

Ugiincii olarak, yapay zeka igerik iiretimi siireclerinde de énemli bir rol
oynamaktadir. Generative Al teknolojileri sayesinde markalar, hedef kitleye 6zel
igerikleri hizh ve diigiik maliyetle iiretebilmekte, boylece pazarlama iletigiminde
Ol¢eklenebilirlik saglamaktadir (Dwivedi vd., 2023). Bu durum, 6zellikle
dyjital pazarlama ve sosyal medya stratejilerinde 6nemli bir rekabet avantaj
yaratmaktadr.
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Bu gergevede yapay zeka, pazarlama fonksiyonlarini yalmzca destekleyen bir
arag degil; stratejik karar alma, misteri etkilegimi ve deger yaratma siirelerinin
merkezinde yer alan doniistiiriicii bir gii¢ haline gelmistir.

1.3. Miisteri Deneyimi ve Kisisellestirme

Yapay zekdnin pazarlamadaki en 6nemli katkilarindan biri, miisteri
deneyiminin yeniden yapilandiriimasidir. Geleneksel pazarlama anlayiginda
miigteri deneyimi gogunlukla tek yonlii iletigim siireglerine dayanirken, yapay
zeka destekli sistemler bu siireci ¢ok yonlii, etkilegimli ve dinamik bir yapiya
dontigtiirmiistiir.

Yapay zeka, miisteri verilerini analiz ederek bireysel tercihleri, davranig
kaliplarini ve ihtiyaglart belirleyebilmekte ve bu dogrultuda kigisellegtirilmis
deneyimler sunabilmektedir. Oneri sistemleri, bu kisisellestirme siirecinin en
yaygin 6rneklerinden biridir. Ornegin e-ticaret platformlarinda kullanilan
algoritmalar, kullanicilarin ge¢mis davraniglarina dayanarak {irtin 6nerileri
sunmakta ve bu sayede satin alma olasiligini artirmaktadir (Ricci vd., 2015).

Kigisellegtirme, yalmizca tirtin 6nerileri ile sinirh kalmayip, ayni zamanda
igerik, iletigim dili ve miisteri yolculugu tasarimi gibi alanlar1 da kapsamaktadr.
Wedel ve Kannan (2016), veri odakli pazarlamanin miigteri deneyimini daha
anlamli ve bireysel hale getirdigini, bunun da miisteri memnuniyeti ve sadakati
tizerinde olumlu etkiler yarattigini belirtmektedir.

Bununla birlikte, yapay zeka destekli kisisellestirmenin bazi riskleri de
bulunmaktadir. Asir1 kigisellestirme, tiiketicilerde mahremiyet endiselerine
yol agabilmekte ve markaya duyulan giiveni zedeleyebilmektedir (Aguirre
vd., 2015). Bu nedenle markalarin kigisellegtirme ile gizlilik arasinda dengeli
bir strateji izlemeleri gerekmektedir.

Yapay zekd miisteri deneyimini daha akulli, hizli ve kisisel hale getirerek
pazarlama uygulamalarinda 6nemli bir paradigma degisimi yaratmaktadir.
Ancak bu doniigiimiin stirdiirtilebilir olmasi, yalnizca teknolojik kapasiteye degil,
ayni zamanda etik, giiven ve geffatlik ilkelerinin dogru sekilde yonetilmesine

baglidur.
2. Antropomorfizm ve Yapay Zeka

2.1. Antropomorfizm Kavrami

Antropomorfizm, insan dis1 varliklara insan benzeri 6zelliklerin, niyetlerin,
duygularin ve biling durumlarinin atfedilmesi olarak tanimlanmaktadir. Bu
kavram, ozellikle bireylerin teknolojiyle etkilesimlerinde 6nemli bir biligsel
ve sosyal mekanizma olarak 6ne ¢ikmaktadir. Epley ve arkadaglar1 (2007),
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antropomorfizmi ii¢ temel psikolojik mekanizma iizerinden agiklamaktadur:
(1) sosyal bag kurma motivasyonu, (2) insana iliskin biligsel semalarin
etkinlestirilmesi ve (3) gevreyi anlama ve kontrol etme ihtiyaci. Bu yaklagim,
bireylerin neden ve hangi kosullarda insan dig1 varliklara insani 6zellikler
yiikledigini anlamada 6nemli bir teorik ¢er¢eve sunmaktadir.

Sosyal bag kurma motivasyonu, bireylerin sosyal etkilesim ihtiyacin
kargilamaya yonelik egilimleriyle iliskilidir ve bu durum, insan dig1 varliklara
insan benzeri ozellikler atfetme davranigini artirabilmektedir. Sosyal yoksunluk
ya da yalmzlik deneyimleyen bireylerin, insan benzeri ozellikler tagiyan
teknolojik sistemlere daha fazla antropomorfik anlam yiikledigi goriilmektedir.
Bu baglamda, djjital ortamlarda kurulan etkilegimlerin artmasi, kullanicilarin,
sohbet robotlar1 sanal asistanlar ve dijital karakterlerle daha giiclii ve “insans1”
iligkiler gelistirmesine zemin hazirlamaktadir (Waytz vd., 2010).

Insana iligkin biligsel semalarin etkinlestirilmesi, bireylerin insanlara dair
sahip oldugu bilgi, deneyim ve zihinsel temsilleri insan dig1 varliklara uygulama
egilimini ifade etmektedir. Insan davramglarini anlamlandirmak igin kullanilan
biligsel kaliplar, benzer ipuglari tagtyan yapay zeka sistemlerine de aktarilimakta;
boylece bu sistemler daha tanidik ve 6ngoriilebilir hale gelmektedir. Ozellikle
insan benzeri yiiz ifadeleri, dogal dil kullanimi ve duygusal tonlama gibi
unsurlar, bu semalarin daha giiglii bigimde devreye girmesine neden olmakta
ve sistemin algilanan insansiligini artirmaktadir (Aggarwal ve McGill, 2007).

Cevreyi anlama ve kontrol etme ihtiyaci ise bireylerin karmagik ve belirsiz
sistemleri daha anlamli hale getirme ¢abasiyla iliskilidir. Yapay zeka sistemlerinin
¢ogu zaman “kara kutu” niteligi tagimasi, kullanicilarin bu sistemlerin
isleyigini tam olarak kavrayamamasina yol agmaktadir. Bu durumda bireyler,
sistemi anlamlandirmak ve ongorebilmek i¢in antropomorfik ¢ikarimlara
bagvurmaktadir. Insan benzeri 6zellikler atfetmek, sistemin daha anlagihr ve
kontrol edilebilir algilanmasini saglayarak biligsel belirsizligi azaltmaktadir
(Waytz vd., 2010).

Dolayisiyla antropomorfizm, yalnizca algisal bir egilim degil; ayni zamanda
bireylerin teknolojiyle etkilegimlerini anlamlandirma, belirsizlikle baga ¢tkma
ve sosyal ihtiyaglarini karsilama siireglerinde islevsel bir mekanizma olarak
degerlendirilmektedir.

2.2. CASA Paradigmasi (Computers Are Social Actors)

Antropomorfizm literatiiriiniin teknolojik baglamdaki en 6énemli teorik
temellerinden biri, “Computers Are Social Actors” (CASA) paradigmasidir
(Nass vd., 1994; Reeves ve Nass, 1996). Bu paradigma, bireylerin bilgisayarlar
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ve dyjital sistemlerle etkilesim kurarken, bilingli olmasalar dahi, bu sistemlere
sosyal aktorler gibi davrandiklarin ileri siirmektedir.

CASA yaklagimina gore insanlar, teknoloji ile etkilesimlerinde sosyal
normlar1 otomatik olarak devreye sokmakta ve bilgisayarlar1 birer sosyal varlik
olarak algilamaktadir. Ornegin, kullanicilar bir bilgisayara tesekkiir edebilir,
bir sohbet robotu ile konugurken nezaket kurallarina dikkat edebilir veya bir
diyjital asistanin hatalarina karst duygusal tepkiler gosterebilir. Bu durum,
insan-bilgisayar etkilegiminin yalnizca rasyonel degil, ayn1 zamanda sosyal ve
duygusal bir siire¢ oldugunu ortaya koymaktadir.

Bu paradigma, bireylerin teknoloji ile etkilesimlerinde sosyal normlari
otomatik olarak devreye soktugunu ve dijital sistemleri sosyal aktorler olarak
algilayabildigini ortaya koymaktadir (Nass ve Moon, 2000). Bu dogrultuda,
sohbet robotlar1 ve diger yapay zeka temelli iletisim araglari, insan benzeri
iletisim Ozellikleri sayesinde kullanicilarla daha kisisel ve etkilesimli iligkiler
kurabilmektedir (Araujo, 2018; Huang ve Rust, 2021).

Giiniimiizde CASA paradigmasi, 6zellikle yapay zeka sistemlerinin insan
benzeri tasariminda kritik bir referans noktasi olarak kullanilmakta ve bu
sistemlerin nasil daha etkili iletisim kurabilecegine yonelik 6nemli i¢ goriiler
sunmaktadir.

2.3. Algilanan Insansilik

Algilanan insansilik (perceived humanness), bir yapay zeka sisteminin ne
olgiide insan benzeri olarak algilandigini ifade eden 6nemli bir kavramdir.
Bu kavram, antropomorfizm literatiiriiniin daha spesifik ve olgiilebilir bir
uzantis1 olarak degerlendirilmekte ve 6zellikle insan-bilgisayar etkilesimi
baglaminda merkezi bir rol oynamaktadir. Algilanan insansilik, yalmizca fiziksel
benzerliklerle sinirlt olmay1p; dil kullanimi, duygusal ifade, tepki verme bigimi
ve sosyal etkilegim diizeyi gibi gok boyutlu unsurlar igermektedir. Bu 6zellikler,
kullanicilarin yapay zeka sistemlerini bir “sosyal aktor” olarak algilamasina
katki saglamaktadir (Waytz vd., 2010).

Bu baglamda, yapay zeka sistemlerinin insan benzeri sosyal ve duygusal
ipuglar1 sergileme diizeyi, kullanicilarin bu sistemlere yonelik tutumlarini,
giiven algilarim ve etkilegim istekliligini dogrudan etkilemektedir. Ozellikle
hizmet ortamlarinda kullanilan yapay zeka ve robotik sistemlerin “insans1”
ozellikler tagimasi, miisteri deneyimini sekillendiren 6nemli bir unsur olarak
one ¢ikmaktadir (Mende vd., 2019).

Pazarlama baglaminda algilanan insansilik, 6zellikle miigteri deneyimi
ve marka algis1 agisindan kritik bir rol oynamaktadir. Aragtirmalar, daha
yiiksek algilanan insansiligin tiiketici giivenini, marka tutumunu ve satin
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alma niyetini olumlu yonde etkiledigini gostermektedir (Araujo, 2018).
Ancak bu etkinin dogrusal olmadig: ve belirli bir noktadan sonra tersine
donebilecegi de literatiirde vurgulanmaktadir. Bu durum, Tekinsiz Vadi teorisi
ile dogrudan iligkilidir (Mori vd., 2012). Dolayisiyla algilanan insansilik, yapay
zeka sistemlerinin tasariminda dikkatle yonetilmesi gereken bir degisken olup,
titketici kabulii tizerinde belirleyici bir rol oynamaktadir.

2.4. Yapay Zekada Duygusal Tasarim ve Sosyal Varlik Algisi

Yapay zeka sistemlerinin etkinligini artiran 6nemli unsurlardan biri, bu
sistemlerin duygusal ve sosyal ozellikler tagiyacak sekilde tasarlanmasidir.
Kullanicilarla kurulan etkilesimin yalnizca iglevsel degil, ayni zamanda duygusal
ve sosyal boyutlar igermesi, bu sistemlerin daha anlaml ve insani algilanmasina
katki saglamaktadir. Bu baglamda, yapay zeka destekli sistemlerin insan benzeri
iletisim Ozellikleri sergilemesi, kullanic1 deneyimini zenginlestirmekte ve
etkilesimin daha kisisel bir hale gelmesine olanak tamimaktadir (Huang ve Rust,
2021; Araujo, 2018). Ayrica, insan benzeri ozellikler tagryan teknolojilerin
tiiketici tepkilerini ve hizmet deneyimini 6nemli 6lgiide etkiledigi goriilmektedir
(Mende vd., 2019).

Yapay zeka sistemlerinde duygusal tasarim, ses tonu, yiiz ifadeleri, dil
kullanimi ve tepki mekanizmalari aracihgiyla saglanmaktadhr. Ornegin, empati
kurabilen sohbet robotlar1 veya kullaniciya kisisel hitap eden sanal asistanlar,
daha giiglii bir sosyal varlik algis1 yaratmaktadir. Bu durum, tiiketicilerin
bu sistemleri yalnizca bir arag olarak degil, bir “iletigim partneri” olarak
degerlendirmesine yol agmaktadir.

Sosyal varlik algisi, bireylerin teknoloji araciligiyla kurduklar etkilesimde
kargilarindaki varlig1 ne ol¢lide gergek, canli ve sosyal bir aktor olarak
algiladiklarini ifade etmektedir. Dijital ortamlarda bu algi, kullanicilarin
sistemle kurdugu etkilesimin derinligini ve niteligini belirleyen kritik bir unsur
olarak 6ne ¢ikmaktadir. Sosyal varlik algisinin yiiksek olmasi, kullanicilarin
sistemle daha yogun bir etkilesim kurmasina, daha fazla katilim gostermesine
ve deneyimi daha kisisel olarak degerlendirmesine katki saglamaktadir (Cui
vd., 2013; Mennecke vd., 2011). Nitekim etkilesimli dijital ortamlarda sosyal
varhik algisinin artmasi, kullanicr davraniglarini dogrudan etkileyerek daha
giiglii duygusal tepkiler ve davranigsal sonuglar ortaya ¢ikarabilmektedir.

Ancak yapay zeka sistemlerinin agir1 derecede insanst hale getirilmesi,
kullanicilarin beklentilerini yiikseltebilmekte ve bu beklentiler kargilanmadiginda
olumsuz degerlendirmelere yol agabilmektedir. Bu nedenle duygusal tasarim
ve sosyal varlik algisinin dengeli bir gekilde yonetilmesi, yapay zeka temelli
pazarlama uygulamalarinin bagarisi agisindan kritik 6neme sahiptir.
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3. Tekinsiz Vadi: Sempatiden Rahatsizliga Giden Siireg
3.1. Tekinsiz Vadi Teorisi

Tekinsiz Vadi (Uncanny Valley) kavramu ilk olarak Japon robotik bilimci
Masahiro Mori tarafindan 1970 yilinda ortaya atilmig ve daha sonra Mori ve
arkadaglar1 (2012) tarafindan yeniden yorumlanarak literatiire kazandirilmugtir.
Bu teoriye gore, insan benzeri 6zelliklere sahip varliklarin (6rnegin robotlar,
androidler veya dijital karakterler) insanlara benzerligi arttikga, bireylerin
bu varliklara yonelik sempati ve kabul diizeyi de artmaktadir. Ancak bu
benzerlik belirli bir esigi agtiginda, beklenenin aksine olumlu duygular keskin
bir sekilde diigiis gosterir ve yerini huzursuzluk, yabancilagma ve iirperti gibi

olumsuz tepkilere birakir. Iste bu ani diisiis noktast “tekinsiz vadi” olarak
adlandirilmaktadir.

Morr’nin ortaya koydugu model, insan benzerligi ile duygusal tepki
arasindaki iliskiyi dogrusal olmayan bir egri tizerinden agiklamaktadir (Sekil
1). Baglangigta artan insan benzerligi, pozitit duygusal tepkileri artirirken; agirt
gergekgi ancak tam anlamiyla “insan gibi” olmayan varliklar, bireylerde biligsel
ve duygusal bir uyumsuzluk yaratmaktadir. Bu uyumsuzluk, 6zellikle yiiz
ifadeleri, goz hareketleri ve jest-mimik gibi mikro diizeydeki insani ipuglarinin
eksik veya hatali olmasi durumunda daha belirgin hale gelmektedir. Kisacast,
insan benzerligi arttikga bireylerin algiladig: yakinlik artmakta; ancak belirli
bir noktadan sonra ani bir diisiis yaganarak “tekinsiz” algi ortaya ¢ikmaktadir.

Sekil 1. Tekinsiz Vadi (Uncanny Valley) Egrisi
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Kaynak: Evding, E. D. ve Soydas, A. U. (2024). Tekinsiz Vadi Teovisi bagglamnda yapay
zekd etkileyicileri. Selguk Tletisim, 17(1), 1-38.
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Mori (1970), Tekinsiz Vadi Teorisini agiklarken endiistriyel robotlar, oyuncak
robotlar ve protez organlar tizerinden 6rnekler sunmaktadir. Endiistriyel robotlar,
insanlara benzememelerine ragmen islevlerini bagariyla yerine getirdikleri igin
bireylerde herhangi bir duygusal yakinlik olugturmaz. Buna kargilik, oyuncak
robotlar insan formuna daha yakin tasarlandiklar: igin “sevimli” bulunmakta
ve bireylerde daha fazla yakinlik hissi yaratmaktadir. Ancak insana en fazla
benzeyen nesneler olan protez organlar, bu benzerlige ragmen beklenen duyusal
ozellikleri kargilamadiginda ters bir etki yaratmaktadir. Ornegin, gergekgi
bir protez elin dokunma sirasinda soguk ya da sert hissedilmesi, bireylerde
rahatsizlik ve tirperti duygusuna yol agarak tekinsiz alginin ortaya ¢ikmasina
neden olmaktadir (Erding ve Soydag, 2024).

Tekinsiz Vadi teorisi, baglangigta robotik ve insan-bilgisayar etkilesimi
alaninda gelistirilmig olsa da, giiniimiizde dijital karakterler, animasyon, oyun
tasarimi ve Ozellikle pazarlama alaninda kullanilan yapay zeka temelli varliklarin
degerlendirilmesinde 6nemli bir teorik ¢erceve sunmaktadir.

Tiiketiciler insan benzeri 6zellikler tagiyan yenilikgi iirtinlere baglangigta
olumlu tepki verirken, bu benzerlik belirli bir seviyeyi agtiginda rahatsizlik ve
giivensizlik hissi ortaya ¢ikmakta ve satin alma niyeti diigmektedir. Bu durum,
ozellikle yapay zeka destekli iirtinlerin belirsizlik, kaygi ve giiven eksikligi
yaratmastyla iliskilendirilmekte ve tiiketicilerin bu tiir yenilikleri benimsemesini
zorlagtirmaktadir (Maral vd., 2025).

3.2. Insan Benzerligi ve Duygusal Tepkiler

Insan benzerligi, bir yapay varligin fiziksel, davranigsal ve sosyal 6zellikler
agisindan insani ne 6lgiide taklit ettigini ifade etmektedir. Tekinsiz Vadi teorisi
baglaminda bu kavram, bireylerin s6z konusu varliklara kars: gelistirdigi
duygusal tepkilerin temel belirleyicilerinden biridir.

Aragtirmalar, diisiik ve orta diizeyde insan benzerligine sahip sistemlerin
genellikle olumlu duygusal tepkiler uyandirdigini gostermektedir.
Ornegin, basit grafiklere sahip bir sohbet robotu veya stilize edilmis bir
sanal karakter, kullanicilar tarafindan daha “sevimli® ve “kabul edilebilir”
olarak degerlendirilmektedir. Ancak insan benzerligi arttik¢a beklentiler de
yiikselmekte ve sistemin en kiigiik kusurlari bile daha belirgin hale gelmektedir
(MacDorman ve Ishiguro, 2000).

Bu baglamda, hiper-gercek¢i ancak kusurlu sistemler, kullanicilar tarafindan
rahatsiz edici bulunabilmektedir. Ozellikle yiz ifadelerinde donukluk, goz
temasindaki dogallik eksikligi veya ses tonundaki yapaylik, bireylerde giivensizlik
ve huzursuzluk hissi yaratmaktadir. Bu durum, bireylerin biligsel beklentileri
ile algilanan gergeklik arasindaki uyumsuzluktan kaynaklanmaktadir.
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Ayrica, duygusal tepkilerin yalnizca gorsel benzerlikten degil, ayni zamanda
davranigsal ve sosyal ipuglarindan da etkilendigi goriilmektedir. Insan benzeri
konugma tarzi, empati kurma becerisi ve sosyal normlara uygun davranislar,
algilanan insansiligr artirirken; bu unsurlardaki eksiklikler tekinsizligi
tetikleyebilmektedir.

3.3. Tekinsizligin Psikolojik Temelleri

Tekinsiz Vadi fenomenini agiklamak amaciyla literatiirde gesitli psikolojik
yaklagimlar gelistirilmistir. Bunlardan ilki, biligsel uyumsuzluk (cognitive
dissonance) yaklagimidir. Bu yaklagima gore bireyler, insan benzeri ancak tam
olarak insan olmayan varliklarla karsilagtiklarinda, zihinsel kategoriler arasinda
bir catigma yagamaktadir. Bu durum, “insan mi, degil mi?” sorusunun net bir
sekilde yanitlanamamasindan kaynaklanan bir rahatsizlik hissi yaratmaktadir
(Burleigh vd., 2013).

Ikinci yaklagim, kategorik belirsizlik (categorical ambiguity) teorisidir.
Bu teoriye gore, bireyler ¢evrelerindeki varliklar: belirli kategorilere ayirarak
anlamlandirir. Ancak bir varlik bu kategoriler arasinda kaldiginda (6rnegin ne
tamamen insan ne de tamamen makine oldugunda), bu belirsizlik olumsuz

duygusal tepkilere yol agmaktadir (Yamada vd., 2013).

Bir diger yaklagim ise evrimsel psikoloji perspektifinden gelmektedir. Bu
yaklagima gore, insan benzeri ancak kusurlu gortinen varliklar, tarihsel olarak
hastalik, 6liim veya tehdit unsurlariyla iliskilendirilmis olabilir. Bu nedenle
bireyler, bu tiir varliklara karg1 i¢giidiisel bir kaginma tepkisi gelistirmektedir
(Moosa ve Ud-Dean, 2010).

Ayrica, beklenti ihlali (expectation violation) yaklagimi da tekinsizlik
algisini agiklamada 6nemli bir gergeve sunmaktadir. Insan benzerligi arttikga,
bireylerin yapay zeka sistemlerinden beklentileri de yiikselmekte; ancak sistemin
bu beklentileri kargilayamamasi durumunda olumsuz degerlendirmeler
ortaya ¢itkmaktadir (Burgoon, 1993). Bu durum, insan benzeri ipuglari ile
sistemin sergiledigi etkilesim performansi arasindaki uyumsuzlugun kullanici
degerlendirmelerini olumsuz etkileyebilecegini gostermektedir; ozellikle
ajan kimliginin insan olarak sunulmasi kullanic1 beklentilerini artirmakta
ve bu beklentilerin karsilanamamasi durumunda etkilesim daha olumsuz
algilanabilmektedir (Go ve Sundar, 2019). Bu baglamda, 6zellikle yiiksek
diizeyde insan benzerligi sergileyen yapay zeka sistemlerinde beklenti ihlali,
tekinsizlik hissinin ortaya ¢tkmasina zemin hazirlayabilmektedir (Mori vd.,
2012).
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3.4. Pazarlama Perspektifinden Tekinsiz Vadi

Tekinsiz Vadi Teorisi, pazarlama alaninda yapay zeka ve dijital karakter
kullaniminin stratejik boyutunu anlamada kritik bir 6neme sahiptir. Markalar,
tiiketicilerle daha giiglii baglar kurmak amaciyla giderek daha insansi yapay zeka
sistemleri gelistirmekte; ancak bu siiregte tekinsiz vadi riskini de beraberinde
tagimaktadir.

Ozellikle sanal etkileyiciler, marka elgileri ve sohbet robotlar1 gibi uygulamalar,
insan benzerligi ile tiiketici kabulii arasindaki hassas dengeyi dogrudan
etkilemektedir. Aragtirmalar, yiiksek diizeyde insan benzerligi sergileyen yapay
zeka temelli sistemlerin, tiiketicilerde rahatsizlik ve insan kimligine yonelik
tehdit algis1 yaratabildigini ve bu durumun tiiketici davraniglarini 6nemli
oOlgiide etkileyebildigini gostermektedir. Nitekim insans1 hizmet robotlarryla
etkilesim kuran tiiketicilerin, bu rahatsizlik hissini telafi etmek amaciyla statii
odaklr iiriinlere yonelme, sosyal baghlik arayis1 ve daha fazla tiiketim gibi

tepkiler geligtirdigi ortaya koyulmustur (Mende vd. 2019).

Pazarlama agisindan tekinsiz vadi, yalnizca estetik bir problem degil, aym
zamanda stratejik bir risk unsurudur. Tiiketicilerin bir markaya duydugu
giliven, samimiyet algis1 ve duygusal baglilik, kullanilan yapay zeka sistemlerinin
tasarimindan dogrudan etkilenmektedir. Ozellikle “sahte” veya “yapay” algisi,
markanin ozgiinliigiinii zedeleyebilmekte ve tiiketici ile marka arasindaki
iligkiyi olumsuz yonde etkileyebilmektedir.

Bu nedenle markalarin, yapay zeka tasariminda optimum antropomorfizm
seviyesini belirlemesi kritik bir gerekliliktir. Daha stilize, karikatiirize veya agik¢a
yapay oldugu anlagilan karakterler, cogu zaman hiper-ger¢ekgei ancak kusurlu
sistemlere kiyasla daha olumlu algilanmaktadir. Bu durum, “tam insan gibi
olmak” yerine “insanst ama giivenli mesafede” bir tasarim anlayiginin daha
etkili olabilecegini gostermektedir.

Tekinsiz Vadi Teorisi, yapay zekanin pazarlama alanindaki kullaniminda
hem firsatlar1 hem de riskleri ortaya koyan 6nemli bir ¢erceve sunmaktadir.
Markalar igin temel stratejik mesele, insan benzerligi ile tiiketici konforu
arasindaki dengeyi dogru sekilde kurabilmektir.

4. Sanal Etkileyiciler: Markalarin Yeni Yiizii

Dijitallesmenin hiz kazanmasiyla birlikte etkileyici pazarlamasi, markalarin
tiiketicilerle etkilesim kurma bigimlerinde 6nemli bir doniigiim yaratmugtir. Bu
doniistimiin en dikkat ¢ekici agamalarindan biri ise “sanal etkileyici” (virtual
influencer) kavraminin ortaya gtkmasidir. Sanal etkileyiciler, bilgisayar tarafindan
olusturulan ve genellikle sosyal medya platformlarinda aktif olarak igerik
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tireten dijital karakterlerdir. Bu karakterler, gercek bir insan gibi davranacak
sekilde tasarlanmakta, takipgileriyle etkilesim kurmakta ve markalar adina
iletigim faaliyetlerinde bulunmaktadir (Moustakas vd., 2020; Arsenyan ve
Mirowska, 2021).

4.1. Sanal Etkileyici Kavrami ve Tiirleri

Sanal etkileyiciler literatiirde tek tip bir yap1 olarak ele alinmamakta,
farkl teknolojik ve tasarimsal 6zelliklerine gore gesitli alt kategoriler altinda
incelenmektedir (Byun ve Ahn, 2023; Angmo vd., 2025). Bu baglamda, sanal
etkileyicilerin tamamen bilgisayar tarafindan olugturulan CGI (Computer-
Generated Imagery) karakterlerden, hiper-gergekgi “virtual human” temsillere
ve metaverse ortamlarinda kullanilan avatar tabanl dyjital kimliklere kadar
uzanan bir spektrum iizerinde konumlandig1 goriilmektedir (Ameen vd.,

2024; Allal-Chérif vd., 2024).

Sanal etkileyiciler, gorsel 6zellikleri ve algilanan insansilik diizeylerine gore
tarkli kategoriler altinda ele alinmaktadir. Literatiir, sanal etkileyicileri genel
olarak ti¢ ana grupta incelemektedir (Yan vd., 2024).

* Gergek insanlara neredeyse ayirt edilemeyecek diizeyde benzeyen ve
insan davraniglarin yiiksek gergekgilikle taklit eden “insan benzeri
(mimic-human)” sanal etkileyiciler: Bu kategoriye giren karakterler,
gelismis CGI teknolojileri sayesinde gergek insan estetigine son derece
yakin bir goriiniime sahiptir. Yiiz ifadeleri, beden dili ve iletisim tarzlart
biiyiik 6l¢iide insan davraniglarini yansittig igin tiiketiciler tarafindan
gogu zaman gergek kisilerle karigtirilabilmektedir. Bu durum, s6z konusu
etkileyicilerin daha dogal ve inandirici algilanmasina katki saglamaktadir
(Resim 1).

* Insan formuna sahip olmakla birlikte daha sadelestirilmis, karikatiirize
veya animasyon tarzinda tasarlanan “animasyon insan (animated-
human)” karakterler: Bu tiir sanal etkileyiciler, insan goriiniimiinii
korumakla birlikte gercekgilikten ziyade stilize edilmis, ¢izgi ya da
animasyon estetigi tagimaktadir. Kizuna AI ve Ami Yamato gibi 6rnekler,
bu kategoriye giren ve insan benzeri davraniglar sergilemelerine ragmen
acik bi¢imde dijital karakter olarak algilanan etkileyicilerdir. Bu 6zellikleri
sayesinde, hem insansilik hissi yaratmakta hem de yapay olduklarini
gizlemeyen daha “oyunsu” bir iletigim tarzi sunmaktadir (Resim 2).

 Insan dis1 varliklar1 temsil eden, hayvan, nesne ya da tamamen kurgusal
tigiirlerden olugan “insan dig1 (non-human)” sanal etkileyiciler. Bu
kategoride yer alan sanal etkileyiciler, insan formundan tamamen
uzak olup daha yaratic1 ve dikkat gekici tasarimlara sahiptir. Hayvan
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karakterleri, fantastik varliklar veya nesne temelli figiirler bu gruba 6rnek
olarak verilebilir. Bu tiir etkileyiciler, gergekgilikten ziyade 6zgiinliik ve
tarklilik Gizerinden deger yaratmakta; o6zellikle eglence, oyun ve geng
hedef kitleye yonelik pazarlama stratejilerinde etkili olmaktadir. Ayni
zamanda, insana benzememeleri nedeniyle “tekinsiz vadi” riskinden
uzak kalmalar1 ve daha rahat kabul gormeleri de 6nemli bir avantaj
olarak 6ne ¢ikmaktadir (Resim 3).

Ozellikle insan digi kategoride, karakterlerin gergeklik diizeyine gore hiper-
gercekei ve daha soyut tasarimlar arasinda da farklilagmalar goriilebilmektedir
(Mouritzen vd., 2023). Bu simiflandirmada temel belirleyici unsur, sanal
etkileyicilerin gorsel goriiniimii ve buna bagli olarak algilanan insansilik
diizeyidir. Clinkii sanal etkileyiciler, hem gorsel temsil hem de ses gibi ¢oklu
iletisim unsurlarini bir arada sunmalar1 bakimindan diger dijital aktorlerden
ayrilmaktadir. Bu nedenle gorsel benzerlik derecesi, tiiketicilerin bu karakterleri
nasil algiladigini ve onlarla nasil etkilesim kurdugunu anlamada kritik bir rol
oynamaktadir.

Resim 1. Insan Benzeri (Mimic-human) Sanal Etkileyici (Lil Migqueln) Ornegi

Hiigquela © » Follow
Ak ke

helLer How many people are o
working to make you alive?

. ms_keliehan Sheller2
pecple created her but kdk
il she is co-dependent on
them

. alutta_lair Where do you le? o
1 Gikes Aegly

oQv H

32,874 likes

Kaynak: bttps://www.instagram.com/lilmiqueln/


https://www.instagram.com/lilmiquela/
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Resim 2. Animasyon-Insan (Animated-human) Sanal Etkileyici Ornekleri (Kizuna ve
Hatsune)

Kaynak:bttps://en.wikipedia.org/wiki/Kizuna_AIL https://en.wikipedia.org/wiki/
Hatsune_Mikn

Resim 3. Insan Dass (Non-human) Sanal Etkileyici (FN Meka) Ornesi

Kaynak: https://www.instagram.com/fnmeka/

Bu siniflandirma, sanal etkileyicilerin yalnizca teknolojik bir yenilik degil,
ayn1 zamanda farkli stratejik amaglara hizmet eden pazarlama araglari oldugunu
gostermektedir. Markalar, hedef kitlelerine ve iletisim stratejilerine bagli olarak
farkl tiirde sanal etkileyicileri tercih edebilmektedir.

4.2. Insan ve Sanal Etkileyici Karsilagtirmast

Sanal etkileyicilerin yiikseligi, dogal olarak insan etkileyicilerle
kargilastirilmalarini da beraberinde getirmistir. Geleneksel etkileyiciler, gercek
bireyler olmalar1 nedeniyle yiiksek diizeyde 6zgiinliik ve giiven algis1 yaratma
potansiyeline sahiptir. Takipgileriyle kurduklari parasosyal iligkiler, marka
mesajlarinin daha ikna edici ve etkili olmasint saglamaktadir (Freberg vd.,
2011).


https://en.wikipedia.org/wiki/Kizuna_AI
https://www.instagram.com/fnmeka/
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Buna kargilik sanal etkileyiciler, kontrol edilebilirlik ve kusursuzluk agisindan
onemli avantajlar sunmaktadir. Bu karakterler yaslanmaz, skandallara karigmaz
ve marka mesajlarini her zaman tutarl bir gekilde iletebilir. Ancak bu avantajlar,
ayni zamanda “gerg¢eklik” ve “samimiyet” eksikligi gibi dezavantajlar1 da
beraberinde getirmektedir.

Giincel caligmalar, tiiketicilerin sanal etkileyicilere yonelik tutumlarinin
tek boyutlu olmadigini, aksine baglamsal kogullara bagl olarak degiskenlik
gosterdigini ortaya koymaktadir. Sanal etkileyiciler; kontrol edilebilirlik,
tutarlilik ve o6lgeklenebilirlik gibi avantajlari sayesinde bazi durumlarda insan
etkileyicilere kiyasla daha ytiksek etkilegim ve performans saglayabilmekte, hatta
tiiketiciler tarafindan daha 6zgiin (otantik) olarak algilanabilmektedir (Allal-
Chérifvd., 2024; Li vd., 2023). Ancak bu durum her zaman gegerli degildir.
Ozellikle giiven ve risk algisinin 6n plana ¢iktigi durumlarda, insan ve sanal
etkileyicilerin etkisi mesajin nasil sunulduguna baglh olarak farklilagmaktadr.
Bagka bir ifadeyle, bu iki etkileyici tiirii tiiketicilerin giiven duygusu ile karar
verme stireci arasindaki iligkiyi farkli sekillerde etkileyebilmektedir (Ameen
vd., 2024).

Benzer sekilde, algilanan 6zgiinliik ve insansilik, sanal etkileyicilere yonelik
tutumlarin olusumunda belirleyici bir rol oynamaktadir. Baz1 durumlarda
sanal etkileyicilerin insan etkileyicilere kiyasla daha 6zgiin algilanabildigi ve
bunun tiiketici giiveni ile satin alma niyeti {izerinde olumlu etkiler yarattig
goriilmektedir. Ancak bu etki her zaman ayni degildir; etkileyici tiiriiniin etkisi,
ozellikle iiriiniin niteligine gore degismektedir. Sanal etkileyicilerin 6nerileri,
ozellikle fayda odakl tirtinler igin tiiketiciler tarafindan daha faydali goriiliirken,
insan etkileyiciler tiiketicilerle daha giiglii bir 6zdeslesme saglamaktadir (Lee
vd., 2025; Belanche vd., 2024).

Ayrica literatiir, sanal ve insan etkileyiciler arasindaki farklihiklarin yalnizca
performans agisindan degil, ayn1 zamanda tiiketicilerin biligsel ve duygusal
degerlendirme siiregleri agisindan da 6nemli oldugunu gostermektedir (Byun
ve Ahn, 2023; Angmo vd., 2025). Bu bulgular, sanal etkileyicilere yonelik
tiiketici tutumlarinin, teknoloji temelli avantajlar ile algilanan insansilik, giiven
ve Ozglinliik arasindaki dinamik dengeye bagh olarak sekillendigini ortaya
koymaktadir. Dolayisiyla insan ve sanal etkileyiciler arasindaki fark, yalnizca
“ger¢ek-yapay” ayrimindan ibaret olmay1p; giiven, 6zgiinliik, kontrol ve marka
uyumu gibi ¢ok boyutlu degiskenler iizerinden degerlendirilmelidir.

4.3. Sanal Etkileyicilerin Avantajlar:

Sanal etkileyicilerin markalar agisindan 6nemli avantajlarindan biri, yiiksek
diizeyde kontrol edilebilir olmalaridir. Geleneksel etkileyici pazarlamasinda,
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etkileyicilerin kigisel davraniglar1 ve beklenmeyen eylemleri marka imaji
agisindan risk olugturabilmektedir. Buna karsin sanal etkileyiciler, marka
tarafindan tasarlanan ve yonetilen dijital karakterler olduklari igin igerik,
mesaj ve davranig diizeyinde daha yiiksek bir kontrol ve tutarlilik saglamaktadir
(Arsenyan ve Mirowska, 2021; Allal-Chérif vd., 2024).

Tutarlilik, sanal etkileyicilerin bir diger 6nemli avantajidir. Bu karakterler,
marka kimligi ile tam uyumlu bir sekilde tasarlanabilir ve tiim iletigim siireglerinde
ayni tonu, dili ve degerleri yansitabilir. Bu durum, marka konumlandirmasinin
daha net ve giiclii bir sekilde yapilmasina katki saglamaktadir.

Ayrica sanal etkileyiciler, yiiksek diizeyde ol¢eklenebilirlik sunmaktadir. Ayni
karakter, farkli pazarlarda, farkli dillerde ve farkli kampanyalarda es zamanh
olarak kullanilabilmektedir. Bu durum, 6zellikle global markalar i¢in 6nemli
bir maliyet ve zaman avantaji yaratmaktadir. Generative Al teknolojilerinin
gelismesiyle birlikte bu 6l¢eklenebilirlik daha da artmakta ve igerik tiretim
stiregleri hizlanmaktadir (Dwivedi vd., 2023). Dolayisiyla, sanal etkileyiciler,
markalar i¢in yalnizca bir iletigim araci degil, ayni1 zamanda stratejik bir varlik
olarak degerlendirilmektedir.

4.4. Algilanan Ozgiinliik, Giiven ve Samimiyet

Sanal etkileyicilerin sundugu avantajlara ragmen, en 6nemli tartiyma
alanlarindan biri 6zgiinliik ve giiven konularidir. Tiiketiciler, etkileyicilerin
onerilerini degerlendirirken biiyiik 6l¢tide onlarin samimiyetine ve gergekligine
dayali bir alg1 geligtirmektedir. Ancak sanal etkileyicilerin “gergek” olmamast,
bu algiy1 zayiflatabilmektedir.

Algilanan 6zgiinliik, bir marka ya da iletisim kaynaginin tiiketiciler
tarafindan ne 6lgiide gergek, samimi ve igten olarak degerlendirildigini ifade
etmektedir (Audrezet vd., 2020). Bu kavram, 6zellikle etkileyici pazarlamasinda
giivenin ve ikna siirecinin temel belirleyicilerinden biri olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Tiiketiciler, ticari niyetlerin 6tesinde, dogal ve igten olarak algiladiklar1 igeriklere
daha olumlu tutumlar geligtirmekte ve bu igeriklere yonelik davranigsal niyetleri
daha giiglii olmaktadir.

Sosyal medya baglaminda algilanan 6zgiinliik; igerik iiretim tarzi, seftaflik
diizeyi, tutarlilik ve anlati kurgusu gibi unsurlar iizerinden sekillenmektedir.
Asirt kurgulanmig ve yapay igerikler tiiketicilerde mesafe yaratirken; hikaye
temelli, tutarh ve etkilesim odakl igerikler daha yiiksek diizeyde kabul gormekte
ve giiven olugumunu desteklemektedir. Bu nedenle 6zgiinliik, yalnizca igerik
kalitesiyle degil, ayn1 zamanda igerik {ireticisinin kimligi ve iletigim tarziyla
da yakindan iligkilidir.
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Sanal etkileyiciler s6z konusu oldugunda 6zgiinliik kavrami yeniden
tanimlanmaktadir. Fiziksel olarak “gercek” olmayan bu karakterler, buna
ragmen tutarli bir kimlik, giiglii bir anlat1 ve etkilegim stratejileri araciligryla
Ozgiin olarak algilanabilmektedir. Bu durum, 6zgiinliigiin yalmzca gergeklikle
degil, algilanan tutarhiik ve anlamlilik ile iliskili oldugunu gostermektedir
(Lee vd., 2025). Bu durum, 6zgiinliigiin yalnizca gergeklikle degil, algilanan
tutarlilik ve anlamlilik ile iligkili oldugunu gostermektedir. Ancak tiiketicilerin,
bu karakterlerin arkasinda bir marka ya da ekip oldugunu bilmesi, 6zgtinliik
algisin1 zayiflatabilecek bir unsur olarak da degerlendirilmektedir.

Literatiir, sanal etkileyicilerin algilanan 6zgiinliigiiniin tasarim o6zellikleri
ve iletigim stratejilerine bagli olarak degistigini ortaya koymaktadir. Ozellikle
seffaf] hikaye temelli ve etkilesim odakl icerikler sunan sanal etkileyiciler
daha giivenilir ve inandiric1 olarak degerlendirilmektedir. Bununla birlikte,
bazi durumlarda sanal etkileyicilerin insan etkileyicilere kiyasla daha yiiksek
diizeyde 6zgiin olarak algilanabildigi de belirlenmistir. Bu etkinin 6zellikle
makine sezgisine sahip tiiketicilerde daha giiglii oldugu ve algilanan 6zgiinliigiin
giiven ile satin alma niyeti iizerinde pozitif bir etki yarattigr goriilmektedir
(Lee vd., 2025).

Ote yandan, sanal ve insan etkileyiciler arasindaki farkliliklar yalnizca algsal
diizeyde degil, etki mekanizmasi agisindan da ortaya ¢ikmaktadir. Deneysel
bulgular, etkileyici tiiriiniin 6nerileri benimseme niyeti iizerinde dogrudan bir
fark yaratmadigini; ancak etki siirecinin farklilagtigini gostermektedir. Sanal
etkileyicilerin 6zellikle fayda odakl iiriinlerde algilanan faydalihg: artirdigy,
buna kargilik insan etkileyicilerin tiiketicilerle daha giiglii 6zdeslesme yarattig
belirlenmigtir. Hem algilanan faydalihik hem de 6zdeslesme, 6neriyi benimseme
niyetini artiran temel mekanizmalar olarak 6ne ¢itkmaktadir (Belanche vd.,

2024).

Bununla birlikte, 6zgiinliik ve giiven iligkisi, Tekinsiz Vadi (Uncanny
Valley) yaklagimi ¢er¢evesinde de ele alinmaktadir. Agirt derecede insan benzeri
ancak yapay oldugu bilinen karakterler, tiiketicilerde rahatsizlik ve giivensizlik
yaratabilmektedir. Bu nedenle sanal etkileyici tasariminda yalmizca teknolojik
gergekgilige degil, ayni zamanda psikolojik kabul edilebilirlige de odaklaniimasi

gerekmektedir.

Genel olarak degerlendirildiginde, algilanan 6zgiinliik, giiven ve samimiyet
birbirinden ayrilmaz gekilde sanal etkileyicilerin basarisint belirleyen temel
unsurlar olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu baglamda, insan benzerligi ile algilanan
igtenlik arasindaki dengenin dogru kurulmasi, tiiketici giiveni ve satin alma
niyeti tizerinde kritik bir rol oynamaktadir.
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5. Sanal Etkileyiciler Baglaminda Tiiketici Davranisi

Sanal etkileyicilerin pazarlama iletigiminde giderek artan kullanimu, tiiketici
davraniglarinin bu yeni dijital aktorler tizerinden yeniden ele alinmasini gerekli
kilmaktadir. Geleneksel etkileyicilerden farkli olarak tamamen yapay zeka ile
olugturulan bu karakterler, tiiketicilerle kurulan etkilesimde hem sosyal hem de
psikolojik siiregleri farkli bigimlerde tetiklemektedir. Bu durum, tiiketicilerin
sanal etkileyicilere yonelik alg1, tutum ve davraniglarini agiklamak igin yeni bir
perspektif sunmaktadir. Bu ¢ergevede parasosyal etkilesim, benlik uyumu ve
algilanan gliven gibi kavramlar, sanal etkileyicilerin tiiketici tizerindeki etkisini
anlamada kritik rol oynamaktadir.

5.1. Parasosyal Etkilesim

Sanal etkileyiciler, kullanicilarla gergek bir sosyal iliski olmasa da giglii
bir yakinlik hissi yaratabilen dijital karakterlerdir. Bu nedenle parasosyal
etkilesim, sanal etkileyiciler ile kurulan iligkileri anlamada 6nemli bir unsur
olarak goriilmektedir.

Parasosyal etkilegim, bireylerin medya figiirleriyle kurdugu tek yonlii ancak
psikolojik olarak kargilikl: bir iligki hissi yaratan baglar ifade etmektedir (Horton
ve Wohl, 1956). Dijitallesmenin etkisiyle bu etkilesim bigimi, geleneksel
medya ortamlarinin Otesine gegerek sosyal medya ve etkileyici ekosisteminde
daha yogun ve siirdiiriilebilir bir yaprya dontigmiigtiir. Stirekli igerik iiretimi,
etkilesimli platform yapilar1 ve kigisel paylagimlar, kullanicilarin etkileyicilerle
kurdugu bag gii¢lendirmekte ve bu iliskiyi daha “ger¢ek™ algilanan bir sosyal
deneyime doniistiirmektedir.

Parasosyal etkilegim, tiiketicilerin etkileyicilere yonelik yakinlk, aidiyet ve
duygusal bag gelistirmesine zemin hazirlamakta; bu durum marka mesajlarinin
daha ikna edici bir bigimde igsellestirilmesini kolaylagtirmaktadir (Lou ve Kim,
2019). Yapay zeka temelli aktorler s6z konusu oldugunda ise bu etkilegim
bi¢imi, gerg¢eklik algisindan bagimsiz olarak isleyebilmekte ve bireylerin
dijital karakterlerle anlamli sosyal baglar kurabildigini gostermektedir. Bu
yoniiyle parasosyal etkilesim, tiiketici davranigini agiklayan temel psikolojik
mekanizmalardan biri olarak konumlanmaktadir.

5.2. Benlik Uyumu

Tiiketicilerin sanal etkileyicilere yonelik tutumlari, bu dijital karakterlerle
kurduklar: kimlik temelli benzerlik algis1 tizerinden sekillenmektedir. Benlik
uyumu, bireyin kendi benlik algisi ile bir marka, iiriin ya da iletisim kaynag1
arasinda algiladigs benzerlik diizeyini ifade etmektedir (Sirgy, 1982). Tiiketiciler,
kendi degerleri, yagam tarzlari ve kimlikleriyle 6rtiisen markalara ve temsilcilere
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karg1 daha olumlu tutumlar geligtirme egilimindedir. Bu uyum, yalnizca biligsel
bir degerlendirme siireci degil, ayn1 zamanda duygusal ve sembolik baglanmay1
da igeren ¢ok boyutlu bir mekanizmadir. Nitekim tiiketicilerin kendileriyle
uyumlu bulduklart marka ve etkileyicilere yonelik daha olumlu tutumlar
gelistirdigi ve bu uyumun marka sadakati araciligiyla satin alma niyetini
giiglendirdigi gosterilmektedir (Malar vd., 2011; Japutra vd., 2019; Giinay,
2025a; Giinay, 2025D).

Etkileyici pazarlamasi baglaminda benlik uyumu, tiiketicinin etkileyici
ile kurdugu algisal benzerlik tizerinden gekillenmektedir. Bu benzerlik,
bireyin kendini ifade etme, kimligini yansitma ve sosyal aidiyet ihtiyaglariyla
dogrudan iligkilidir. Yiiksek benlik uyumu; giiven, algilanan samimiyet ve
marka baglihg: gibi degiskenleri giiclendirerek tiiketici davranigini yonlendiren
onemli bir mekanizma olugturmaktadir. Bu nedenle benlik uyumu, yalmzca
dogrudan etkiler yaratan bir degisken degil, ayn1 zamanda tiiketici tutumlari
ile davranigsal ¢iktilar arasindaki iliskide aracilik rolii tistlenen kritik bir yap1
olarak degerlendirilmektedir.

Yapay zeka temelli dijital karakterler s6z konusu oldugunda benlik uyumu,
tiziksel gergekligin 6tesine gegerek daha ¢ok sembolik ve psikolojik diizeyde
sekillenmektedir. Tiiketiciler, tamamen yapay olmasina ragmen bu karakterlerle
kimlik temelli baglar kurabilmekte ve bu bag, etkilesim derinligi ile satin
alma niyeti iizerinde belirleyici bir rol oynayabilmektedir. Bu durum, benlik
uyumunun yapay zeka temelli pazarlama uygulamalarinin etkisini agiklamada
merkezi bir mekanizma oldugunu gostermektedir.

Ozellikle sanal etkileyicilerin, insan benzeri 6zellikler sergilemesi ve degerler,
kigilik ile yagam tarzi1 gibi unsurlar tizerinden kurgulanmasi, tiiketicilerin bu
dijital karakterlerle 6zdeslesmesini kolaylastirmaktadir. Bu 6zdeglesme siireci,
bireylerin kendi benliklerini veya ideal benliklerini yansitan temsillerle daha
giiclii duygusal ve psikolojik baglar kurmasina imkan tanimakta ve benlik
uyumunu giiglendirmektedir (Mehta vd., 2024).

Benlik uyumu teorisi ¢er¢evesinde, bireylerin kendileriyle benzer bulduklar:
etkileyicilere kargi daha olumlu tutumlar gelistirdigi ve bu benzerligin
duygusal yakinhk ve iliski kurma egilimini artirdig goriilmektedir. Nitekim
sanal etkileyiciler ile kullanicilar arasindaki benlik uyumunun duygusal
baglilig1 anlamli gekilde artirdig1 ve bu duygusal bagliligin sanal etkileyicilere
yonelik tutum tizerinde belirleyici bir rol oynadigr ampirik olarak ortaya
kanitlanmigtir. Ayrica, bu duygusal bagin yalnizca tutumla sinirli kalmayip
taklit etme niyeti gibi davramgsal giktilara da uzandigs ifade edilmektedir (Na
vd., 2024). Bununla birlikte, sanal etkileyicilerin idealize edilmis ve kontrol
edilebilir yapilar1 sayesinde tiiketicilerin ideal benlikleriyle yiiksek diizeyde
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uyum saglayabildigi, bu durumun reklam tutumlari ve katilim niyeti {izerinde
etkili oldugu; ancak asir1 idealizasyonun bazi durumlarda olumsuz duygular
yaratarak ikna siirecini zayiflatabilecegi de vurgulanmaktadir (Cho ve Jun,

2025).

5.3. Algilanan Giiven ve Samimiyet

Sanal etkileyicilerin tiiketiciler tarafindan kabul edilmesinde giiven ve
samimiyet algist belirleyici bir rol oynamaktadir. Bu algi, karakterin tasarimi
ve iletigim bigimiyle dogrudan iliskilidir. Giiven ve samimiyet, tiiketici ile
marka arasindaki iligkinin temelini olugturan iki kritik kavramdir. Giiven,
bir markanin veya iletisim kaynaginin giivenilir, diiriist ve tutarli olduguna
dair inanci ifade ederken; samimiyet, bu kaynagin igten ve iyi niyetli olarak
algilanmasini ifade etmektedir (Morgan ve Hunt, 1994).

Etkileyici pazarlamasinda bu iki kavram, tiiketicilerin mesajlar1 degerlendirme
ve davraniga doniigtiirme stireglerinde belirleyici rol oynamaktadir. Samimi
olarak algilanan etkileyiciler, daha yiiksek diizeyde giiven olugturmakta ve bu
durum marka ile tiiketici arasindaki iligkiyi gli¢lendirmektedir.

Sanal etkileyiciler baglaminda ise giiven ve samimiyet algisi, dogrudan
tasarim ve iletisim stratejileri ile iligkilidir. Agik, seffat ve tutarh bir iletigim,
yapay karakterlerin daha giivenilir algilanmasina katki saglamaktadir. Buna
kargilik, agir1 gergekgi ancak “yapayligr hissedilen” karakterler, tiiketicilerde
giivensizlik ve rahatsizlik yaratabilmektedir (Araujo, 2018).

6. Insan Benzerligi ve Tiiketici Kabulii Arasindaki Denge

6.1. “Asir1 Insani” ve “Yeterince Insani” Tasarimlar

Yapay zeka temelli sistemlerin tasariminda en kritik sorulardan biri, bu
sistemlerin ne Slgiide “insan benzeri” olmasi gerektigidir. Insan benzerligi,
kullanic1 deneyimini zenginlestiren ve sosyal etkilesimi gii¢lendiren bir unsur
olarak 6ne gikarken, bu benzerligin agirtya kagmasi durumunda olumsuz
psikolojik tepkiler ortaya ¢ikabilmektedir. Bu durum, insan benzerliginin
dogrusal bir gekilde olumlu sonuglar iiretmedigini; aksine belirli bir noktadan
sonra tersine donebilen bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir.

“Yeterince insani” (sufticiently human-like) tasarimlar, kullanicilarin sistemi
sosyal bir aktor olarak algilamasini saglarken ayni zamanda biligsel uyumu
korumaktadir. Buna kargilik “agir1 insani” (overly human-like) sistemler, gergek
insanla neredeyse ayirt edilemeyecek diizeyde benzerlik sergilediginde, en
kiigiik kusurlarin dahi belirgin hale gelmesine ve rahatsizlik hissinin ortaya
¢tkmasina neden olmaktadir (MacDorman ve Ishiguro, 2006).
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Bu nedenle, yapay zeka tasariminda temel mesele, insan benzerligini
maksimize etmek degil; kullanici beklentileri ile algilanan gergeklik arasinda
dengeli bir uyum saglamaktir. Ozellikle pazarlama iletigiminde kullanilan sanal
etkileyiciler ve sohbet robotlar1 bu dengenin dogrudan tiiketici kabuliinii
etkiledigi 6rnekler arasinda yer almaktadur.

6.2. Optimum Antropomorfizm Seviyesi

Antropomortizm, yapay zeka sistemlerinin sosyal kabuliinii artiran 6nemli
bir tasarim stratejisi olarak degerlendirilmektedir. Ancak antropomorfik
ozelliklerin etkisi, belirli bir optimum seviyeye kadar olumlu sonuglar
dogurmaktadir. Bu optimum nokta, sistemin insan benzeri 6zellikler tagidigt
ancak tamamen insan olarak algilanmadig1 denge noktasini ifade etmektedir.

Orta diizeyde antropomorfizm, kullanicilarin sistemi daha sicak, anlagilir
ve giivenilir bulmasina katki saglamaktadir (Araujo, 2018). Insan benzeri
dil kullanimi, empatik tepkiler ve sosyal ipuglari, kullanici deneyimini
zenginlestirirken; bu 6zelliklerin asir1 derecede gergekgi olmasi durumunda
beklentiler ylikselmekte ve sistemin performansina yonelik tolerans azalmaktadir.

Bu nedenle optimum antropomorfizm seviyesi, yalnizca estetik bir tercih
degil, aym zamanda stratejik bir tasarim kararidir. Ozellikle pazarlama
baglaminda, markalarin hedef kitle 6zelliklerini, iiriin kategorisini ve iletisim
amacini dikkate alarak bu dengeyi belirlemesi gerekmektedir. Eglence odakl
ve diigiik riskli tiriinlerde daha yiiksek antropomortfizm kabul edilebilirken;
giiven ve uzmanlik gerektiren alanlarda daha sade ve agik¢a “yapay” tasarimlar
tercih edilebilmektedir.

6.3. Tekinsiz Vadi Esigi

Tekinsiz Vadi Teorisi, insan benzerligi ile duygusal tepki arasindaki iligkinin
kritik bir esik noktasi i¢erdigini ortaya koymaktadir. Bu egik, sistemin insan
benzerliginin, kullanicida olumlu duygular yerine rahatsizlik ve giivensizlik
yaratmaya bagladig1 noktay1 ifade etmektedir (Mori vd., 2012).

Tekinsiz vadi egiginin agilmasi, genellikle mikro diizeydeki uyumsuzluklardan
kaynaklanmaktadir. Yiiz ifadelerindeki dogallik eksikligi, goz hareketlerinin
senkronize olmamasi veya ses tonundaki yapaylik gibi unsurlar, kullanicilarin
algisal tutarlilik beklentisini bozmaktadir. Bu durum, biligsel uyumsuzluk ve
kategorik belirsizlik hissi yaratarak olumsuz duygusal tepkilere yol agmaktadir
(Burleigh vd., 2013).

Pazarlama agisindan bu egik, kritik bir risk noktasidir. Tiiketicilerin bir
yapay zeka sistemini “rahatsiz edici” olarak algilamasi, yalnizca sistemin degil,
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ayni zamanda temsil ettigi markanin da olumsuz degerlendirilmesine neden
olabilmektedir. Bu nedenle markalarin, tasarim stirecinde tekinsiz vadi egigini
dikkate alarak kullanict konforunu 6n planda tutmasi gerekmektedir.

7. Markalar Igin Stratejik Cikarimlar

7.1. Yapay Zeka Tasariminda Denge Stratejileri

Yapay zeka temelli pazarlama uygulamalarinda en kritik stratejik mesele, insan
benzerligi ile kullanici konforu arasindaki dengenin dogru sekilde kurulmasidir.
Antropomorfik tasarim, tiiketici ile daha giiglii duygusal baglar kurulmasina
olanak tanirken, bu tasarimin agirtya kagmasi durumunda olumsuz psikolojik
tepkiler ortaya ¢ikabilmektedir. Bu nedenle markalarin, “maksimum insansilik”
yerine “optimum insansilik” yaklagimini benimsemesi gerekmektedir.

Bu denge stratejisi, hedef kitle 6zellikleri, kullanim baglami ve triin
kategorisi gibi faktorler dikkate alinarak sekillendirilmelidir. Ornegin, geng
ve teknolojiye yatkin tiiketiciler daha yiiksek diizeyde antropomorfizmi tolere
edebilirken, daha geleneksel tiiketici gruplarinda daha sade ve islevsel tasarimlar
daha etkili olabilmektedir. Benzer sekilde, eglence ve moda gibi kategorilerde
daha yaratict ve insansi tasarimlar tercih edilebilirken; finans, saglik veya
sigorta gibi giiven odakli alanlarda daha notr ve seffaf tasarimlar 6n plana
¢tkmaktadir. Dolayisiyla yapay zeka tasarimu, yalnizca teknik bir siire¢ degil;
ayni zamanda tiiketici psikolojisi, marka stratejisi ve baglamsal faktorlerin
birlikte ele alindig1 ¢ok boyutlu bir karar alamidur.

7.2. Tekinsiz Vadiden Kaginma Yollar1

Tekinsiz Vadi fenomeni, yapay zeka uygulamalarinda tiiketici kabuliinii
dogrudan etkileyen 6nemli bir risk faktoriidiir. Bu riskten kaginmak igin
markalarin, tasarim ve iletigim stireglerinde belirli stratejik ilkeleri benimsemesi

gerekmektedir.

Tlk olarak, hiper-gercekgi ancak kusurlu tasarimlar yerine stilize ve agik¢a
yapay oldugu anlagilan karakterlerin tercih edilmesi, kullanici konforunu
artirmaktadir. Tam anlamiyla “insan gibi” olma g¢abasi, kiigiik hatalarin bile
biiyiitiilmesine neden olurken; stilize tasarimlar, beklentileri daha yonetilebilir
bir seviyede tutmaktadir.

Ikinci olarak, davranigsal tutarlilik biiyiik onem tagimaktadir. Bir yapay zeka
sisteminin gorsel olarak insan benzeri olmasi durumunda, ses tonu, mimik,
tepki siiresi ve dil kullanimi gibi unsurlarin da bu benzerligi desteklemesi
gerekmektedir. Aksi durumda, algisal uyumsuzluk ortaya ¢ikmakta ve tekinsizlik

hissi tetiklenmektedir.
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Ugiincii olarak, agamali antropomorfizm stratejisi uygulanabilir. Bu
yaklagimda kullanicilar, sistemle etkilegim siirecinde kademeli olarak
daha gelismis insans1 6zelliklerle kargilagsmakta ve bu durum adaptasyonu
kolaylagtirmaktadir.

Son olarak, kullanic1 geri bildirimlerinin stirekli olarak analiz edilmesi ve
tasarimin bu dogrultuda giincellenmesi, tekinsiz vadi riskinin dinamik olarak
yonetilmesine katki saglamaktadir.

7.3. Giiven ve Ozgiinliik Insast

Yapay zeka temelli pazarlama uygulamalarinda giiven ve 6zgiinliik, tiiketici
kabuliiniin temel belirleyicileri arasinda yer almaktadir. Tiiketiciler, 6zellikle
dijital ortamlarda karsilagtiklar1 igeriklerin ne 6l¢iide gergek, samimi ve giivenilir
oldugunu degerlendirme egilimindedir. Bu nedenle markalarin, yapay zeka
kullaniminda giiven inga eden stratejilere oncelik vermesi gerekmektedir.

Giiven olusturmanin ilk adimu, tutarliliktir. Yapay zeka sistemlerinin verdigi
yanitlarin, sergiledigi davraniglarin ve ilettigi mesajlarin marka degerleri ile
uyumlu ve 6ngoriilebilir olmasi, kullanici giivenini artirmaktadir. Bunun yani
sira, iletigim dilinde geffaflik ve diiriistliik, tiiketicilerin sistemi daha giivenilir
algilamasina katki saglamaktadr.

Ozgiinliik ise yalnizca “gercek olmak” ile sinirlt degildir; anlamli ve tutarh
bir anlati olugturmakla iliskilidir. Sanal etkileyiciler baglaminda, karakterin
hikéyesi, kigiligi ve iletigim tarz1, 6zgiinliik algisini dogrudan etkilemektedir.
Duygusal bag kurabilen, hikdye anlatimi giiglii ve deger odakl igerikler,
tiiketiciler tarafindan daha samimi ve ikna edici bulunabilmektedir. Kisacasi,
giiven ve ozgiinliik, teknolojik yeterlilikten ziyade algisal ve psikolojik yonetim
gerektiren stratejik unsurlar olarak degerlendirilmelidir.

7.4. Marka Kimligi ile Uyum

Yapay zeka temelli aktorlerin marka iletisiminde etkin bir sekilde
kullanilabilmesi igin, bu sistemlerin marka kimligi ile uyumlu olmas:
gerekmektedir. Marka kimligi; degerler, kisilik, ton ve gorsel dil gibi unsurlarin
biitliniinii ifade etmekte ve tiiketici algisinin temelini olugturmaktadir.

Sanal etkileyiciler ve diger yapay zeka uygulamalari, markanin bir uzantist
olarak konumlandigy i¢in, bu sistemlerin tasarimi ve iletigim tarzi marka kimligi
ile tutarh olmalidir. Ornegin, yeniliki ve dinamik bir marka, daha yaratict
ve teknoloji odakli bir yapay zeka karakteri tercih edebilirken; geleneksel ve
giiven odakli bir marka daha sade ve profesyonel bir yaklagim benimseyebilir.
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Marka kimligi ile uyumun saglanamamas:1 durumunda, tiiketici
zihninde algisal bir kopukluk olugmakta ve bu durum marka giivenilirligini
zedeleyebilmektedir. Bu nedenle yapay zeka uygulamalari, bagimsiz bir iletigim
araci olarak degil, marka stratejisinin entegre bir pargasi olarak ele alinmalidur.

7.5. Etik ve Seffaflik

Yapay zeka kullaniminin yayginlasmasiyla birlikte, etik ve seffaflik konulart
pazarlama literatiiriinde giderek daha fazla nem kazanmaktadir. Tiiketicilerin,
etkilesim kurduklar: varligin insan m1 yoksa yapay zekd mi1 oldugunu bilme
hakki, etik pazarlama anlayiginin temel unsurlarindan biridir.

Seffaflik, 6zellikle sanal etkileyiciler ve sohbet robotlar1 baglaminda kritik
bir rol oynamaktadir. Yapay bir karakterin ger¢ek bir insan gibi sunulmast,
kisa vadede dikkat gekici olabilir; ancak uzun vadede giiven kaybina yol agma
riski tagimaktadir. Buna karsilik, sistemin yapay oldugunun agikea belirtilmesi,
titketici giivenini artirmakta ve etik agidan daha stirdiiriilebilir bir yaklagim
sunmaktadr.

Ayrica veri kullanimi, mahremiyet ve algoritmik karar alma siiregleri de
etik tartigmalarin 6nemli boyutlarini olusturmaktadir. Tiiketicilerin kigisel
verilerinin nasil toplandigy, islendigi ve kullanildig1 konusunda seffaf olunmasi,
marka giivenilirligi agisindan kritik bir gerekliliktir. Etik ve seffaflik, yalnizca
yasal bir zorunluluk degil; ayn1 zamanda marka itibar1 ve uzun vadeli miigteri
iligkileri agisindan stratejik bir gereklilik olarak degerlendirilmelidir.

7.6. Vadiyi Asma Rehberi: Tiiketici Kabuliinii Saglamak

Tekinsiz Vadi fenomeni, yapay zeka temelli sistemlerin tiiketici tarafindan
kabul edilmesinde kritik bir egik noktas: olugturmaktadir. Bu baglamda
markalarin, insan benzerligi ile kullanic1 konforu arasindaki dengeyi dogru
sekilde kurabilmesi icin stratejik yaklagimlar gelistirmesi gerekmektedir.
Literatiir ve uygulama 6rnekleri dogrultusunda, tiiketici kabuliinii artirmaya
yonelik ii¢ temel strateji one ¢ikmaktadir.

* Kusurlu Giizellik ve Hikayelestirme: Tam anlamuyla kusursuz ve hiper-
gergekgei dijital karakterler, cogu zaman tiiketicilerde yapaylik hissini
artirarak tekinsizlik algisini tetikleyebilmektedir. Buna kargilik, sanal
karakterlere insani zayifliklar, kusurlar ve anlamh bir hikaye (storytelling)
kazandirilmasi, karakterin daha dogal ve kabul edilebilir algilanmasina
katki saglamaktadir. Hikaye temelli iletisim, karakterin yalnizca gorsel
degil, ayn1 zamanda duygusal ve sosyal bir varlik olarak konumlanmasini
miimkiin kilmaktadir.
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* Sosyal Varlik Hissinin Artirilmasi: Yapay zeka sistemlerinin
kullanicilarla kurdugu etkilesimin niteligi, algilanan insansilik ve kabul
diizeyi tizerinde dogrudan etkilidir. Etkilegimli igerikler, gergek zamanl
geri bildirimler ve kisisellestirilmig yanitlar, kullanicilarin sistemle daha
giiclii bir sosyal bag kurmasini saglamaktadir. Bu durum, teknolojinin
yalmizca iglevsel degil, ayn1 zamanda sosyal bir aktor olarak algilanmasina
katkida bulunarak tiiketici deneyimini zenginlestirmektedir.

* Etik Sinirlar ve Seffaflik: Yapay zeka temelli uygulamalarda geffaflik,
tiiketici giiveninin ingasinda temel bir unsurdur. Ozellikle deepfake
teknolojileri ve manipiilasyon risklerinin artmasi, markalarin etik
sorumluluklarini daha goriiniir hale getirmektedir. Kullanicilarin etkilegim
kurduklar1 varhigin yapay oldugunun agikca belirtilmesi, giiven algisini

giiglendirmekte ve uzun vadeli marka iligkilerini desteklemektedir. Bu

baglamda etik ve seftaflik, yalnizca bir zorunluluk degil, ayni zamanda

stratejik bir rekabet avantaji olarak degerlendirilmelidir.

8. Uygulama Ornekleri: Markalarin Insansi Yapay Zeka Kullanimi

Yapay zekanin pazarlama alanindaki teorik temelleri, uygulama 6rnekleriyle
desteklendiginde daha somut ve anlagihr hale gelmektedir. Ozellikle sanal
etkileyiciler, sohbet robotlar1 ve dijital karakterler tizerinden markalar, yapay
zekay1 yalnizca bir teknoloji degil, ayn1 zamanda markanin “insansi ylizii” olarak
konumlandirmaktadir. Bu boliimde, farkli sektorlerden markalarin insansi
yapay zeka kullanimina iliskin uygulamalar1 incelenmekte ve bu uygulamalarin
titketici algisi tizerindeki etkileri degerlendirilmektedir.

8.1. Sanal Etkileyiciler ile Marka Is Birlikleri

Sanal etkileyiciler, markalarin dijital iletigim stratejilerinde giderek daha
onemli bir rol iistlenmektedir. Tamamen bilgisayar grafikleri ve yapay zeka
teknolojileri ile olugturulan bu karakterler, sosyal medya platformlarinda
aktif olarak igerik tiretmekte ve markalarla is birlikleri gerceklestirmektedir
(Moustakas vd., 2020). Bu durum, markalarin tiiketicilerle kurdugu
iletisimi daha kontrollii, siireklilik arz eden ve kigisellestirilebilir bir yapiya
doniistiirmektedir.

Lil Miquela, Prada ve Calvin Klein gibi markalarla ger¢eklestirdigi is
birlikleriyle 6ne ¢ikan en bilinen sanal etkileyici 6rneklerinden biridir. Bu dijital
karakter, markalar igin yiiksek kontrol edilebilirlik ve tutarlilik avantaji sunarken,
aynm1 zamanda tiiketicilerle duygusal bag kurulmasina katki saglamaktadir.
Ozellikle geng tiiketiciler arasinda, bu tiir dijital karakterlerin yenilikgi ve
dikkat ¢ekici bulunmasi, marka farkindaligini artirmakta ve etkilesim diizeyini
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yiikseltmektedir. Bununla birlikte, karakterin yapay oldugunun bilinmesi, bazi
titketicilerde mesafe ve sorgulama egilimi de yaratabilmektedir.

Resim 4. Lil Miquela-Prada Ornegi

L ald ¥
PRADA |
CANDY

RETHINK REALITY

Kaynak: bttps://www.instagram.com/lilmiquela/

Benzer sekilde Japonya merkezli sanal etkileyici Imma, IKEA ve
Lenovo gibi markalarla gergeklestirdigi ig birlikleri ile dikkat ¢ekmektedir.
Imma’nin basarisi, hiper-gergekgi tasarim ile stilize estetik arasinda kurdugu
dengeden kaynaklanmaktadir. Bu denge, tiiketicilerde hem gergeklik algisini
giiglendirmekte hem de tekinsiz vadi riskini azaltarak karakterin daha kabul
edilebilir bulunmasini saglamaktadir. Bu durum, antropomorfizm seviyesinin

tiiketici algisi tizerindeki belirleyici roliinii agik¢a ortaya koymaktadir.

Resim 5. Imma-Lenovo Ornegi

I

YOGA

] for all of us

Kaynak: bttps://www.instagram.com/imma.gram/

Moda sektoriinde one ¢ikan bir diger 6rnek olan Shudu ise dijital bir
stiper model olarak konumlandiriimakta ve 6zellikle litks markalar tarafindan
tercih edilmektedir. Shudu’nun kullanimi, markanin yenilikgi ve teknolojik
bir imaj olugturmasina katki saglarken, ayni zamanda estetik kontrol ve
temsil giicii agisindan avantaj sunmaktadir. Ancak bu tiir hiper-gergekgi
karakterler, baz1 tiiketiciler tarafindan “fazla yapay” bulunarak samimiyet


https://www.instagram.com/lilmiquela/
https://www.instagram.com/imma.gram/
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algisint zayiflatabilmektedir. Bu durum, sanal etkileyicilerin tiiketici algis
tizerindeki etkisinin ¢ift yonli oldugunu gostermektedir.

Resim 6. Shudu-Balmain Ornegji

*Ortada yer alvyor.

Kaynak: https://www.instagram.com/shudu.gram/

Bu uygulama Ornekleri, sanal etkileyicilerin markalar i¢in yalnizca
gortiniirliik saglayan bir ara¢ olmadigini, ayni zamanda tiiketici algisini
dogrudan gekillendiren bir unsur haline geldigini gostermektedir. Lil Miquela,
Imma ve Shudu 6rneklerinde goriildiigii tizere, sanal karakterlerin basarisi;
insan benzerligi diizeyi, estetik tasarim ve hikaye kurgusu ile yakindan iligkilidir.

Dengeli bir insansilik seviyesi tiiketicilerde ilgi, kabul ve etkilesim yaratirken;
agirt gergekgilik veya yapaylik hissi, mesafe ve giivensizlik dogurabilmektedir.
Bu durum, sanal etkileyici kullaniminda etkinligin yalnizca teknolojik yeterlilikle
degil, tiiketici algisin1 dogru yonlendiren tasarim ve iletigim stratejileriyle
miimkiin oldugunu ortaya koymaktadir.

8.2. Kampanya Bazli Yapay Zeka Kullanimi1

Markalar, sanal etkileyicileri yalnizca igerik tiretimi i¢in degil, ayni zamanda
belirli kampanyalar kapsaminda da kullanmaktadir. Bu kampanyalar, yapay
zekanin yaratici ve deneyimsel yoniinii 6n plana gikarmaktadur.

Orllegin Samsung’un Lil Miquela ile gergeklestirdigi kampanyalar,
markanin yenilik¢i kimligini giiglendirmis ve 6zellikle geng tiiketiciler arasinda
yiiksek etkilesim saglamistir. Benzer sekilde Lenovo’nun Imma ile yiiriittiigii


https://www.instagram.com/shudu.gram/
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kampanyalar, bireysellik ve yaraticilik temalar1 tizerinden marka algisini
desteklemistir.

PUMAn1n sanal etkileyicilerle gergeklestirdigi kampanyalar ise dijital ve
fiziksel diinyay1 birlestiren hibrit bir marka deneyimi sunmustur. Bu durum,
literatiirde yapay zekinin pazarlama siireglerinde giderek daha merkezi bir rol
istlendigine isaret etmektedir.

Resim 7. Puma-Sanal Etkileyici Kampanya Ornegi

Kaynak: bttps://www.brandknewmay.com/
the-evolution-of-the-vivtual-influencer-no-longer-just-a-tvend/

8.3. Markaya Ozel Dijital Karakter Tasarimlari

Bazi markalar hazir sanal etkileyicilerle galigmak yerine kendi dijital
karakterlerini gelistirmeyi tercih etmektedir. Bu yaklagim, marka kimligi ile
tam uyumlu ve kontrol edilebilir bir iletisim stratejisi sunmaktadir.

Ornegin NARS, markaya 6zgii sanal marka elgileri gelistirerek dijital
pazarlama iletisiminde yeni bir yaklagim benimsemistir. Benzer sekilde
Sephora’nin sohbet robotu uygulamalari, kullanicilarla kisisel bir dilde iletigim
kurarak miisteri deneyimini zenginlestirmektedir (Araujo, 2018).


https://www.brandknewmag.com/the-evolution-of-the-virtual-influencer-no-longer-just-a-trend/
https://www.brandknewmag.com/the-evolution-of-the-virtual-influencer-no-longer-just-a-trend/
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Resim 8. NARS-Sanal Elgi Ornegji

Kaynak:bttps://www.luxurytribune.com/en/
nars-unveils-its-fivst-vivtual-brand-ambassadors

Bu strateji markalara onemli avantajlar saglamaktadir:
* Tam kontrol
* Tutarlihk

*  Olgeklenebilirlik

Ancak bu uygulamalar, ayn1 zamanda giiven ve 6zgiinliik konularinda
dikkatli yonetilmesi gereken riskler de barindirmaktadir (Puntoni vd., 2021).
8.4. Basarili ve Riskli Uygulamalarin Karsilagtirilmas:

Insanst yapay zeka kullaniminda tiim uygulamalar aym derecede basarili
olmamaktadir. Bagarili ve bagarisiz uygulamalar arasindaki temel fark,
antropomorfizm seviyesinin dogru ayarlanmasidir.

Aragtirmalar, insan benzerliginin belirli bir seviyeye kadar olumlu etkiler
yarattigini, ancak bu seviyenin agilmasi durumunda “Tekinsiz Vadi” etkisinin
ortaya giktigini gostermektedir (Mori vd., 2012).

Bagarili uygulamalar genellikle:
* Hikéye ve kimlik igerir
* Kontrollii antropomorfizm kullanir

* FEtkilesim odakhidir
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Buna kargilik riskli uygulamalar:
* Asin gergekgidir

* Yapaylk hissi yaratir

* Giiven sorununa yol agar

Bu durum, tiiketicilerin yapay zekaya yonelik tepkilerinin yalnizca teknolojiye
degil, ayn1 zamanda psikolojik algilara dayandigini ortaya koymaktadir
(Dietvorst vd., 2015).

Uygulama ornekleri birlikte degerlendirildiginde, markalarin insansi yapay
zeka kullaniminda ti¢ temel faktoriin 6ne giktigr gortilmektedir:

1.  Denge (Optimal antropomorfizm)
2. Hikaye ve kimlik olusturma
3. Seftaflik ve etik yaklagim

Bu faktorler, insansi yapay zeka uygulamalarinin hem tiiketici kabulii hem
de marka performansi iizerindeki etkisini belirleyen temel boyutlar olarak
degerlendirilebilir. Bu bulgular ayrica, yapay zekinin pazarlama alaninda
yalnizca teknolojik bir arag degil, ayn1 zamanda stratejik bir marka unsuru
olarak degerlendirilmesi gerektigini gostermektedir.

9. Gelecek Perspektifi: Yapay Zeka, Markalar ve Yeni Gergeklik

9.1. Uretken Yapay Zeki ve Hiper-Gergekgi Etkileyiciler

Uretken yapay zek teknolojilerinin gelisimi, pazarlama iletigiminde yeni
bir donemin kapisini aralamaktadir. Artik dijital karakterler yalnizca gorsel
olarak degil; konugsma, duygu ifade etme ve igerik iiretme agisindan da insan
benzeri performans sergileyebilmektedir (Huang ve Rust, 2021; Puntoni
vd., 2021). Bu durum, gergek insanlardan ayirt edilmesi giderek zorlagan ve
“hiper-gergekgi etkileyici” olarak tanimlanan yeni nesil dijital figlirlerin ortaya
¢tkmasina zemin hazirlamaktadir (Kietzmann vd., 2020).

Bu doniigiim, markalar agisindan 6nemli firsatlar sunmaktadir. Hiper-
gercekgi etkileyiciler, hedef kitleye son derece kisisellestirilmis igerikler
sunabilmekte, farkli pazarlarda ayn1 anda varlik gosterebilmekte ve stirekli aktif
bir iletigim saglayabilmektedir. Ancak bu agir1 gergekgilik, beraberinde 6nemli
bir algi riskini de getirmektedir. Insan benzerliginin artmasi, kullanicilarin
beklenti seviyesini yiikseltmekte ve en kiigiik yapaylik hissi dahi rahatsizlik
yaratabilmektedir.
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Bu nedenle gelecegin bagarili markalari, teknolojik miitkemmeliyet ile
psikolojik kabul edilebilirlik arasinda denge kurabilen markalar olacaktir. Bu
baglamda, yalnizca “gergege benzerlik” diizeyinin artirilmasi yeterli olmayip;
asil belirleyici unsur, kullanicida rahathik, giiven ve kabul duygusu yaratan
dengeli bir deneyim tasarlanabilmesidir.

9.2. Metaverse ve Dijital Kimlikler

Metaverse, markalarin tiiketiciyle etkilesim kurdugu alani fiziksel diinyadan
¢ikararak tamamen deneyim odakl1 bir boyuta tagimaktadir. Bu yeni ekosistemde
tiiketiciler yalnizca tirtin satin alan bireyler degil; aynm1 zamanda dijital kimlikler
olusturan, deneyim yagayan ve kendini ifade eden aktorler haline gelmektedir
(Giinay ve Toraman, 2023).

Bu baglamda sanal etkileyiciler, yalnizca igerik tireten figiirler olmaktan
¢ikarak metaverse iginde aktif rol oynayan dijital karakterlere doniigmektedir.
Markalar, bu karakterler araciigiyla tiiketicilere yalnizca mesaj iletmekle
kalmayip, onlar1 bir hikdyenin pargasi haline getirebilmektedir.

Dijital kimliklerin yiikselisi, tiiketici davranigini da doniistiirmektedir. Bireyler,
tiziksel diinyadaki kimliklerinden farkli dijital kimlikler benimseyebilmekte
ve bu kimlikler tizerinden markalarla etkilesim kurabilmektedir. Bu durum,
markalarin yalnizca “kime hitap ettigi” sorusunu degil, ayni zamanda “hangi
kimlige hitap ettigi” sorusunu da giindeme getirmektedir.

9.3. Yeni Tiiketici Profili ve Yapay Zeka ile Etkilesim

Yapay zeka ve dijitallesmenin etkisiyle tiiketici beklentileri de koklii bir
doniisiim ge¢irmektedir. Gliniimiiz tiiketicisi artik yalnizca triin degil;
deneyim, etkilesim ve anlam aramaktadir. Hiz, kisisellestirme ve erisilebilirlik,
temel beklentiler haline gelirken; samimiyet ve giiven gibi duygusal faktorler
onemini korumaktadr.

Dijitallesme ile birlikte ortaya ¢ikan yeni tiiketici profili, gogunlukla dijital
yerliler ve 6zellikle Z kugag bireyler tizerinden gekillenmektedir. Bu tiiketiciler,
teknolojiyle i¢ ige biiylimeleri nedeniyle yapay zeka sistemlerini giindelik
yagamun dogal bir parcasi olarak gormekte ve bu sistemlerle kurduklarr iliskiy1
pragmatik bir perspektifle degerlendirmektedir. Bagka bir ifadeyle, yapay
zekaya yonelik tutumlari, teknolojinin sagladig iglevsel faydalar ile algilanan
risklerin kargilagtirilmasina dayanmaktadir (Puntoni vd., 2021; Priporas vd.,
2017). Bu durum, tiiketici-teknoloji etkilesiminin duygusal oldugu kadar
rasyonel bir degerlendirme stireci igerdigini gostermektedir.



Ayben Ceyban Giinay | 53

Bununla birlikte, agir1 yapaylik hissi, tiiketicilerde rahatsizlik ve olumsuz
duygusal tepkiler yaratarak marka ile kurulan iliskinin zayiflamasina yol
agabilmektedir (Mori vd. 2012; MacDorman ve Ishiguro, 2006). Bu nedenle
markalarin, teknoloji kullaniminda dengeyi koruyarak hem islevsel hem de
duygusal beklentilere hitap etmesi gerekmektedir.

9.4. Markalar Igin Yeni Oyun Alani

Yapay zeka, metaverse ve sanal etkileyiciler, markalar i¢in tamamen yeni
bir rekabet alani yaratmaktadir. Bu yeni ortamda basari, yalnizca teknolojiyi
kullanabilmekle degil; bu teknolojiyi dogru konumlandirmakla miimkiin
olmaktadir.

Gelecegin markalar1 igin ti¢ temel unsur 6ne gikmaktadir:

* Deneyim tasarimi: Tiiketiciye yalnizca mesaj vermek degil, onu
deneyimin igine dahil etmek

* Anlam yaratma: Teknolojik yeniligi, marka hikayesi ile biitiinlestirmek
* TInsani denge: Yapay zekay1 kullanirken insan dokunusunu kaybetmemek

Bu baglamda yapay zeka, markalarin yerini alan bir unsur degil; markanin
kendini yeniden tanimlamasini saglayan bir aragtir. Teknoloji ile insanlik
arasindaki dengeyi kurabilen markalar, bu yeni donemde rekabet avantaji
elde edecektir.

Sonug

Dijitalleymenin hiz kazanmasiyla birlikte pazarlama iletigimi, yalnizca
teknolojik bir doniigiim degil, ayn1 zamanda tiiketici-marka iligkilerinin
dogasini yeniden sekillendiren ¢ok boyutlu bir degisim siirecine girmistir.
Yapay zeka temelli sistemler, 6zellikle sanal etkileyiciler, bu doniigiimiin en
goriiniir ve etkili unsurlarindan biri haline gelmigtir. Ancak bu yeni yapi,
yalnizca teknolojik kapasiteyle degil, insan benzerligi, algilanan 6zgiinliik,
giiven ve psikolojik kabul gibi faktorlerle birlikte degerlendirilmesi gereken
bir alan sunmaktadir.

Bu boliimde ele alindig1 gibi, tiiketicilerin yapay zeka temelli aktorlere
yonelik tutumlari, rasyonel degerlendirmelerin 6tesinde, benlik uyumu,
parasosyal etkilegsim ve algilanan insansilik gibi psikolojik mekanizmalar
tarafindan sekillenmektedir. Ozellikle benlik uyumu, tiiketicilerin dijital
karakterlerle kurdugu iligkiyi anlamada kritik bir rol oynamakta; bireylerin
kendileriyle ortiigtiigiinii diigiindiikleri etkileyicilere karg1 daha giiglii duygusal
baglar geligtirdigi goriilmektedir. Bu bag, yalnizca tutum diizeyinde kalmayip,
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giiven, marka baglilig1 ve satin alma niyeti gibi davranigsal giktilara da dogrudan
yansimaktadir.

Bununla birlikte, insan benzerliginin her zaman dogrusal bir etki yaratmadigy,
belirli bir egikten sonra tersine donebildigi de dikkat gekmektedir. Tekinsiz Vadi
yaklagimi, agir1 gergekgi ancak yapay oldugu bilinen karakterlerin tiiketicilerde
rahatsizlik ve giivensizlik yaratabilecegini ortaya koymaktadir. Bu durum,
markalar agisindan “daha insaniyse, daha iyidir” varsayiminin her zaman
gegerli olmadigini gostermekte; aksine optimum antropomorfizm seviyesinin
stratejik bir karar alan1 oldugunu ortaya koymaktadir. Bu noktada markalarin,
teknolojik tasarim kararlarin tiiketici psikolojisi ile uyumlu bigimde ele almasi
gerekmektedir.

Sanal etkileyicilerin sundugu en 6nemli avantajlar arasinda kontrol
edilebilirlik, tutarlilik ve 6lgeklenebilirlik yer almaktadir. Ancak bu avantajlar,
ozgiinlik ve samimiyet algisi ile dengelenmedigi siirece, tiiketici nezdinde
olumsuz sonuglar dogurabilmektedir. Bu baglamda markalar igin temel mesele,
yalnizca teknolojiyi kullanmak degil; ayn1 zamanda bu teknolojiyi giiven ve
duygusal bag tiretecek sekilde kurgulamaktir. Seffaflik, tutarlilik ve hikaye
temelli iletisim stratejileri, sanal karakterlerin daha kabul edilebilir ve etkili
olmasini saglayan temel unsurlar olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Ote yandan, sanal ve insan etkileyiciler arasindaki farkin yalnizca performans
diizeyinde degil, etki mekanizmalarinda ortaya ¢iktig1 gortilmektedir. Sanal
ctkileyiciler ozellikle fayda odakli iriinlerde rasyonel degerlendirmeleri
desteklerken, insan etkileyiciler tiiketicilerle kurduklar: 6zdeslesme ve duygusal
bag sayesinde daha deneyimsel ve haz odakli iiriinlerde 6ne ¢ikmaktadir. Bu
durum, markalar agisindan etkileyici segiminde standart bir yaklagim yerine,
tirtin tiirli, hedef kitle ve iletigim amaciyla uyumlu stratejik kararlarin alinmasini
gerekli kilmaktadr.

Ozetle, yapay zeka temelli pazarlama uygulamalarinin bagarisi, teknolojik
gelismislikten ziyade insan psikolojisiyle kurulan uyumda yatmaktadir. Insan
benzerligi ile algilanan 6zgiinliik, kontrol ile samimiyet ve inovasyon ile giiven
arasindaki dengelerin dogru kurulmasi, markalarin bu yeni dijital ekosistemde
stirdiiriilebilir bagar1 elde etmesinde belirleyici olacaktir. Bu dogrultuda sanal
etkileyiciler, yalnizca teknolojik bir yenilik olarak degil; dogru yonetildiginde
markalar igin giiglii bir rekabet avantaj1 saglayan stratejik bir iletigim araci
olarak degerlendirilmelidir.
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