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Bölüm 5

Geleceğin Dünyasında Dijital Bir Pazarlama 
Aracı: Avatar Pazarlama 

Müjde Aksoy1

Özer Yılmaz2

Özet 

İnternet ve internetin yeni bir yüzü olan metaverse, insanlara dijital bir yaşam 
deneyimi sunan sanal bir evrendir. Bu sanal evren gün geçtikte insanlar 
tarafından daha fazla kullanılmakta ve bu durum potansiyel müşterilere 
ulaşmak için yenilikçi yollar arayan işletmelerin de ilgisini çekmektedir. 
İşletmelerin kullandığı yenilikçi pazarlama yaklaşımlarından bir tanesi de 
avatar pazarlama ya da diğer ismi ile avatar temelli pazarlamadır. İnsanların 
sanal dünyada kullandıkları ve kimliklerini yansıtan grafiksel veya 3D 
karakterlere ise Avatar ismi verilmekte; işletmelerin pazarlama amaçlı olarak 
avatarlardan yararlanmasına da avatar pazarlama denilmektedir.

Bu çalışmada öncelikle sanal evren kavramı ve gelişimi ele alınmış, daha sonra 
avatar kavramı ve avatar çeşitlerine değerlendirilmiştir. Çalışmanın sonraki 
kısmında ise avatar pazarlama kavramı detaylı olarak ele alınarak; avatarların 
tüketici davranışları üzerindeki etkisi incelenmiştir. Çalışmada ayrıca 
işletmelerin pazarlama amaçlı olarak avatarlardan yararlanmasına yönelik 
uygulama örnekleri de sunulmaktadır.

1. GİRİŞ

Web 2.0 ve web 3.0 teknolojilerinin gelişimi ile ortaya çıkan sanal 
evrenler, kişilerin dijital dünyada daha fazla zaman geçirmelerine ve 
etkileşim kurmalarına neden olmaktadır. İlk olarak dijital oyunlarda ve sanal 
gerçekliklerde kullanılan ve bir kişinin sanal dünyadaki karakteri olarak 
isimlendirilen avatarların (de Brito Silva & de Olivere, 2024) kullanımının 
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artması, işletmelerin hedef kitleleri ile sanal ortamda etkili bir bağ kurmasına 
olanak sağlayacak yenilikçi bir pazarlama stratejisinin gelişimine de temel 
oluşturmaktadır. 

Metaverse Pazarlama ya da Avatar Pazarlama olarak isimlendirilen 
ve işletmelerin müşterileri ile daha etkileşimli, daha kişiselleştirilmiş ve 
doğrudan ilişkiler kurmasına olanak sağlayan bu sanal dünya pazarlama 
stratejisi sayesinde, pazarlamanın yeni bir boyuta evrildiğini söylemek 
yanlış olmayacaktır. Bu pazarlama aracı sayesinde işletmeler bir yandan 
müşterilerine kişiselleştirilmiş deneyimler sunma şansını elde ederken bir 
yandan da tüketicilerin işletmeyi daha fazla benimsemesine yönelik sınırsız 
araç geliştirme imaknına sahip olmaktadır.

Bu çalışma avatarların ve avatarların kullanımını içeren avatar pazarlama 
kavramının gelişimini ortaya koymayı amaçlamaktadır. Çalışmada öncelikle 
sanal evren kavramı tanımlanacak, daha sonra avatar kavramı ve avatar 
çeşitlerine değinilecektir. Çalışmanın ilerleyen kısımlarında ise avatar 
pazarlama kavramı, avatar pazarlamanın evrimi ve avatarların tüketici 
davranışları üzerindeki etkilerine değinilecektir. Çalışmanın sonuç bölümünde 
ise sunulan bilgiler doğrultusunda genel bir değerlendirme yapılacaktır. 

2. SANAL EVRENLER 

İnternet’in etkisine benzer şekilde günlük hayatı devrim niteliğinde 
değiştireceği beklenen geniş bir araştırma konusu olarak metaverse kavramı, 
kullanıcıların avatarlar aracılığıyla sanal bir ortamda birbirleriyle iletişim 
kurmasına olanak tanıyan yeni nesil internet (Duan vd., 2021) olarak 
tanımlanmaktadır. Metaverse insanların gerçek dünyanın metaforunu 
kullanarak ancak fiziksel sınırlamaları olmadan birbirleriyle ve yazılım 
aracılarıyla avatarlar olarak etkileşime girdiği sürükleyici üç boyutlu bir 
sanal bir dünyayı temsil etmektedir (Davis vd., 2009). Metaverse, kalıcı 
çok kullanıcılı platformlar içinde birbirine bağlı sürükleyici deneyimlerin 
karmaşık bir ağı olarak sosyal etkileşimleri ve ağ kurmayı kolaylaştırır. 
Kavram ayrıca, bireylerin yaratıcı tarafından belirlenen parametreler içinde 
“yaşayabileceği” yapay olarak oluşturulmuş bir ortamla da ilgilidir (Kye 
vd., 2021). 1990’larda, metaverse kavramı, etkileşimli sanal ortamlardaki 
gelişmeler, gerçek zamanlı otonom aracılar ve sanal insanlar üzerindeki 
araştırmalarla ilgili bilgisayar bilimi literatüründe ortaya çıktı (Barrera & 
Shah, 2023). “Metaverse” terimi ilk olarak Neal Stephenson’ın 1992 tarihli 
bilimkurgu romanı Snow Crash’te ortaya atıldı ve kullanıldı. Stephenson, 
“metaverse” terimini, insanların avatarlar olarak bilinen dijital temsilleri 
aracılığıyla birbirleriyle etkileşime girebildiği, somut dünyayla paralel olarak 
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var olan bilgisayar tarafından oluşturulmuş bir ortamı tanımlamak için 
kullandı (Yadav vd., 2024). 

Metaverse, birkaç nedenden ötürü önceki iki boyutlu teknolojilerden 
tamamen ayrılır. Bu konseptin amacı, kullanıcıların sanal gerçeklik gözlükleri 
gibi uygun araçları kullanarak başkalarıyla etkileşime girmek için dijital bir 
benlik yaratabilecekleri sanal bir ortamda gerçek dünyayı kopyalamaktır 
(Mystakidis, 2022). Metaverse, bir kullanıcının yürüyüşe çıkmak, müzik 
dinlemek, video oyunları oynamak, mal satın almak ve çeşitli etkinliklere 
katılmak gibi hemen hemen her şeyi yapabileceği sanal bir alan yaratmak/
erişim sağlamak için çeşitli gerçeklik teknolojileri kullanır (Hennig-Thurau 
vd., 2023). Kullanıcılar, metaverse ile etkileşimleri sırasında insanların 
kontrol ettiği dijital avatarlarını yaratmak zorundadır. Sınırsız sayıda 
kullanıcı tarafından eş zamanlı olarak deneyimlenebilir ve her biri metaverse 
kendine özgü bir varlık duygusuna sahiptir. Gerçekten de, klasik dijital 
platformlar ile metaverse arasındaki temel farklılaşma noktalarından biri 
budur, çünkü dijital platformlar bireylere sınırlı olanaklar sağlar (Zhang vd., 
2024). Örneğin, metaverse’e en yakın eşdeğer olarak kabul edilen Second 
Life, avatarların yalnızca belirli bir bağlam içinde başkalarıyla etkinliklerde 
bulunabileceği sanal bir ortamdır. Öte yandan, metaverse, kullanıcının sanal 
kişileştirmesini oluşturabileceği ve ayrı platformlarda bununla gezinebileceği 
sanal dünyaların bir ağı olarak tasvir edilir (Rather, 2023; Yadav vd., 2024). 

Klasik dijital plafformlar, sıradan varoluşlarının yanında sanal bir hayat 
yaşama fikrini ortaya koydukları için metaverse’in öncüleri olarak kabul 
edilir. Bu sanal dünyaların metaverse’in gelişimine evrimi, yapay zekanın 
(AI), artırılmış gerçekliğin (AR), sanal gerçekliğin (VR), karma gerçekliğin 
(MR) kullanımındaki ilerlemeler sayesinde gerçekleşti (Nevelsteen, 
2018; Gattullo vd., 2022). Metaverse, sanal dünyaların bir araya geldiği, 
kullanıcıların etkileşimde bulunabildiği, sosyal deneyimler yaşayabildiği 
ve içerik üretebildiği bir sanal evrendir ve bu ortam, genellikle VR ve 
AR teknolojilerini kullanarak daha zengin ve etkileşimli deneyimler sunar 
(Bobier vd., 2022). Metaverse, VR ve AR’nin birleşimini ve etkileşimini 
içeren bir ekosistemdir. Metaverse içinde VR, tamamen sanal deneyimler 
sunarken, AR, gerçek dünya ile sanal ögeleri birleştirerek daha zengin bir 
deneyim sağlar (Rathore, 2017). 

Metaverse, kullanıcının beş duyusunu bile uyarabilir, hatta dijital 
deneyimlerde genellikle eksik olan dokunma duyusunu taklit edebilir, hayal 
gücünü güçlendiren ve kullanıcılar arasındaki duygusal yakınlığı, tıpkı 
yüz yüze etkileşimlerde olduğu gibi artıran sürükleyici bir etki yaratabilir 
(Narin, 2021). Metaverse ekosisteminin tüketicilerin 5 duyu organını da 
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eş zamanlı uyarabilmesi satın alma kararlarında da önemli bir etkiye sahip 
olup bu durum da risk algılamalarını azaltmaktadır (Koç, 2017). Zira 
tüketicilerin risk algılamaları satın alma ve deneyimleye yönelik eğilimlerini 
azaltabilmektedir (Arslan vd, 2017).

 Metaverse teknolojisi, gerçek zamanlı olarak kesintisiz fiziksel kullanıcı 
temasını ve dijital nesnelerle dinamik etkileşimleri kolaylaştırır (Mystakidis, 
2022). Metaverse, kalıcı çok kullanıcılı platformlar içinde birbirine bağlı 
sürükleyici deneyimlerin karmaşık bir ağı olarak tanımlanabilir ve sosyal 
etkileşimleri ve ağ kurmayı kolaylaştırır. Bu teknoloji, gerçek zamanlı 
olarak kesintisiz fiziksel kullanıcı temasını ve dijital nesnelerle dinamik 
etkileşimleri kolaylaştırır (Herz & Rauschnabel, 2019; Mystakidis, 2022). 
Kavram ayrıca, bireylerin yaratıcı tarafından belirlenen parametreler içinde 
“yaşayabileceği” yapay olarak oluşturulmuş bir ortamla da ilgilidir (Kye vd., 
2021). VR ve artırılmış gerçeklik (AR) teknolojilerini entegre etmek, sanal 
varlık olarak bilinen algısal bir deneyim oluşturmayı kolaylaştırır. Dolayısıyla, 
bu tür teknolojiler metaverse’ün ayrılmaz bir bileşeni olarak hizmet eder 
(Weinberger, 2022; Alex vd., 2023). Metaverse, geleneksel VR veya AR’den 
üç özelliğiyle ayrılır: “paylaşımlı”, “kalıcı” ve “merkezi olmayan” (Hwang & 
Chien, 2022). Buchholz vd., (2022)’ ne göre, metaverse uygulamalarının 
temel bir yönü, VR ve AR/karma gerçeklik ortamlarıyla etkileşim kurmayı 
ve kullanıcının durumunu ve çevresindeki fiziksel ortamı belgelemeyi içerir 
(Yadav vd., 2024).

Lu ve Mintz’e (2023) göre metaverse, dijital ve fiziksel boyutların kesiştiği 
sanal bir dünyayı temsil eder. Bu boyutların etkileşimi, pazarlama faaliyetleri 
için bir platform oluşturmuştur. Pazarlamada metaverse kullanmak, 
markaların, müşterilerin ve işletmelerin birbirleriyle etkileşim kurma ve 
ticaret yapma biçimini dönüştürebilir ve böylece müşteri ve firma için değer 
yaratabilir (Ananya Babu & Mohan, 2022). Örneğin Nike, metaverse’ü 
Roblox platformunda sanal spor ayakkabılar piyasaya sürmek için kullanmış 
ve müşterileri ve firma için değer yaratmıştır. Sanal lansman, müşteri 
heyecanını artırarak marka etkileşiminin artmasına yol açar. Bu strateji, yeni 
ürünler sunmanın ve metaverse ekosisteminden gerçek zamanlı geri bildirim 
toplamanın düşük maliyetli bir yoludur (Marr, 2022). McKinsey (2022), 
metaverse’de aktif olarak yer alan müşterilerin %79’unun satın almaya 
katılmış olacağını öngörmektedir. Örneğin, Accenture yakın zamanda 
işgücü işbirliğini teşvik etmek için dijital bir merkez oluşturmuş, Anheuser-
Busch InBev ise fiziksel tesisleriyle senkronize edilmiş bira üretim ve tedarik 
zinciri operasyonlarının “dijital ikizlerini” hayata geçirmiştir. Seul hükümeti, 
sakinlerinin turistik ve idari şehirle ilgili faaliyetleri gerçekleştirebilecekleri 
tam hizmetli sanal bir dünya olan ‘Metaverse Seoul’ü başlatma planını 
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duyurmuştur. Citi’ye göre metaverse, 2030 yılına kadar 13 trilyon dolarlık 
bir gelir fırsatı sunmaktadır (Barrera & Shah, 2023). 

3. AVATAR KAVRAMI 

Kelime anlamı olarak bir varlığın veya kişinin sanal ortamdaki temsilini 
ifade eden “avatar” kavramı, genellikle video oyunları, sosyal medya 
platformları veya sanal dünyalarda kullanıcılarının kimliklerini yansıtan 
grafiksel veya 3D karakterlerdir. İnsan veya yazılım tarafından kontrol 
edilen, etkileşim kurma yeteneğine sahip antropomorfik görünüme sahip 
dijital varlıklar olarak avatarlar, kişilerin tercihlerine göre özelleştirilerek, 
karakterlerini, ruh hallerini ve tarzlarını temsil etmektedir (Bente vd., 2014; 
Miao vd., 2022). Hint mitolojisinde tanrıların yeryüzüne indiklerinde 
büründükleri şekiller anlamına gelen avatar kavramı çağdaş tüketici 
söyleminde, dijital ortamlarda kişilerin farklı yönlerini farklı kimlikler ile 
yansıtabilmelerine olanak sağlayan sanal varlıklarıdır (Yıldırım & Doğan; 
Taylor vd., 2024). Avatrarlar ağırlıklı olarak görsel temalar üzerine kurulu 
sanal evrenlerde, bireylere kendi kontrollerinde, diğer avatarlar ve sanal 
nesnelerle iletişim ve etkileşim kurabilme imkanı yaratmada büyük role 
sahiptirler (Kang vd., 2020: 1).

Günümüzde kullanımı giderek yaygınlaşan avatarların popülaritesinin 
artışının temelinde iki faktör yer almaktadır (Miao vd., 2022). Bu 
faktörlerden birincisi; dijitalleşmede yaşanan gelişmelere paralel olarak 
avataraların davranışları ve görünüşleri ile eski versiyonlarına göre daha 
cazip hale gelmeleridir (Garnier & Poncin 2013). Sanal dünyalarda 
gezinmek için, kullanıcılar genellikle kendilerinin dijital bir temsili olan bir 
avatar tarafından görünümlerini kişiselleştirebilirler, ayrıca istedikleri zaman 
değişiklik yapabilirler. Kullanıcılar avatralar ile özdeşleşerek sanal ortamda 
gerçekleştirdikleri her etkinlikde etkileşim kurdukça avatarlar çevrimiçi 
tüketici deneyiminin hayati ve merkezi bir öğesi haline gelirler (Elsharnouby 
vd., 2023). Bu kapsamda bir dijital kişilik olarak avatralar alıcı ile marka 
arasında bir aracı görevi görerek, kullanıcılarının etkileşim kurma biçimleri 
ve nihai satın alma kararları üzerinde bir etkiye sahip hale gelirler (Jones 
vd., 2022; de Brito Silva & de Oliveira Campos, 2023). Bu kapsamda 
teknolojik gelişmelerin paralelinde temsil edilme şekilleri de değişen 
avatralar, çeşitli fiziksel özelliklerde eklenerek, dijital oyunlardan çevrimiçi 
topluluklara kadar bir simge, bir isim veya kontrol edilebilir bir karakter 
olarak kullanılabilmektedirler (Apter, 2008; Boberg vd., 2008).

İkinci faktör ise; işletmelerin eğitim, oyun, bankacılık ve alışveriş gibi 
çevrimiçi hizmet deneyimlerinde avatralar aracılığı ile müşteri ilişkilerini 
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daha etkin şekilde yönetebilmeleridir (Kohler vd., 2011; Kim vd., 2016). 
Nitekim avatarlar günümüz yoğun rekabet ortamında, müşterilerin 
çevrimiçi platformlarda geleneksel iletişim kanallarına göre bilgiye gerçek 
zamanlı, daha hızlı ve kolay erişimini sağlayarak işletmelerin rekabet avantajı 
elde etmelerini sağlarlar (Kilens 2019; Wang vd., 2021). İlgili literatür 
incelendiğinde avatarları ifade etmek için otomatik alışveriş asistanlarından 
(Al-Natour vd., 2011), sohbet robotlarına (Ho vd., 2018), sanal müşteri 
hizmetleri temsilcilerinden (Verhagen vd., 2014), somutlaştırılmış konuşma 
temsilcilerine (Lee & Choi 2017; Schuetzler vd., 2018) veya sanal/dijital 
asistanlarana (Freeman & Beaver 2018; Chattaraman vd., 2019) kadar farklı 
terimlerin kullanıldığı görülürken (Miao vd., 2022), avatarlar kullanıcıların 
çevrimiçi alışveriş deneyimine katılımında önemli bir roller oynamaktadırlar. 

İlgili literatür incelendiğinde avatar kavramına yönelik çok sayıda tanıma 
rastlanmaktadır. Avatar kavramı; Ho vd., (2018) tarafından insan-insan 
konuşmasını simüle edebilen bilgisayar programları olarak tanımlanırken, 
Holzwarth vd., (2006) tarafından bilgisayar teknolojisi aracılığıyla 
kişileştirilmiş genel grafiksel temsiller, Kang & Watt (2013) tarafından 
ise temsil ettikleri insanlara benzeyen veya onlar gibi davranan insanların 
dijital modelleri olarak tanımlanmıştır. Yine Kim vd., (2016) tarafından 
genellikle insan benzeri özellikler ve karakteristiklerle dolu varlıklar olarak 
tanımlanan avatralar, Ko¨ hler vd., (2011) tarafından ise müşterileri ayrı, 
temel alışverişler yerine zengin etkileşimli konuşmalara dahil etme yeteneğine 
sahip ve geçmiş etkileşim içeriğini mevcut etkileşimlere uygulama yeteneğine 
sahip bilgisayar aracılı kişiler olarak ifade edilmiştir. Literatürdeki bu farklı 
tanımlara istinaden Miao vd., (2022) tarafından avatar kavramına ilişkin 
antropomorfik görünüm, etkileşim ve kontrol eden bir varlık olmak üzere üç 
temel tanımlayıcı unsur ileri sürülmüştür. 

Bir görüntünün insana benzerliği olarak tanımlanan antropomorfik 
görünüm, bir avatarın insana benzeme derecesi olarak onun sosyal 
varlığına dair ipuçları sağlar (Nass & Moon 2000; Nowak & Fox, 2018). 
Araştırmalar, bir avatar ne kadar antropomorfik olarak algılanırsa, o kadar 
güvenilir ve yetenekli göründüğünü göstermektedir (Westerman vd., 2015; 
Zhang vd., 2024). Araştırmalar, insanların bir şeyi antropomorfik olarak 
algılama derecesinin belirli davranışlara ilişkin beklentilerini ve etkileşime 
girme isteklerini etkileyerek, insanların insan görünümündeki bir şeye, 
cansız nesnelere davrandıklarından farklı davrandıklarını göstermektedir 
(Fox vd., 2015; Miao vd., 2022; Fota vd., 2022; Barrera & Shah, 2023). 
Yine Bilgisayarlar-Sosyal Aktörler (Computers are social actors-CASA) 
paradagmasına göre, insanlar insan benzeri özellikler gösteren bilgisayar 
teknolojileri ile etkileşimleri esnasında bu teknolojiyi sosyal bir aktör olarak 
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görme ve bu etkileişimi sosyal kurallar çerçevesinde şekillendirme eğilimi 
gösterirler (Nas ve Moon, 2000; Ki vd., 2020; Koek ve Chen, 2024). Bu 
kapsamda antropomorfik bir görünümü dijital avatarların önemli bir unsuru 
olarak onları cansız nesnelerden ve antropomorfik bir görünüme sahip 
olmayan yalnızca sesli dijital asistanlardan farklılaştırmaktadır (Miao vd., 
2022; Tsai, 2022). 

Avatarlar kavramını temelinde yer alan bir diğer unsur da etkileşimdir 
(Miao vd., 2022). Birden fazla kişinin birbirlerini olumlu ya da olumsuz 
etkilemesini ifade eden etkileşim kavramı dijital avatarlar için bir diğer kritik 
gereklilik olarak tanımlarken, özellikle sözlü (ses) veya sözlü olmayan (metin, 
animasyon) iki yönlü etkileşimlerde bulunma becerisine atıfta bulunmaktadır 
(Chattaraman vd. 2019; Miao vd., 2022). Avatarlar etkileşim unsuru 
kapsamında eş zamanlı olarak iki taraflı etkileşimlerde kullanıcının da aktif 
kontrolü ile onu etkileme becerisine sahip olabilmektedir (Liu & Shrum 2002; 
Moon vd., 2013; Watanabe & Hoo, 2023). Yapılan araştırmalar avatraların 
gerçek çift yönlü etkileşim özelliğine sahip olduklarında, müşterilerin 
hedonik ve faydacı ihtiyaçlarını karşılayarak, bir ürün veya hizmete yönelik 
memnuniyetlerini, güvenilirliklerini veya satın alma niyetlerini pozitif yönde 
etkileyebileceğini göstermektedir (Liew vd., 2017; Guo vd., 2023; Hao & 
Zhang, 2024). Avatarlara ilişkin bir diğer unsur da kontrol edilme şekillerine 
ilişkindir. İlgili literatür bir avatarın bir insan tarafından mı yoksa bir yapay 
zeka tarafından mı kontrol edilmesinin kullanıcıların davranışları ve algıları 
üzerinde farklılık yarattığını göstermektedir. Bu kontrol kaynağının farklılığı 
makine ve insan muadilleri tarafından uyandırılan farklı sezgisel yöntemleri 
yansıtır (Fox vd. 2015). Bu kapsamda, “kullanıcının bir insan aracı veya 
makine aracıyla sohbet ettiğini düşündüren kimlik ipuçları, sırasıyla insan 
veya makine sezgisel yöntemlerini tetikleyerek, etkileşimin kalitesini 
değerlendirdikleri ölçütleri etkileyebilmektedir (Go & Sundar 2019; Vrontis 
vd., 2023).

4. AVATAR ÇEŞİTLERİ

İlgili literatür incelendiğinde avatarlara yönelik farklı sınıflandırmalara 
rastlanmaktadır. Bu sınıflandırmaların amacı ürün bilgisi sağlama, müşteri 
süreçlerinin etkin şekilde yönetilmesi gibi hedeflerin başarılı bir şekilde 
gerçekleştirilebilmesi için bir avatarı daha fazla veya daha az etkili kılan 
unsurları belirlemektir. Bu kapsamda literatürdeki sınıflandırmalardan birisi 
avatarlar hakkında düşünmek, tasarım/uygulama kararları almak ve araştırma 
yapmak için genel bir düzenleme çerçevesi belirlemeyi amaçlayan Miao vd., 
(2022) tarafından sunulan sınıflandırmadır. Bu sınıflandırmanın temeli 
avatarların insanlar ile etkileşimleri esnasındaki görsellikleri ile ilişkili olan 
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form gerçekliliği ve davranışlarındaki değişikliklere odaklanan davranışsal 
gerçeklilik üzerine dayanmaktadır. Bu unsurlardan form gerçekçiliği, avatarın 
şeklinin insan gibi görünme derecesini ifade ederken, davranışsal gerçekçilik, 
avatarın fiziksel dünyada bir insan gibi davranma derecesini ifade etmektedir 
(Bailenson vd., 2008; Fox vd., 2015; De Visser vd., 2016; Kim vd., 2022; 
Kim vd., 2024).

Mekansal boyut, hareket ve insan özellikleri unsurlarından oluşan 
avatarların form gerçekliği, kullanıcıların avatarlarla sonraki etkileşimleri 
için sosyal beklentiler geliştirebilmelerine yol açmaktadır (Nowak & Fox, 
2018; Yang vd., 2023). Mekansal boyut avatarların 2D (iki boyutlu grafik) 
ya da 3D (üç boyutlu grafik) versiyonlar olması ile ilgilidir. Araştırmalar, 
3B avatarların 2B versiyonlarına kıyasla daha ilgi çekici ve etkili olarak 
algılandığını göstermektedir (Petrakou, 2010; Fox vd., 2015; Koh vd., 
2024). Çekicilik ise bazı araştırmalarda sunulan hizmet hatalarının olumlu ya 
da olumsuz olarak algılanmasında önemli bir unsur olduğu ifade edilmektedir 
(Koç, Boz & Boz, 2019). 

Form gerçekliğinin bir diğer unsuru olan hareket ise avatarların hareket 
edebilme özelliği ile ilgilidir. Hem teknolojik gelişmeler hem de müşteri 
beklentileri, vücutlarını ve yüzlerini hareket ettirebilen daha gerçekçi, görsel 
olarak daha dinamik avatarların geliştirilebilmesine olanak yaratmıştır (Zhang 
& Ren, 2022). Yüksek yoğunluklu ifade ve dinamiklere sahip avatarlar, hem 
yerel hem de küresel kitlelerin özne tanımlama ve duygu algılamada yaklaşık 
olarak eşit seviyelere ulaşmasını sağlamaktadır (Yun vd., 2009; Cao vd., 2023 
). Araştırmalar bir avatarın yüz ifadeleri sergileme yeteneği ne kadar fazlaysa, 
sosyal etkiyi uygulamak için algılanan insan faaliyetinin o kadar az gerekli 
olduğunu göstermektedir (Bailenson vd. 2008; Han vd., 2023). Yine form 
geçekliğinin bir diğer unsuru olan insan özellikleri ise biçim gerçekliğini 
arttırabilmek için avatarların tanımlanabilir bir isim, cinsiyet, ırk ve yaş gibi 
ek “insan” öğelerini içerecek şekilde tasarlanabilmesini ifade etmektedir. 
Araştırmalar, cinsiyet gibi özelliklerin avatarların etkinliğini artırabileceğini 
göstermektedir (Nass ve Yen 2010; Jones vd., 2022; Li vd., 2023).

Avatarların fiziksel dünyada insan şeklinde davranışlarının derecesini ifade 
eden davranışsal gerçekçeklilik ise kullanıcıların avatarlarla etkileşimleri ve 
kontrol edilebilirlekleri açısından önem arz etmektedir. Davranışsal gerçeklilik 
kapsamında avatarların etkileşimlerini etkileyecek olan unsurlar; iletişim 
biçimi, tepki türü, sosyal içerik ve kontrol edilebilirliktir (Miao vd., 2022). 
Avatarlar iletişim biçimlerine göre incelendiğinde sözsüz avatarlar metinlerle 
ve jestlerle temsil edilirken, sözlü avarlar konuşma yoluyla hem sözsüz 
hem de sözlü avatarlar ise bu biçimlerin kombinasyonu şeklinde iletişim 
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kurarlar (Agnew vd., 2022; Park vd., 2023). Avatarlar tepki türü açısından 
sınıflandırılması ise etkileşim sırasında kullanıcılara verdikleri yanıtların 
senaryolu ya da doğal şekilde olup olmadığına bağlıdır (Dalzel-Job vd., 2022). 
Bir senaryoya bağlı olarak tepki veren avatarlar, önceden belirlenmiş, yanıtlar 
kümesinden yalnızca bir yanıt seçerek tepki verirken, doğal yanıtlar verme 
yeteneğine sahip avatarlar ise kabul görmüş kelime dağarcığı ve dilbilgisi 
kullanarak ve konuşmanın bağlamını takip edip uygun yanıtlar verebilme 
yeteneğiyle nispeten serbest akışlı bir sohbet çerçevesinde tepki verebilen 
avatarlarıdır (Burden ve Savin-Baden 2019). Davranışsal gerçekliğin sosyal 
içeriği ise avatarların görev odaklı iletişimlere ek olarak sosyal ve kişisel 
konularla ilgili etkileşimlerde bulunup bulunamayacağıdır (Oh Kruzic vd., 
2020). Kontrol edilen varlık açısından avarlar da bir bilgisayar programı 
veya algoritması tarafından kontrol edilen avatralar davranışsal gerçeklilik 
derecesinin daha yüksek olduğu bir insan tarafından kontrol edilen avatarlar 
olarak sınıflandırılmaktadır (Zhang & Ren, 2022). Bu kapsamda Miao vd., 
(2022) tarafından avatarlar form ve davranışsal gerçekliklerine göre; basit 
avatar, yüzeysel avatar, akıllı gerçekçi olmayan avatar ve dijital insan avatarı 
olmak üzere dört sınıfta incelenmiştir (Şekil 5.1).

Şekil 5.1: Form Gerçekçiliği ve Davranışsal Gerçekçilik Taksonomisi.

Kaynak: Miao vd. 2022
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Şekil 1’ de sunulduğu üzere; gerçekçi bir insan görünümüne sahip 
olmayan basit bir avatar (örn. 2D, görsel olarak statik, karikatürize 
görüntü), senaryolu ve yalnızca göreve özgü iletişim kuracak şekilde düşük 
zekâ davranışları sergilerler. Örneğin Hollanda’da ING Bank, önceden 
belirlenmiş bir dizi cevapla basit müşteri sorularına yanıtlar sağlamak için 
2D, karikatürize görünümlü bir avatar olan Inge’yi kullanmaktadır. Bunun 
aksine, yüzeysel bir avatar, Natwest Bank’ın Cora’sı gibi gerçekçi bir 
antropomorfik görünüme (örn. 3D, görsel olarak dinamik, fotogerçekçi 
görüntü) sahiptir, ancak belirli sorulara yalnızca önceden programlanmış 
cevaplar sunabildiği için düşük davranışsal gerçekçiliğe sahiptir. Zeki ve 
gerçekçi olmayan bir avatar (örn. REA) ise insan benzeri bilişsel ve duygusal 
zeka ile karakterize edilir ancak gerçekçi olmayan (örn. karikatürize) bir 
insan görüntüsü sergiler. Bu avatarlar, müşterilerle gerçek zamanlı, karmaşık 
işlemlerde etkileşime girebilirler. Son olarak, SK-II’nin YUMI’si gibi dijital 
bir insan avatarı, hem son derece gerçekçi antropomorfik bir görünüm hem 
de insan benzeri bilişsel ve duygusal zekâ ile karakterize edilen en gelişmiş 
avatar kategorisidir ve insan kullanıcılarla etkileşimler sırasında en yüksek 
düzeyde gerçekçilik sağlamak üzere tasarlanmıştır (Miao vd., 2022). 

Taylor vd., (2024) ise avatarları, Öz Sunum ve Kimlik Oluşumu Teorileri 
temelinde, kullanıcı-avatar ilişkisi açısından sınıflandırılmışlardır. Bu 
kapsamda avatarlar, kullanıcıların avatarları kavramsallaştırma ve ifade etme 
şekillerine göre gerçekçi, geliştirilmiş ve fanztazi/rol yapma avatarı olmak 
üzere üç sınıfta incelenmiştir (Şekil 5.2). Gerçekçi avatarlar katılımcıların 
avatarlarını öz kimlikleriyle uyumlu şekilde, kendi fiziksel görünümleri ve 
tipik moda tercihleri ile yansıttıkları avatarlardır. Bu kullanıcılar gerçek ve 
sanal kimlikleri arasında tutarlılığı sürdürmeye çalışır. Önceki araştırmalar 
hem erkeklerin hem de kadınların ideal vücut tipiyle ilgili algılanan toplumsal 
normlara uyduğunu bulmuş olsa da (Dunn ve Guadagno, 2012), bulgularımız 
tüketicilerin avatar tasarımlarında toplumsal olarak tanımlanmış güzellik 
standartlarına uyma konusunda daha temkinlidirler. Geliştirilmiş avatarlar 
ise; kullanıcıların gerçek dünya ile uyumlu ölçüde arzu edilen geliştirmeleri 
yapabildikleri avatarlardır. Bu geliştirme genellikle kendi öz şemalarındaki 
eksik, istenmeyen veya yaygın nitelikleri hedef alır ve hem fiziksel özellikleri 
(göz ve saç rengi) hem de başkaları tarafından fark edilebilen genel kişilik 
özelliklerini kapsar (Dunn & Guadagno, 2012).

Fantezi, Rol Yapma avatarı ise; kişinin kendi kimliğinden kopma 
ve önceden var olan bir karakterin veya tuhaf, hayal ürünü veya gerçek 
dünyada kolayca elde edilemeyen niteliklere sahip bir karakterin temsiliyle 
yeni bir kimlik keşfetme girişimini ifade eder. Bu avatar türünde kullanıcılar 
gerçek dünyadaki öz kimliklerinden farklı bir kişilik sergilemeye çalışırlar. 
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Burada, geçici olarak bir karakteri veya ‘alternatif ’i (kendisinin alternatif 
versiyonu;) keşfetmek adına fiziksel öz kimlik kısıtlamalarından kurtulma 
durumu söz konusudur (Curtis, 2023). Genellikle zamanla geliştirilen bu 
alternatif karakterler, sanal seanslar sırasında benimsenir ve nispeten tutarlı 
kalma eğilimindedir. İstekli kimlik inşasına katılan katılımcılar, çevrimiçi 
varlıklarının günlük gerçeklikten farklı olduğunun farkındadır ve sanal ile 
gerçek arasında geçiş istemeden iki varoluş modu arasında bir ayrım yaparlar 
(Taylor vd., 2024).

Şekil 5.2: Gerçekçi, Geliştirilmiş ve Fantastik / Rol Yapma Avatar Örnekleri

Kaynak: Taylor vd. 2024

Yoon vd., (2022) ise avatarları metaversde etkileşim esasına göre avatar 
türü, esneklik, sadakat ve etkileşim olmak üzere birinci seviye de dört ana kriter 
türü kapsamında incelemiştir. Bu kriterlerden avatar türleri; kullanıcıların 
çeşitli avatar tiplerini görsel özelliklerine göre yorumlası esasına dayanarak, 
bir avatarın grafiksel olarak oluşturulup bir ekranda görüntülenmesinin 
çeşitli yolları olarak ifade edilmiştir (Hudson & Hurter, 2016; Bao vd., 
2021). Bu kapsamda avatar türleri dört başlık altında incelenmiştir; 

	2D Avatarlar: Avatar, 2D koordinat sistemi kullanılarak iki boyutlu 
(2D) bir ekranda oluşturulur. Örnekler arasında çizgi film karakterleri 
ve piksel tabanlı karakterler bulunur.
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	3D Avatarlar: Avatar, üç boyutlu (3D) bir koordinat sistemi 
kullanılarak oluşturulur veya avatarın görsel olarak 3D görünmesini 
sağlayacak şekilde çizilir.

	VR Avatarlar: Bu avatar türü, belirtilen 2D veya 3D sanal dünyayla 
ilişkilendirilir ve sanal dünyasının oluşturma özellikleriyle sınırlandırılır.

	Dijital İnsan: Bu avatar türü, gerçek bir kullanıcıyı, tarihi figürleri 
ve kurgusal insan benzeri ajanları en yüksek çözünürlük ve kalitede 
gerçekçi bir şekilde temsil etmeye çalışır.

İkinci kriter olarak esneklik ise; çeşitli metaverse uygulamalarının 
platform, yazılım ve donanım gereksinimlerinin tümünün mevcut etkileşimi 
etkileyerek etkileşimin hem bağımlılığını hem de özelleştirilmesini 
tanımlamaktadır (Waltemate vd., 2018). Bu kapsamda esneklik dört başlık 
altında incelenmiştir; 

	Donanım Bağımlılığı: ABI, amaçlandığı gibi çalışmak için özel bir 
donanım (yani HMD, akıllı gözlükler, akıllı telefon, PC) kullanabilir.

	Yazılım Bağımlılığı: ABI, amaçlandığı gibi çalışmak için özel bir 
yazılım (yani Android, macOS, Windows, Unity, Unreal Engine) 
kullanabilir.

	Platform Bağımlılığı: ABI yalnızca tescilli bir platformda kullanılabilir 
veya farklı metaverse platformlarında (yani çapraz platformlar) 
kullanılabilir olarak kategorize edilir.

	Özelleştirme: ABI kullanıcılar tarafından özelleştirilebilir. Örneğin, 
kullanıcılar avatarların görünümünü ve hissini farklı öğelerle (yani 
kıyafetler, aksesuarlar, formlar) değiştirebilir.

Uygunluk kriteri ise; avatarların son derece ayrıntılı ya da daha basit 
şekilde soyutlanmış görsel özelliklerini ifade eder (Ma & Pen, 2022). 
Uygunluk kriteri beş başlık altında sınıflandırılmıştır. 

	Soyut: Soyutlama en basit avatarları temsil etmek için kullanılır. 
Örneğin, bir avatar bir nokta veya bir kişi simgesiyle temsil edilebilir.

	Düşük Uygunluk: Eğer bir kullanıcının avatarını diğer avatarlardan 
ayıran az sayıda özellik varsa avatar ifade gücü sınırlıdır ve tasarımda 
düşük uygunluk söz konusudur. 

	Yüksek Uygunluk: Avatar, bir kişinin avatarını diğer avatarlardan 
ayıran daha fazla özellik varsa avatar son derece yüksek ifade gücüne 
sahiptir ve tasarımda yüksek uygunluk söz konusudur. 
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	Gerçekçi Fotoğraf: Kendini ifade eden bir avatarın oluşturulmasını 
ifade eder.

	Gerçekçi: Avatar, davranışsal olarak gerçek bir kişi gibi hareket 
edebiliyorsa (yani, yürüyebiliyor, koşabiliyor, zıplayabiliyor, dans 
edebiliyor, gülümseyebiliyor, ağlayabiliyor) gerçekçi kabul edilir.

Sınıflandırmadaki son kriter olarak etkileşim ise; bir avatarın kullanıcısının 
metaverse’de iletişim kurmak için bir avatarı kontrol ettiği yolları tanımlar 
(Dewez vd., 2021). Etkileşim kapsamında avatarların sınıflandırılması; 

	Grafiksel kullanıcı arayüzü: Grafiksel kullanıcı arayüzü, pencereler, 
simgeler, menüler ve işaretçiler metaforuyla kullandığımız tipik bir 
arayüzdür. Örneğin, bir avatar bir fare ve bir klavye kullanılarak 
kontrol edilebilir.

	Sohbet: Bir avatar, diğer avatarlarla metin sohbeti veya sesli/görüntülü 
sohbet yoluyla iletişim kurabilir. Örneğin, bir metin balonu veya 
değiştirilmiş ses kullanılabilir.

	Yüz İfadesi: Bir avatar, gülümseme, kaş çatma, kaş ve dudak hareketleri 
gibi çeşitli yüz ifadeleri yapabilir.

	Eller ve Uzuvlar: Etkileşim sırasında, kullanıcılar avatarların ellerini ve 
uzuvlarını kullanarak jestler ve duruşlar yaptığını görür.

	Tam Vücut: Avatarlar, aktif fiziksel hareketler yapmak için birçok 
vücut parçasının kullanıldığı tam vücut hareketleri yapabilir.

5. AVATAR PAZARLAMA 

Ekonomide meydana gelen değişiklikler, pazarlama literatüründe 
yeni yaklaşımların ortaya çıkmasında etkili olmuştur (Yeniçeri vd. 2020). 
Dijitalleşme teknoloji alanında yaşanan hızlı gelişmeler sanal ve fiziksel 
dünyaları birbirine bağlarken, metaverse bireylerin etkileşimde bulunabileceği, 
iletişim kurabileceği ve sürükleyici deneyimler oluşturabileceği sanal bir 
evren olarak giderek daha da popüler hale gelmiştir. İşletmeler müşteri 
katılımını ve müşteri deneyim memnuniyetini arttırmak adına artırılmış 
gerçeklik, sanal gerçeklik ve avatarlar da dahil olmak üzere genişletilmiş 
gerçeklik teknolojilerini tüm pazarlama süreçlerine entegre etmeye 
başlamışlardır (Dwivedi vd., 2023). Bu kapsamda avatar pazarlaması, 
müşterileri meta evrene dahil etmek için son teknoloji bir taktik olarak 
gelişerek, işletmelere müşterilerle iletişim kurma ve ürün veya hizmetlerini 
tanıtma konusunda yeni fırsatlar sunmaktadır (Barrera & Shah, 2023). Zira 
sektörlere göre değişebilmekle birlikte bazı sektörlerde yapılan şikayetlerin ve 
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memnuniyetsizliklerin en başında ürünle ilgili şikayetler gelmektedir (Şahin, 
Kazoğlu, Sönmez 2017). Bu nedenle avatar pazarlaması ürünler hakkında 
müşterileri doğru bilgilendirme ve müşteriler ile etkili iletişim kurma gibi 
faydaları işletmelerin ürün ve hizmetlerinin deneyimlenmesinden doğacak 
şikayetlerin de azaltılabilmesine katkı sağlayabilecektir. 

İşletmeler, müşterileriyle iletişim ve etkileşimlerini arttırarak daha iyi 
hizmet sunmak amacıyla avatar pazarlama faaliyetlerine daha fazla yatırım 
yaparken, halihazırda bankacılık sektöründe işletmelerin %87 avatarları 
kullanırken, avatar kullanımının seyahat ve konaklama sektöründe % 241, 
tüketim mallarında ise % 187 aranında artacağı tahmin edilmektedir (Sweezey 
2019; Torresin 2019; Miao vd., 2022). 2021 yılında ise; Bloomberg, avatar 
pazarının 2024 yılında 800 milyar dolara çıkacağını öngördü (Bloomberg 
Intelligence, 2021).

Metaverse’de yapılandırılabilir dijital bedenlerde kullanıcıların 
somutlaştırılmasına olanak sağlayan avatarlar (Mystakidis, 2022; Arya vd., 
2024), sanal bir alanda kullanıcıların tanışmalarına, sosyalleşmelerine ve iletişim 
ve etkileşime girebilmelerine fırsat sunarken, avatarın kişiselleştirilebilmesi 
kullanıcıların fikir veya özlem benliklerini temsil etmelerine yardımcı olarak 
daha iyi iletişim kurmalarına, deneyimlerini paylaşmalarına ve sanal bir 
dünyada kendini ifade etmelerine yardımcı olur (Barrera & Shah, 2023). 
Örneğin Decentra-land, Sandbox, Zepeto, Fortnite, Roblox, Special gibi 
Metaverse platformları, kullanıcılara sanal arayüz ve deneyim, finansal 
işlemler, bir sosyal medya platformuyla bağlantı ve bulut, yapay zeka ve VR 
kullanarak reklam teknolojisi ve markalar ile tüketiciler arasındaki bağlantı 
için sanal altyapı sağlamaktadır (Newzoo, 2021). Yine Facebook, Google, 
Apple ve Microsoft gibi teknoloji firmaları da avatar pazarlama stratejileri 
ile bu alana öncülük ederken (Arya vd., 2024), Progressive Insurance’ın 
avatarı Flo, Facebook Messenger’da müşterilerine başarılı bir şekilde hizmet 
sunmaktadır (Briggs 2018; Miao vd., 2022). 

Küresel lüks perakende sektöründe de markalar avatar pazarlama 
stratejileri kapsamında avatarlarını güzelleştirmek için Metaverse 
platformlarındaki tüketicilere maddi olmayan ürünlerini ve değiştirilemez 
NFT’leri sunmaktadırlar. Bu kapsamda markalar tüketicilere dijital kesintiler 
ve Metaverse’deki trendler tarafından kolaylaştırılan sanal olarak giyilebilir 
ürünler (VWP’ler), genellikle somut olmayan ürünler sundukları yeni bir 
dönem başlamıştır (Bousba ve Arya, 2022). Tüketicilerin Metaverse’de 
hizmetlerini/ürünlerini sunan Artırılmış Gerçeklik ve Sanal Gerçeklik 
markalarıyla olan ayrılmaz bağlantıları ve etkileşimleri, lüks perakende 
markalarına yeni arayüzler oluşturmaktadır (Koohang vd., 2023). Nike gibi 
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lüks markalar, avatar için dijital spor ayakkabılar üretmek üzere NFT üreticisi 
RTFKT ile, Adidas ise tüketicilerine sundukları avatar için özelleştirilmiş 
sanal olarak giyilebilir kıyafetler üretmek üzere Bored Ape Yacht Club ile 
ortaklık kurmuş (Newzoo, 2022), Gucci ise benzersiz ve etkileşimli bir sanal 
sergi olan Gucci Garden’ını (Şekil 5.3) Roblox ile ortaklık kurarak piyasaya 
sürmüştür ( Kim & Bae, 2024; Arya vd., 2024)

 

Şekil 5.3: Metaverse’deki Gucci bahçesi.

Kaynak: Gucci

Lüks perakende markaları tüketicilerin sanal marka deneyimini 
iyileştirerek tüketici tabanlı marka değeri oluşturacak şekilde rekabet avantajı 
elde etmek için Metaverse’de avatara özgü ihtiyaçlarını karşılayacak sanal 
olarak giydirilebilen varlıklar sunmaktadırlar. Bu sanal olarak giyilebilir 
varlıklar, tüketicilerin avatarları için lüks ürünün önceden sahiplenildiği 
hissiyle markayla ilişkilendirildiği bir oyunlaştırma etkinliği olarak kabul 
edilir. Oyunlaştırma pazarlama etkinlikleri, tüketicilerin oyunlaştırılmış 
etkinlikle ilişkilendirilirken kişisel bilgilerini sağladıkları somut bir ortamda 
bir eylem gerçekleştirmelerini sağlarken, isim, adres, marka tercihleri, ürün 
seçiminin bilişsel süreci gibi bilgiler de lüks perakende markaları için çok 
önemli bir veri tabanı oluşturur (Hsu & Chen, 2018; Behl vd., 2023). 
Pazardaki bu eğilim kapsamında lüks markalar e-ticaret faaliyetlerinden öteye 
giderek Metaverse’de tüketicilerle daha derin etkileşimler gerçekleştirmek 
için sürükleyici ticaret (immersive commerce) faaliyetlerine başlamışlardır 
(Fast company, 2022). Metaverse’deki sürükleyici ticaret kapsamında 
oyunlaştırma pazarlama faaliyetleri, lüks ürünleri sanal olarak giyilebilir 
varlıklar aracılığıyla için deneme imkanı sağlarken, aynı zamanda kullanıcılara 
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sanal dünyayı keşfetmek için dijital görünürlüklerini ölçeklendirmeleri adına 
benzersiz bir deneyim sunmaktadır (Koohang vd., 2023). Örneğin Şekil 5.4’ 
de sunulduğu üzere Adidas ve Gucci, Ralph Lauren, Zara, Levi’s, Louis 
Vuitton, H&M ve Burberry gibi lüks giyim markaları sanal olarak giyilebilir 
varlıklarını Metaverse’de piyasaya sürmüşlerdir (Arya vd., 2024). 

Şekil 5.4: Roblox ve Diğer Meta Platformlarında Sanal Olarak Giyilebilir Ürünler

Kaynak: Arya vd.(2024)

5.1. Avatar Pazarlamanın Evrimi

Teknolojinin kişileştirilmesini sağlayan avatarlar, satın alma sürecini 
insan satış temsilcilerine benzer şekilde etkilemektedir. Avatarlar markaların 
potansiyel müşterilerinin günlük rutinlerine entegre olarak, onların markanın 
ürün ve hizmetleri ile anlamlı bir şekilde etkileşime girebilmelerini sağlar 
(Hemp, 2006; Anand vd., 2022). Bu etkileşim sonucunda avatarların 
tüketicilerin algılarını etkilemesi muhtemeldir (Jin ve Bolebruch, 2009; 
Barrera ve Shah, 2023). . Son araştırmalar, bir avatarın sanal görünümünün 
kişinin bilinçaltına ve gerçek kişiliğine dair önemli ipuçları verdiğini 
göstermektedir (Steel, 2006; Finley, 2016). Ticari bir web sitesinde rehber, 
sohbet ortağı ve kişisel alışveriş asistanı olarak hizmet veren ve müşteri 
deneyimini geliştiren avatarların varlığı, sanal nesnelerin gerçek nesneler 
olarak deneyimlendiği psikolojik bir durum olarak da tanımlanabilmektedir 
(Lee, 2004; Kalyvaki, 2023). Bu kapsamda sanal dünyaların sağladığı 
olanaklar tüketicilerin yüksek düzeydeki tepkilerini avatar pazarlamanın 
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odağına koymaktadır. Ürünleri satın almadan önce sanal olarak deneyimleme 
olanağına sahip olan müşteriler, daha yüksek nesne etkileşimi nedeniyle daha 
olumlu tutumlara ve daha yüksek satın alma niyetlerine sahip olmaktadır 
(Lee vd., 2023; Park & Kim, 2024). Sanal dünyalara olan ilgi artmaya 
devam ettikçe işletmelerde avatar pazarlamasına odaklanan iş girişimlerine 
ve reklam kampanyalarına odaklanacaklar ve gerçek dünyadaki ürün ve 
hizmetler aktif olarak sanal dünyada tüketicilere sunulacaktır.

Kişileştirme, enkarnasyon, yani bir tanrı anlamına gelen ve eski Hint dili 
Sanskritçeden türeyen avatar kavramı (Wildt vd., 2020), sıradan bir unsur 
olarak sentetik dünyaların idealleştirilmesi ve somutluğundan dolayı popüler 
hale gelmiş ve işletmeler için çok önemli bir iletişim kanalı ve “neredeyse 
keşfedilmemiş bir pazarlama alanı” (Hemp, 2006) haline gelmiştir (de 
Brito Silva & de Oliveira Campos, 2023). Şekil 5.5’ de sunulduğu üzere 
avatar pazarlamamanın evrimi incelendiğinde, avatarlar ilk olarak 1930’ lu 
yıllarda Brave New World, The Three Stigmata, Neuromancer ve Snow 
Crash gibi bilim kurgu yazılarından yola çıkılarak bilgisayar dünyasından 
çok uzakta yapay dünyaların idealleştirilmesi kapsamında ortaya çıkmıştır 
(Tuten, 2009; Messinger vd., 2019). Bu bilim kurgu hikayelerinde avatarlar 
yapay dünyaların somutluğunda vurgulanırken, paralel gerçekliklere de 
erişim sağlamışlardır. Ardından 1995 yılında piyasaya sürülen Alpha World 
oyunu ile avatar pazarlamanın evrimi açısından dijital oyunlar öne çıkmıştır. 
Alpha World oyunu, kullanıcıların avatarlara dayalı sanal hayatlarını 
kurmalarını sağlayan ilk yaygın olarak kullanılan sanal dünya iken, ardından 
kullanıcıların bir veya daha fazla avatar oluşturmasına ve birbirleriyle 
etkileşime girmesine olanak tanıyan diğer Çok Oyunculu Çevrimiçi Rol 
Yapma Oyunları (MMORPG’ler) geliştirilmiştir (Silva vd., 2022). Bu tür 3B 
sanal dünyalar, Web 2.0’ın da etkisiyle 21. yüzyılın başlarında yaygınlaşmış, 
özellikle de Second Life oyununun popülaritesi nedeniyle avatar pazarlama 
akademisyenlerin ve uygulayıcıların dikkatini çekmeye başlamıştır (Zhang 
vd., 2020). Bu kapsamda işletmeler de ürün ve hizmetlerini sunma ve 
markalarını tanıtma amacıyla 3 boyutlu sanal dünyalara yatırım yapma 
potansiyelini görmüşlerdir (de Brito Silva & de Oliveira Campos, 2023).

Bu dijital gerçekliklerde oluşan etkileşimi tanımlayan pazarlamacılar, 
avatarları diğer sanal ortamlarda bir strateji olarak kullanmaya odaklanmışlardır 
(Jin, 2009). Teknolojik gelişmelere de ek olarak pazarlamadaki avatarlar 
olumlu çevrimiçi hizmet deneyimlerinin öneminin (Miao vd., 2022) ve 
dijital müşteri hizmetlerinde insanileştirme ihtiyacının (Elsharnouby vd., 
2023) farkına varılmasıyla ortaya çıkmıştır. Böylece, avatarların tarihi, 
pazarlama bağlamında evrimleşmiş ve avatarlar satış temsilcileri (Qiu & 
Benbasat, 2005), etkileşim kurucular (Jin & Sung, 2010), bilgi sağlayıcılar 
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(Holzwarth vd., 2006), dijital etkileyiciler (Silva vd., 2022) ve ilişki 
güçlendiriciler (Elsharnouby vd., 2023) olarak tanımlanmışlardır. Bu tür 
unsurlar Covid-19 salgınıyla daha da güçlenmiştir (Billewar vd., 2022; de 
Brito Silva ve de Oliveira Campos, 2023).

1932 Brave New World Yapay Dünyaların 
İdealleştirilmesi: 

Bilim Kurgu 
Edebiyatında 

Avatar

Edebiyat 
Alanında 
Pazarlama 
Fırsatları

1965 The Three Stigmata

1984 Neuromancer

1992 Snow Crash

1995 Alpha World Sentetik 
Dünyaların 

Somutlaştırılması: 
Oyun 

Senaryosundaki 
Avatar

Oyun 
Endüstrisindeki 

Pazarlama 
Fırsatları

2000 Web 2.0

2003 Second Life

2005 Avatars and sales

Pazarlama 
Senaryosundaki 

Avatar

Avatarların 
Kullanımında 

Pazarlama 
Fırsatları

2006 Information Speaker Avatars

2016 Influencer Lil Miquela-Avatar 
Creation Market

2020 Covid-19-Avatars as 
Relationship Strengtheners

Şekil 5: Avatar Pazarlamanın Evrimi

Kaynak: de Brito Silva & de Oliveira Campos, P. (2024). 

5.2. Avatarların Tüketici Davranışları Üzerindeki Etkisi

Bir markanın veya işletmenin müşterilerine sunduğu etkileşimlerin, 
duygusal ve entelektüel olarak derin bir şekilde katılımlarını sağlayan bir 
deneyim türü olarak sürükleyici deneyim, müşterilerin sadece ürün veya 
hizmetle değil, aynı zamanda markayla olan etkileşimleriyle de güçlü bir 
bağ kurmalarını sağlayarak müşteri memnuniyetini artırmanın yanı sıra, 
marka sadakatini de güçlendirir ve işletmelere rekabet avantajı sağlar (Sun ve 
Tang, 2024). Oyunlaştırma, sosyal medya etkileşimleri veya kişiselleştirilmiş 
hizmetler yoluyla müşterilerin markayla aktif bir şekilde etkileşimde 
bulunmalarını sağlayan sürükleyici deneyim, müşterilerin markayla duygusal 
bir bağ kurmalarını sağlamak için hikaye anlatımı, marka değerleri ve 
müşterilerin deneyimlerini paylaşmalarına olanak tanıyan yollar kullanır. 
Bu kapsamda müşterilere özel deneyimler sunarak onların ihtiyaçlarına ve 
tercihlerine göre özelleştirilmiş içerikler veya teklifler sağlamak için sanal 
dünyada müşterilere sunulan sürükleyici deneyim; mekansal bilişim, karma 



Müjde Aksoy / Özer Yılmaz | 109

gerçeklik, artırılmış gerçeklik ve sanal gerçeklik olmak üzere dört farklı 
teknoloji tarafından sağlanır. Sanal dünyada müşterilere sanal deneyim 
sunma noktasında en aktif rol alan artırılmış gerçeklik (AR) ve sanal gerçeklik 
(VR)’ tir (Taufik VD., 2021). Bunlardan arttırılmış gerçeklik bireyin gerçek 
çevrede sanal özelliklerle etkileşime girmesini sağlarken sanal gerçeklik 
kullanıcıyı gerçek çevreden tamamen ayrılmış yepyeni, tamamen dijital bir 
dünyaya sokar. Gümüzde markalar müşteri deneyimini geliştirmek, üretim 
süreçlerinin verimliliğini artırmak, ürünlerinin sanal prototiplerini simüle 
ederek sorunları çözmek veya çalışanlarına doğrudan meta evrende eğitim 
sağlamak için artırılmış gerçeklik (AR) ve sanal gerçeklik (VR) teknolojileri 
uygulamaktadırlar. Bu teknolojilere en çok talep gösteren endüstriler medya 
ve eğlence, oyun ve alışveriş iken (Hall ve Takahashi, 2017), Goldman Sachs 
tarafından sanal gerçeklik uygulamalarının 2025 yılına kadar 95 milyar 
dolarlık bir Pazar oluşturacağı tahmin edilmektedir.

Artırılmış gerçeklik (AR), gerçek dünyayı, bilgisayar tarafından 
oluşturulan video ve işitsel özelliklerle anında harmanlayan bir araç olarak 
kullanıcıların gerçekliği daha iyi anlamalarını sağlayacak şekilde fiziksel 
ortamda dijital materyalle etkileşime girebilir. AR teknolojilerinin reklam, 
eğitim, perakende, eğlence, oyun, askeri, fitness, ürün tasarımı gibi sayısız 
kullanım alanı bulunmaktadır (de Amorim vd., 2022). Artırılmış gerçeklik 
özellikle e-ticaret dünyasında devrim niteliğinde bir değişim yaratarak, 
çevrimiçi alışveriş yapanların satın alma deneyimlerini iyileştirmekte, marka 
ve ürün etkileşimini arttırmakta ve ürün iade yüzdesini düşürürüken, 
müşterilerin ürün ve hizmetlere ilişkin algıladıkları değeri ve çevrimiçi 
alışverişe yönelik güvenlerini de optimize etmektedir. Bu sayede markaların 
karlılıkları ve rekabet güçleri de artmaktadır (Kumar, 2022). İlgili 
literatür incelendiğinde arttırılmış gerçeklik uygulamalarının, müşteriler 
üzerinde yüksek düzeyde olumlu duygusal tepki uyandırdığı, kullanıcıların 
dikkat kapasitesini arttırdığı ve etkileşimin kalitesini yükselttiği tespit 
edilmiştir (Javornik, 2016). Yine yapılan araştırmalar, arttırılmış gerçeklik 
uygulamaları müşterilerin satın alama sürecine duygusal katılımlarını ve 
deneyimlerini, müşteri memnuniyetini ve tekrar satın alma niyetlerini 
pozitif yönde etkilemektedir (Rauschnabel vd., 2019). Ayrıca arttırılmış 
gerçeklik uygulamaları çevrimiçi alışverişin en önemli sınırlamalarından 
biri olan temas eksikliğine yönelik olarak da tüketicilerin nesnelere fiziksel 
olarak dokunma ihtiyacını tamamen karşılamasa da ürün kalitesi algıları 
üzerinde olumlu bir etki yaratmaktadır (Gatter vd., 2022). Dijital alışveriş 
platformlarında müşterilerin ürün kalitesini arttırmaya ilişkin olarak, müşteri 
deneyimi açısından kişiselleştirme ve özelleştirmenin özel bir kombinasyonu 
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olan avatarlar ise markaların pazarlama stratejilerinde büyük bir önem arz 
etmektedir. 

Yapılan araştırmalar avatar aracılı etkileşimlerin çevrimiçi satın alma 
deneyimi üzerinde tüketici davranışları açısından önemli avantajlarının 
olduğunu göstermektedir. Örneğin dijital asistanlar çevrimiçi alışveriş 
sürecinde müşteri katılımını artırarak, marka güvenini ve sadakatini 
pozitif yönde etkiler ve sanal deneyimi tamamen dönüştürür (Choi, 2019; 
Xie vd., 2024). Avatarlar ile markaların insanlaştırılabilmesi sayesinde 
tükecilerin marka ile iletişim ve etkileşimleri güçlendiği için markanın ürün 
ve hizmetlerine ilişkin ilgilenimleri de yükselir (Lee vd., 2023). Çevrimiçi 
alışveriş deneyiminde avatarlar oluşturarak kullanıcılara sanal kişiliklerini 
özerk bir şekilde yaratma ve değiştirme olanağı tanımak, müşterilerin 
sanal deneyimlerini şekillendiren algılanan eğlence, sanal dünyadaki sosyal 
ilişkilerin kalitesi, sanal karakterin kişiselleştirilmesi ve kullanıcı dostu 
işlevsellik gibi faktörleri ve dolayısıyla satın alma niyetini olumlu yönde 
etkiler (Bleize & Antheunis, 2019; Park & Kim, 2024). Yine tüketici-
marka etkileşimini ve bağlılığını arttıran avatarlar çevrimiçi alışverişlerde 
kullanıcı deneyimini ve markayla olan teması olumlu yönde etkileyen önemli 
pazarlama araçlardır (Elsharnouby vd., 2023). Çevrimiçi platformlarda 
kullanılan dijital karakterler tüketicilerin gerçek zamanlı etkileşime girme 
arzusunda ve web sitesine karşı duygusal çekiciliğinde ve duyduğu güven 
üzerinde önemli bir faktör olarak, çevrimiçi bir mağazayla etkileşime girme 
ve onu tekrar ziyaret etme niyetinde önemli bir belirleyicidir (Etemad-Sajad, 
2016; Adam vd., 2021). Dijital platformlarda avatarların ses tonu, yüz 
ifadeleri ve vücut dilleri markanın ürün ve hizmetleri ile tüketiciler arasındaki 
iletişim ve etkileşimin kalitesini olumlu yönde etkiler. Özellikle tüketicilerin 
ürünleri satın almadan önce dokunma veya hissetme olanağının olmadığı ve 
bu nedenle karar alma sürecinde daha fazla belirsizlik algıladıkları çevrimiçi 
ortamda avatarlar müşteri deneyimini iyileştirebilir, tekliflerin algılanan 
kalitesini artırabilir, markaya olan güveni geliştirebilir ve satın alma isteğini 
artırabilir (De Amorim vd., 2022). Yine avatarlar günümüzde işletmelerin 
rekabet avantajı elde ederek varlıklarını sürdürebilmelerinin en önemli 
öncüllerinden biri olan dijital ortamlarda ürün ve hizmetlere yönelik müşteri 
memnuniyeti ve sadakatini pozitif yönde etkiler (Zhu vd., 2023; Zhang vd., 
2024). 

Dijital alışveriş platformlarında markalar hedef kitlelerine iletmek 
istedikleri ürün ve hizmetlerine ilişkin değerlerini avatarlar aracılığı ile 
somutlaştırabilirler ve kişilik ve davranış algılarını şekillendirebilen çevrimiçi 
karar yardımcıları olarak dijital platformlarda aktif rol üstlenirler (Al-Natour 
vd., 2011; Bawack vd., 2022). Bu kapsamda avatarlar satış asistanı olarak 
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tüketicilerin satın alma sürecine destek olurlar ve markanın iletişiminde ve 
performansında hayati bir rol üstlenmektedirler (Keeling vd., 2010). Satış 
asistanları, kullanıcıların uzun süreli ilişki kuracağı, güven geliştirebilecekleri 
ve tekrar satın alma niyetlerini pozitif yönde etkileyebilecekleri kişilerdir. Bu 
rol, yakınlık ve fiziksel temas hissinin eksik olduğu çevrimiçi bağlamda daha da 
güçlenir, bu nedenle sanal bir satış elemanının varlığı markayı insanlaştırmaya 
ve kullanıcıların etikete daha duygusal olarak bağlı hissetmelerine yardımcı 
olur. Gerçekten de çevrimiçi alışverişin en büyük zayıf noktası, tüketicilerin 
fiziksel mağazalarda karşılaşabileceği ve etkileşimde bulunabileceği satış 
temsilcileriyle doğrudan iletişimin eksikliği olmuştur. Çevrimiçi satın almanın 
getirdiği bu belirsizlik, şirketlerin e-ticaret deneyiminin sosyal yönünü 
artıran sanal mağaza asistanlarını istihdam etmesiyle azaltılmıştır (May & 
Kirwan, 2013). Özellikle, çevrimiçi satış elemanı insanlara benzer özelliklerle 
geliştirildiğinde, kullanıcılar gerçek bir kişiyle etkileşim kuruyormuş gibi 
algılayacak ve sanal mağaza deneyimine daha fazla güvenilirlik ve gerçekçilik 
hissi verecektir (Morotti vd., 2022).

Ayrıca tüketiciler günümüzde çevrimiçi alışveriş yaparken basit bilgiler 
aramak yerine eğlenmek istemektedirler. Bu kapsamda yapılan araştırmalar 
insan benzeri özelliklere sahip etkileşimli sanal temsilciler, müşterilerin 
satın alama sürecine yönelik memnuniyet düzeylerini yükseltmektedir. Bu 
şekilde satış asistanları olarak avatarlar markalara müşteri etkileşimini ve 
memnuniyetini artırmaları için bir fırsat sunar. Kullanıcılar, satın alınan 
ürünler ve kaliteleri hakkında daha fazla bilgi edinerek sanal alışveriş 
ortamındaki sosyal katılımdan faydalanabilirler. Sonuç olarak satın 
alımlarında kendilerini daha güvende hissedebilir ve daha iyi bilgilendirilmiş 
satın alma kararları verebilirler. Sanal satın alma ortamındaki sosyal temas, 
marka kimliğini ve gruba ait olma hissini teşvik edebilir ve bu da markaya 
bağlılıkla sonuçlanabilir. Sonuç olarak sanal satış elemanı olarak rol alan 
avatarlar, markaların müşterileri ile deneyimlerini iyileştirerek müşteri 
memnuniyeti yaratacak şekilde uzun vadeli ilişkiler kurmalarını sağlarlar 
(Foster vd., 2022; Zhu vd., 2023).

Son zamanlarda markalar, kullanıcılarının mağazada gezinebileceği, 
ürünlere daha yakından bakabileceği, gerçek dünyadaki ürünleri satın 
alabileceği, diğer tüketicilerle tanışabileceği ve markanın sanal satış 
elemanlarıyla etkileşime girebileceği 3D alışveriş ortamları oluşturmaktadırlar 
(Şekil 5.6). Sanal mağazaların en büyük avantajlarından biri, alışveriş 
deneyimini 3D ürünler aracılığıyla etkili bir şekilde oyunlaştırmalarıdır (Xi 
& Hamari, 2021; Rupasinghe & Abeysinghe, 2024). Nitekim yapılan bir 
araştırma insanların dörtte üçünden fazlasının çevrimiçi oyun oynadığını ve 
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bu oyun diline aşina olan tüketici kitlesinin, çevrimiçi deneyimlerinin yüksek 
görsellik, etkileşim ve oyun odaklı olmasını beklediklerini göstermektedir.

Şekil 5.6: 3D Alışveriş Merkezlerinde Avatarlar

Kaynak: https://www.arimars.
com/3d-sanal-magazalar-dijital-stratejinizin-kalbine-yolculuk/?lang=tr

Markalar bu üç boyutlu mağazalara, kullanıcılara daha gerçekçi bir 
deneyim sundukları için geleneksel iki boyutlu e-ticaret sitelerinden daha 
fazla ilgi göstermektedirler. Yapılan araştırmalar sanal alışveriş merkezlerinde 
deneyime katılan bireylerin geleneksel bir alışveriş deneyimine maruz 
kalanlara göre daha duygusal davranışlar sergilediklerini, daha fazla dikkat 
gösterdilerini ve satın alma niyetlerinin ve memnuniyet düzeylerinin daha 
yüksek olduğunu göstermektedir (Van Kerrebroeck vd., 2017). Avatarlar, 
sanal alışveriş merkezlerinde çeşitli görevler üstlenerek kullanıcı deneyimini 
geliştiren önemli rollere sahiptirler. Bu kapsamda sanal alışveriş merkezlerinde 
avatarlar kullanıcıları ihtiyaçlarına göre yönlendirerek, kullanıcıların 
dikkatlerini çekecek interaktif sunumlar yapabilirler (Rupasinghe & 
Abeysinghe, 2024). Yine avatarlar sanal mağzalarda kullanıcıların birbirleriyle 
iletişim ve etkileşimde bulunmalarına olanak sağlarken, kişiselleştirilmiş 
ürün ve hizmet önerileri sunabilirler ve çeşitli oyunlar veya etkinlikler 
düzenleyerek kullanıcıların alışveriş yaparken eğlenmelerini sağlayabilirler ve 
gerçek zamanlı geri bildirim sağlayarak markalara değerli bilgiler sunabilirler 
(Lee & Jeon, 2024).
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6. SONUÇ

Teknolojik dönüşümün yeni yüzü olarak karşımıza çıkan sanal evrenlerin 
sunduğu yeni olanaklar, tüm işletmelerin teknolojik temelli pazarlama 
yaklaşımlarını benimsemelerine ve sanal evrenlerdeki tüketicilerin dikkatini 
çekebilecek yeni araçlar geliştirmelerine neden olmaktadır. Tüketicilerin 
sanal evrende temsilleri olan avatarlar ile iletişime geçmek isteyen 
işletmeler bu platformlarda mağazalar açmakta, ürün yerleştirme faaliyetleri 
gerçekleştirmekte, yarışma, konser, sergi gibi etkileşimli sanal etkinlikler 
düzenlemekte hatta sanal sponsorluk ve NFT Pazarlaması (Eşsiz Dijital 
varlık) gibi yenilikçi araçları da kullanabilmektedir. Sanal evrenlerde yapılan 
pazarlama faaliyetlerinin özellikle son yirmi yılda doğan ve dijital dünyada 
büyümüş olan nesillerin, sanal evrenlere olan ilgisinin gün geçtikçe artmaya 
başlaması ile daha da gelişeceği düşünülmektedir.

Bu pazarlama stratejisinin popüler bir pazarlama konusu olarak yükselişe 
geçmesinin yanında, kullanılması sırasında karşılaşılabilecek bazı zorluklar 
ve olumsuzların olduğu da unutulmamalıdır. Bu zorlukların başında 
kullanım kolaylığı sağlayan ve tüketicilerin sosyo-kültürel farklılıklarını 
göz önüne alması gereken pazarlama araçlarının geliştirilmesi gelmektedir. 
Ayrıca sanal dünyada tüketicilerin davranışlarının ve biyometrik verileri gibi 
verilerinin toplanması da gizlilik ve veri güvenliği sorunlarını da beraberinde 
getirmektedir. Bununla birlikte sanal dünyada avatarların taciz, zorbalık, 
ırkçılık gibi çeşitli uygunsuz davranışlar göstermesinin de yaygınlaşmasının 
önemli bir olumsuzluk oluşturduğu ifade edilebilir (Dwivedi & Hugles, 
2023). İşletmelerin gerçek dünyada oluşturdukları marka imajına zarar 
vermemek adına, yukarıda bahsedilen bu olumsuzlukları göz önünde 
bulundurması ve bu doğrultuda pazarlama stratejilerini şekillendirmeleri 
gerekmektedir. 

Çalışmada sunulan bilgiler bir bütün olarak değerlendirildiğinde, 
metaverse evreni ve avatar pazarlamanın, hızla büyüyen bir alan olarak 
markalara benzersiz fırsatlar sunduğu görülmektedir. Ancak bu fırsatların 
doğru kullanılabilmesi için işletmelerin yenilikçi ve tüketici odaklı bir 
yaklaşım benimsemesi ve karşılaşabilecekleri zorlukları, işletmeye zarar 
vermeyecek bir doğrulukla çözümlemeleri önerilmektedir. Bu sayede avatar 
pazarlamanın geçici bir trend olmanın ötesine geçerek, geleceğin teknoloji 
temelli pazarlama stratejisi olma yolunda daha kuvvetli bir şekilde ilerleyeceği 
düşünülmektedir. 
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