Bolum 5

Gelecegin Diinyasinda Dijital Bir Pazarlama
Araci: Avatar Pazarlama
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Ozet

Internet ve internetin yeni bir yiizii olan metaverse, insanlara dijital bir yasam
deneyimi sunan sanal bir evrendir. Bu sanal evren giin gegtikte insanlar
tarafindan daha fazla kullanilmakta ve bu durum potansiyel miisterilere
ulasmak igin yenilik¢i yollar arayan isletmelerin de ilgisini ¢ekmektedir.
Isletmelerin kullandig1 yenilik¢i pazarlama yaklagimlarindan bir tanesi de
avatar pazarlama ya da diger ismi ile avatar temelli pazarlamadir. Insanlarin
sanal diinyada kullandiklar1 ve kimliklerini yansitan grafiksel veya 3D
karakterlere ise Avatar ismi verilmekte; isletmelerin pazarlama amagh olarak
avatarlardan yararlanmasina da avatar pazarlama denilmektedir.

Bu ¢alismada oncelikle sanal evren kavrami ve gelisimi ele alinmig, daha sonra
avatar kavrami ve avatar gegitlerine degerlendirilmistir. Caligmanin sonraki
kisminda ise avatar pazarlama kavrami detayli olarak ele alinarak; avatarlarin
titketici  davraniglart izerindeki etkisi incelenmistir. Caligmada ayrica
isletmelerin pazarlama amagh olarak avatarlardan yararlanmasma yonelik
uygulama 6rnekleri de sunulmaktadr.

1. GIRIS

Web 2.0 ve web 3.0 teknolojilerinin geligimi ile ortaya ¢ikan sanal
evrenler, kigilerin dijital diinyada daha fazla zaman gegirmelerine ve
etkilesim kurmalarina neden olmaktadir. Tlk olarak dijital oyunlarda ve sanal

gergekliklerde kullanilan ve bir kisinin sanal diinyadaki karakteri olarak
isimlendirilen avatarlarin (de Brito Silva & de Olivere, 2024) kullaniminin

1 Dog. Dr. Bandirma Onyedi Eyliil Universitesi, UBE, maksoy@bandirma.edu.tr,
ORCID ID: 0000-0002-2995-0371

2 Dog. Dr. Bandirma Onyedi Eyliil Universitesi, UBE oyilmaz@bandirma.edu.tr,
ORCIDD ID: 0000-0002-8207-8682

) O d. | htps:/doi.org/10.58830/0zgur.pub587.c2432 91



92 | Gelecesjin Diinyasinda Dijital Bir Pazarlama Avaci: Avatar Pazarlama

artmas, igletmelerin hedef kitleleri ile sanal ortamda etkili bir bag kurmasina
olanak saglayacak yenilik¢i bir pazarlama stratejisinin gelisgimine de temel
olugturmaktadir.

Metaverse Pazarlama ya da Avatar Pazarlama olarak isimlendirilen
ve igletmelerin miisterileri ile daha etkilesimli, daha kisisellestirilmig ve
dogrudan iliskiler kurmasina olanak saglayan bu sanal diinya pazarlama
stratejisi sayesinde, pazarlamanin yeni bir boyuta evrildigini soylemek
yanlig olmayacaktir. Bu pazarlama araci sayesinde igletmeler bir yandan
miisterilerine kigisellestirilmis deneyimler sunma sansini elde ederken bir
yandan da tiiketicilerin isletmeyi daha fazla benimsemesine yonelik sinirsiz
arag geligtirme imaknina sahip olmaktadir.

Bu galigma avatarlarin ve avatarlarin kullanimini igeren avatar pazarlama
kavraminin geligimini ortaya koymayr amaglamaktadir. Calismada oncelikle
sanal evren kavrami tanimlanacak, daha sonra avatar kavrami ve avatar
gesitlerine deginilecektir. Caligmanin ilerleyen kisimlarinda ise avatar
pazarlama kavrami, avatar pazarlamanin evrimi ve avatarlarin tiiketici
davraniglartiizerindeki etkilerine deginilecektir. Calismanin sonug boliimiinde
ise sunulan bilgiler dogrultusunda genel bir degerlendirme yapilacaktir.

2. SANAL EVRENLER

Internet’in etkisine benzer sekilde giinliik hayati devrim niteliginde
degistirecegi beklenen genig bir aragtirma konusu olarak metaverse kavramu,
kullanicilarin avatarlar araciligiyla sanal bir ortamda birbirleriyle iletigim
kurmasina olanak taniyan yeni nesil internet (Duan vd., 2021) olarak
tanimlanmaktadir. Metaverse insanlarin gergek diinyanin metaforunu
kullanarak ancak fiziksel sinirlamalar1 olmadan birbirleriyle ve yazilim
aracilariyla avatarlar olarak etkilesime girdigi siiriikleyici {i¢ boyutlu bir
sanal bir diinyayr temsil etmektedir (Davis vd., 2009). Metaverse, kalici
gok kullanicili platformlar iginde birbirine bagl siiriikleyici deneyimlerin
karmagik bir ag1 olarak sosyal etkilesimleri ve ag kurmayr kolaylagtirir.
Kavram ayrica, bireylerin yaratict tarafindan belirlenen parametreler iginde
“yagayabilecegi” yapay olarak olugturulmug bir ortamla da ilgilidir (Kye
vd., 2021). 1990’larda, metaverse kavrami, etkilesimli sanal ortamlardaki
gelismeler, gercek zamanli otonom aracilar ve sanal insanlar tizerindeki
aragtirmalarla ilgili bilgisayar bilimi literatiiriinde ortaya ¢ikt1 (Barrera &
Shah, 2023). “Metaverse” terimi ilk olarak Neal Stephenson’in 1992 tarihli
bilimkurgu roman1 Snow Crash’te ortaya atild1 ve kullanildi. Stephenson,
“metaverse” terimini, insanlarmn avatarlar olarak bilinen dijital temsilleri
aracihigiyla birbirleriyle etkilesime girebildigi, somut diinyayla paralel olarak
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var olan bilgisayar tarafindan olusturulmug bir ortami tanimlamak igin
kullandr (Yadav vd., 2024).

Metaverse, birka¢ nedenden 6tiirii 6nceki iki boyutlu teknolojilerden
tamamen ayrilir. Bu konseptin amaci, kullanicilarin sanal gergeklik gozliikleri
gibi uygun araglar1 kullanarak bagkalariyla etkilesime girmek igin dijital bir
benlik yaratabilecekleri sanal bir ortamda gergek diinyayr kopyalamaktir
(Mystakidis, 2022). Metaverse, bir kullanicinin yiirtiyiise ¢tkmak, miizik
dinlemek, video oyunlart oynamak, mal satin almak ve gesitli etkinliklere
katilmak gibi hemen hemen her seyi yapabilecegi sanal bir alan yaratmak/
erisim saglamak igin gesitli gergeklik teknolojileri kullanir (Hennig-Thurau
vd., 2023). Kullanicilar, metaverse ile etkilesimleri sirasinda insanlarin
kontrol ettigi dijital avatarlarini yaratmak zorundadir. Sinirsiz sayida
kullanicr tarafindan eg zamanl olarak deneyimlenebilir ve her biri metaverse
kendine 6zgl bir varlik duygusuna sahiptir. Gergekten de, klasik dijital
platformlar ile metaverse arasindaki temel farklilagma noktalarindan biri
budur, ¢linkii dijital platformlar bireylere sinirl olanaklar saglar (Zhang vd.,
2024). Ornegin, metaverse’e en yakin esdeger olarak kabul edilen Second
Life, avatarlarin yalnizca belirli bir baglam iginde baskalartyla etkinliklerde
bulunabilecegi sanal bir ortamdir. Ote yandan, metaverse, kullanicinin sanal
kigilestirmesini olugturabilecegi ve ayr platformlarda bununla gezinebilecegi
sanal diinyalarin bir ag: olarak tasvir edilir (Rather, 2023; Yadav vd., 2024).

Klasik dijital plafformlar, siradan varolusglarinin yaninda sanal bir hayat
yagsama fikrini ortaya koyduklar: i¢cin metaverse’in Onciileri olarak kabul
edilir. Bu sanal diinyalarin metaverse’in gelisimine evrimi, yapay zekanin
(AI), artirtlmig gergekligin (AR), sanal gergekligin (VR), karma gergekligin
(MR) kullanimindaki ilerlemeler sayesinde gergeklesti  (Nevelsteen,
2018; Gattullo vd., 2022). Metaverse, sanal diinyalarin bir araya geldigi,
kullanicilarin  etkilesimde bulunabildigi, sosyal deneyimler yasayabildigi
ve igerik iiretebildigi bir sanal evrendir ve bu ortam, genellikle VR ve
AR teknolojilerini kullanarak daha zengin ve etkilesimli deneyimler sunar
(Bobier vd., 2022). Metaverse, VR ve ARnin birlesimini ve etkilegimini
igeren bir ekosistemdir. Metaverse i¢cinde VR, tamamen sanal deneyimler
sunarken, AR, ger¢ek diinya ile sanal ogeleri birlestirerek daha zengin bir
deneyim saglar (Rathore, 2017).

Metaverse, kullanicinin bes duyusunu bile uyarabilir, hatta dijital
deneyimlerde genellikle eksik olan dokunma duyusunu taklit edebilir, hayal
giiciinii gii¢lendiren ve kullanicilar arasindaki duygusal yakinhgi, tipki
yiz yiize etkilesimlerde oldugu gibi artiran siiriikleyici bir etki yaratabilir
(Narin, 2021). Metaverse ekosisteminin tiiketicilerin 5 duyu organini da
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es zamanli uyarabilmesi satin alma kararlarinda da 6nemli bir etkiye sahip
olup bu durum da risk algilamalarini azaltmaktadir (Kog, 2017). Zira
titketicilerin risk algilamalar1 satin alma ve deneyimleye yonelik egilimlerini
azaltabilmektedir (Arslan vd, 2017).

Metaverse teknolojisi, gergek zamanl olarak kesintisiz fiziksel kullanic
temasini ve dijital nesnelerle dinamik etkilesimleri kolaylagtirir (Mystakidis,
2022). Metaverse, kalici gok kullanicili platformlar iginde birbirine bagh
stirikleyici deneyimlerin karmagik bir ag1 olarak tanimlanabilir ve sosyal
etkilesimleri ve ag kurmayr kolaylastirir. Bu teknoloji, ger¢ek zamanh
olarak kesintisiz fiziksel kullanici temasini ve dijital nesnelerle dinamik
etkilesimleri kolaylagtirir (Herz & Rauschnabel, 2019; Mystakidis, 2022).
Kavram ayrica, bireylerin yaratici tarafindan belirlenen parametreler iginde
“yagayabilecegi” yapay olarak olugturulmusg bir ortamla da ilgilidir (Kye vd.,
2021). VR ve artirllmig gergeklik (AR) teknolojilerini entegre etmek, sanal
varlik olarak bilinen algisal bir deneyim olugturmayi kolaylastirir. Dolayisiyla,
bu tiir teknolojiler metaversetin ayrilmaz bir bileseni olarak hizmet eder
(Weinberger, 2022; Alex vd., 2023). Metaverse, geleneksel VR veya ARden
¢ ozelligiyle ayrilir: “paylagimli”; “kalicr” ve “merkezi olmayan” (Hwang &
Chien, 2022). Buchholz vd., (2022)’ ne gore, metaverse uygulamalarinin
temel bir yonii, VR ve AR/karma gergeklik ortamlariyla etkilesim kurmay1
ve kullanicinin durumunu ve gevresindeki fiziksel ortami belgelemeyi igerir
(Yadav vd., 2024).

Luve Mintz’e (2023) gore metaverse, dijital ve fiziksel boyutlarin kesistigi
sanal bir diinyay1 temsil eder. Bu boyutlarin etkilesimi, pazarlama faaliyetleri
i¢cin bir platform olugturmustur. Pazarlamada metaverse kullanmak,
markalarin, miigterilerin ve igletmelerin birbirleriyle etkilesim kurma ve
ticaret yapma bigimini doniistiirebilir ve boylece miisteri ve firma igin deger
yaratabilir (Ananya Babu & Mohan, 2022). Ornegin Nike, metaverse’ i
Roblox platformunda sanal spor ayakkabilar piyasaya siirmek i¢in kullanmug
ve miigterileri ve firma igin deger yaratmugtir. Sanal lansman, miigteri
heyecanini artirarak marka etkilesiminin artmasina yol agar. Bu strateji, yeni
driinler sunmanin ve metaverse ekosisteminden ger¢ek zamanl geri bildirim
toplamanin diigiik maliyetli bir yoludur (Marr, 2022). McKinsey (2022),
metaverse’de aktif olarak yer alan miisterilerin %79unun satin almaya
katilmig olacagini 6ngormektedir. Ornegin, Accenture yakin zamanda
isgiicii igbirligini tegvik etmek igin dijital bir merkez olugturmug, Anheuser-
Busch InBev ise fiziksel tesisleriyle senkronize edilmig bira iiretim ve tedarik
zinciri operasyonlarinin “djjital ikizlerini” hayata gegirmistir. Seul hiikiimeti,
sakinlerinin turistik ve idari gehirle ilgili faaliyetleri gerceklestirebilecekleri
tam hizmetli sanal bir diinya olan ‘Metaverse Seoul’i baglatma planini
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duyurmugtur. Citi’ye gore metaverse, 2030 yilina kadar 13 trilyon dolarlik
bir gelir firsati sunmaktadir (Barrera & Shah, 2023).

3. AVATAR KAVRAMI

Kelime anlami olarak bir varligin veya kisinin sanal ortamdaki temsilini
ifade eden “avatar” kavrami, genellikle video oyunlari, sosyal medya
platformlar1 veya sanal diinyalarda kullanicilarinin kimliklerini yansitan
grafiksel veya 3D karakterlerdir. Insan veya yazihm tarafindan kontrol
edilen, etkilesim kurma yetenegine sahip antropomorfik goriiniime sahip
dijital varliklar olarak avatarlar, kisilerin tercihlerine gore oOzellestirilerek,
karakterlerini, ruh hallerini ve tarzlarint temsil etmektedir (Bente vd., 2014;
Miao vd., 2022). Hint mitolojisinde tanrilarin yeryiiziine indiklerinde
biirtindiikleri gekiller anlamina gelen avatar kavrami cagdag tiiketici
soyleminde, dijital ortamlarda kisilerin farkli yonlerini farkli kimlikler ile
yansitabilmelerine olanak saglayan sanal varliklaridir (Yildirim & Dogan;
Taylor vd., 2024). Avatrarlar agirhikli olarak gorsel temalar tizerine kurulu
sanal evrenlerde, bireylere kendi kontrollerinde, diger avatarlar ve sanal
nesnelerle iletigim ve etkilesim kurabilme imkani yaratmada biiylik role
sahiptirler (Kang vd., 2020: 1).

Giiniimiizde kullanimi giderek yayginlasan avatarlarin popiilaritesinin
artiginin - temelinde iki faktor yer almaktadir (Miao vd., 2022). Bu
faktorlerden birincisi; dijitallesmede yasanan gelismelere paralel olarak
avataralarin davraniglart ve goriiniigleri ile eski versiyonlarna gore daha
cazip hale gelmeleridir (Garnier & Poncin 2013). Sanal diinyalarda
gezinmek i¢in, kullanicilar genellikle kendilerinin dijital bir temsili olan bir
avatar tarafindan gortintimlerini kigisellestirebilirler, ayrica istedikleri zaman
degisiklik yapabilirler. Kullanicilar avatralar ile 6zdegleserek sanal ortamda
gergeklestirdikleri her etkinlikde etkilesim kurduk¢a avatarlar gevrimigi
tiiketici deneyiminin hayati ve merkezi bir 6gesi haline gelirler (Elsharnouby
vd., 2023). Bu kapsamda bir dijital kisilik olarak avatralar alici ile marka
arasinda bir araci gorevi gorerek, kullanicilarinin etkilesim kurma bigimleri
ve nihai satin alma kararlar1 iizerinde bir etkiye sahip hale gelirler (Jones
vd., 2022; de Brito Silva & de Oliveira Campos, 2023). Bu kapsamda
teknolojik gelismelerin  paralelinde temsil edilme sekilleri de degisen
avatralar, gesitli fiziksel 6zelliklerde eklenerek, dijital oyunlardan ¢evrimigi
topluluklara kadar bir simge, bir isim veya kontrol edilebilir bir karakter
olarak kullanilabilmektedirler (Apter, 2008; Boberg vd., 2008).

Ikinci faktor ise; isletmelerin egitim, oyun, bankacilik ve aligveris gibi
gevrimigi hizmet deneyimlerinde avatralar aracihg ile miisteri iligkilerini
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daha etkin gekilde yonetebilmeleridir (Kohler vd., 2011; Kim vd., 2016).
Nitekim avatarlar giinlimiiz yogun rekabet ortaminda, miigterilerin
gevrimigi platformlarda geleneksel iletigim kanallarina gore bilgiye gergek
zamanli, daha hizh ve kolay erigimini saglayarak isletmelerin rekabet avantaji
elde etmelerini saglarlar (Kilens 2019; Wang vd., 2021). Tlgili literatiir
incelendiginde avatarlari ifade etmek igin otomatik ahigveris asistanlarindan
(Al-Natour vd., 2011), sohbet robotlarina (Ho vd., 2018), sanal miisteri
hizmetleri temsilcilerinden (Verhagen vd., 2014), somutlagtirilmig konugma
temsilcilerine (Lee & Choi 2017; Schuetzler vd., 2018) veya sanal/dijital
asistanlarana (Freeman & Beaver 2018; Chattaraman vd., 2019) kadar farkl
terimlerin kullamldigy goriiliirken (Miao vd., 2022), avatarlar kullanicilarin
gevrimigi aligverig deneyimine katihminda 6nemli bir roller oynamaktadirlar.

Ilgili literatiir incelendiginde avatar kavramna yonelik ¢ok sayida tanima
rastlanmaktadir. Avatar kavrami; Ho vd., (2018) tarafindan insan-insan
konugmasini simiile edebilen bilgisayar programlart olarak tanimlanirken,
Holzwarth vd., (2006) tarafindan bilgisayar teknolojisi araciligiyla
kigilestirilmis genel grafiksel temsiller, Kang & Watt (2013) tarafindan
ise temsil ettikleri insanlara benzeyen veya onlar gibi davranan insanlarin
dijital modelleri olarak tanimlanmigtir. Yine Kim vd., (2016) tarafindan
genellikle insan benzeri ozellikler ve karakteristiklerle dolu varliklar olarak
tanimlanan avatralar, Ko™ hler vd., (2011) tarafindan ise miigterileri ayri,
temel aligverisler yerine zengin etkilesimli konugmalara dahil etme yetenegine
sahip ve gecmig etkilesim igerigini mevcut etkilesimlere uygulama yetenegine
sahip bilgisayar aracili kigiler olarak ifade edilmigtir. Literatiirdeki bu farkl
tanimlara istinaden Miao vd., (2022) tarafindan avatar kavramina iliskin
antropomorfik goriiniim, etkilesim ve kontrol eden bir varlik olmak tizere tig
temel tanimlayici unsur ileri stirtilmiigtiir.

Bir goriintiiniin insana benzerligi olarak tanimlanan antropomorfik
goriiniim, bir avatarin insana benzeme derecesi olarak onun sosyal
varhigina dair ipuglar1 saglar (Nass & Moon 2000; Nowak & Fox, 2018).
Aragtirmalar, bir avatar ne kadar antropomorfik olarak algilanirsa, o kadar
giivenilir ve yetenekli goriindiigiinii gostermektedir (Westerman vd., 2015;
Zhang vd., 2024). Arastirmalar, insanlarin bir geyi antropomorfik olarak
algilama derecesinin belirli davranislara iligkin beklentilerini ve etkilegime
girme isteklerini etkileyerek, insanlarin insan goriiniimiindeki bir seye,
cansiz nesnelere davrandiklarindan farkli davrandiklarini gostermektedir
(Fox vd., 2015; Miao vd., 2022; Fota vd., 2022; Barrera & Shah, 2023).
Yine Bilgisayarlar-Sosyal Aktorler (Computers are social actors-CASA)
paradagmasina gore, insanlar insan benzeri Ozellikler gosteren bilgisayar
teknolojileri ile etkilegimleri esnasinda bu teknolojiyi sosyal bir aktor olarak
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gorme ve bu etkileigimi sosyal kurallar ¢ergevesinde sekillendirme egilimi
gosterirler (Nas ve Moon, 2000; Ki vd., 2020; Koek ve Chen, 2024). Bu
kapsamda antropomortik bir gortiniimii dijital avatarlarin 6nemli bir unsuru
olarak onlar1 cansiz nesnelerden ve antropomorfik bir goriiniime sahip
olmayan yalnizca sesli dijital asistanlardan farklilagtirmaktadir (Miao vd.,
2022; Tsai, 2022).

Avatarlar kavramini temelinde yer alan bir diger unsur da etkilesimdir
(Miao vd., 2022). Birden fazla kiginin birbirlerini olumlu ya da olumsuz
etkilemesini ifade eden etkilesim kavramu dijital avatarlar i¢in bir diger kritik
gereklilik olarak tanimlarken, 6zellikle s6zIii (ses) veya sozlii olmayan (metin,
animasyon) iki yonlii etkilegimlerde bulunma becerisine atifta bulunmaktadir
(Chattaraman vd. 2019; Miao vd., 2022). Avatarlar etkilesim unsuru
kapsaminda eg zamanli olarak iki tarafl etkilegsimlerde kullanicinin da aktif
kontrolii ile onu etkileme becerisine sahip olabilmektedir (Liu & Shrum 2002;
Moon vd., 2013; Watanabe & Hoo, 2023). Yapilan arastirmalar avatralarin
gergek cift yonlii etkilesim Ozelligine sahip olduklarinda, miisterilerin
hedonik ve faydaci ihtiyaglarini kargilayarak, bir {iriin veya hizmete yonelik
memnuniyetlerini, giivenilirliklerini veya satin alma niyetlerini pozitif yonde
etkileyebilecegini gostermektedir (Liew vd., 2017; Guo vd., 2023; Hao &
Zhang, 2024). Avatarlara iligskin bir diger unsur da kontrol edilme sekillerine
iliskindir. Tlgili literatiir bir avatarin bir insan tarafindan mi yoksa bir yapay
zeka tarafindan mi kontrol edilmesinin kullanicilarin davranislar ve algilar
tizerinde farklilik yarattigini gostermektedir. Bu kontrol kaynaginin farkhilig
makine ve insan muadilleri tarafindan uyandirilan farkli sezgisel yontemleri
yansitir (Fox vd. 2015). Bu kapsamda, “kullanicinin bir insan araci veya
makine aracryla sohbet ettigini diigtindiiren kimlik ipuglar1, sirasiyla insan
veya makine sezgisel yontemlerini tetikleyerek, etkilesimin kalitesini
degerlendirdikleri olgiitleri etkileyebilmektedir (Go & Sundar 2019; Vrontis
vd., 2023).

4. AVATAR GCESITLERI

Tlgili literatiir incelendiginde avatarlara yonelik farkli simflandirmalara
rastlanmaktadir. Bu simiflandirmalarin amacr tirtin bilgisi saglama, miisteri
stireglerinin etkin gekilde yoOnetilmesi gibi hedeflerin bagarili bir sekilde
gergeklestirilebilmesi igin bir avatar1 daha fazla veya daha az etkili kilan
unsurlari belirlemektir. Bu kapsamda literatiirdeki siniflandirmalardan birisi
avatarlar hakkinda diistinmek, tasarim/uygulama kararlar1 almak ve aragtirma
yapmak igin genel bir diizenleme gergevesi belirlemeyi amaglayan Miao vd.,
(2022) tarafindan sunulan smiflandirmadir. Bu siniflandirmanin temeli
avatarlarin insanlar ile etkilesimleri esnasindaki gorsellikleri ile iligkili olan
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form gergekliligi ve davraniglarindaki degisikliklere odaklanan davranigsal
gerceklilik iizerine dayanmaktadir. Bu unsurlardan form gergekgiligi, avatarin
seklinin insan gibi goriinme derecesini ifade ederken, davranigsal gergekgilik,
avatarin fiziksel diinyada 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 Ozellikleri unsurlarindan olugan
avatarlarin form gergekligi, kullanicilarin avatarlarla sonraki etkilegimleri
i¢in sosyal beklentiler gelistirebilmelerine yol agmaktadir (Nowak & Fox,
2018; Yang vd., 2023). Mekansal boyut avatarlarin 2D (iki boyutlu gratfik)
ya da 3D (ii¢ boyutlu grafik) versiyonlar olmas ile ilgilidir. Aragtirmalar,
3B avatarlarin 2B versiyonlarina kiyasla daha ilgi ¢ekici ve etkili olarak
algilandigin1 gostermektedir (Petrakou, 2010; Fox vd., 2015; Koh vd.,
2024). Cekicilik ise bazi aragtirmalarda sunulan hizmet hatalarinin olumlu ya
da olumsuz olarak algilanmasinda 6nemli bir unsur oldugu ifade edilmektedir
(Kog, Boz & Boz, 2019).

Form gergekliginin bir diger unsuru olan hareket ise avatarlarin hareket
edebilme ozelligi ile ilgilidir. Hem teknolojik gelismeler hem de miisteri
beklentileri, viicutlarini ve yiizlerini hareket ettirebilen daha gergekgi, gorsel
olarak daha dinamik avatarlarin geligtirilebilmesine olanak yaratmistir (Zhang
& Ren, 2022). Yiiksek yogunluklu ifade ve dinamiklere sahip avatarlar, hem
yerel hem de kiiresel kitlelerin 6zne tanimlama ve duygu algilamada yaklagik
olarak esit seviyelere ulagmasini saglamaktadir (Yun vd., 2009; Cao vd., 2023
). Aragtirmalar bir avatarin yliz ifadeleri sergileme yetenegi ne kadar fazlaysa,
sosyal etkiyi uygulamak i¢in algilanan insan faaliyetinin o kadar az gerekli
oldugunu gostermektedir (Bailenson vd. 2008; Han vd., 2023). Yine form
gegekliginin bir diger unsuru olan insan Ozellikleri ise bi¢im gergekligini
arttirabilmek igin avatarlarin tanimlanabilir bir isim, cinsiyet, 1rk ve yas gibi
ek “insan” Ogelerini igerecek sekilde tasarlanabilmesini ifade etmektedir.
Aragtirmalar, cinsiyet gibi 6zelliklerin avatarlarin etkinligini artirabilecegini
gostermektedir (Nass ve Yen 2010; Jones vd., 2022; Li vd., 2023).

Avatarlarin fiziksel diinyada insan geklinde davraniglarinin derecesini ifade
eden davramgsal ger¢ekgeklilik ise kullanicilarin avatarlarla etkilegimleri ve
kontrol edilebilirlekleri agisindan 6nem arz etmektedir. Davranigsal gergeklilik
kapsaminda avatarlarin etkilesimlerini etkileyecek olan unsurlar; iletigim
bi¢imi, tepki tiirii, sosyal icerik ve kontrol edilebilirliktir (Miao vd., 2022).
Avatarlar iletigim bicimlerine gore incelendiginde sozsiiz avatarlar metinlerle
ve jestlerle temsil edilirken, sozlii avarlar konugma yoluyla hem sozsiiz
hem de sozlii avatarlar ise bu bigimlerin kombinasyonu geklinde iletigim
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kurarlar (Agnew vd., 2022; Park vd., 2023). Avatarlar tepki tiirii agisindan
siniflandirilmas: ise etkilesim sirasinda kullanicilara verdikleri yanitlarin
senaryolu ya da dogal sekilde olup olmadigina baghdir (Dalzel-Job vd., 2022).
Bir senaryoya bagli olarak tepki veren avatarlar, 6nceden belirlenmis, yanitlar
kiimesinden yalnizca bir yanit segerek tepki verirken, dogal yanitlar verme
yetenegine sahip avatarlar ise kabul gormiis kelime dagarcig: ve dilbilgisi
kullanarak ve konugmanin baglamini takip edip uygun yanitlar verebilme
yetenegiyle nispeten serbest akigh bir sohbet cer¢evesinde tepki verebilen
avatarlaridir (Burden ve Savin-Baden 2019). Davranigsal gergekligin sosyal
igerigi ise avatarlarin gorev odakli iletisimlere ek olarak sosyal ve kigisel
konularla ilgili etkilesimlerde bulunup bulunamayacagidir (Oh Kruzic vd.,
2020). Kontrol edilen varlik agisindan avarlar da bir bilgisayar programi
veya algoritmasi tarafindan kontrol edilen avatralar davranigsal gergeklilik
derecesinin daha yiiksek oldugu bir insan tarafindan kontrol edilen avatarlar
olarak siniflandirimaktadir (Zhang & Ren, 2022). Bu kapsamda Miao vd.,
(2022) tarafindan avatarlar form ve davramgsal gergekliklerine gore; basit
avatar, yiizeysel avatar, akilli gercek¢i olmayan avatar ve dyjital insan avatari
olmak iizere dort sinifta incelenmistir (Sekil 5.1).

Form Gergcekligi

Diisiik Yiiksek
BASIT AVATAR YUZEYSEL AVATAR
-2B, statik, ¢izgi film goriintiisii gibi bi¢imlere sahip -3B, dinamik ve gergekei goriintiiye sahip oldugu igin
oldugu i¢in pek antropomorfik bir goriiniime sahip gercekgi bir antropomorfik goriiniim sunan ancak komut
olmayan ve komut dosyasi, goreve oOzel iletisim gibi dosyasiyla yazildigi ve Ozellestirilmemis ¢oziimler
dogrudan yonlendirmelerle ¢alstigi icin diisiik zekaya sunabildigi i¢in diisiik zekaya sahip olan tiirlerdir.
sahip olan tiirlerdir. . - T
2 -Gergekei antropomorfik goriiniim, miisterilerin avatarin
= -Bir avatarin ¢ok gergekeiolmayan goriiniimii tilketicilerin zekasma  yonelik  beklentilerini  yiikselttiginden,
= davranissal yeterliligine iliskin beklentileridir. muhtemelen miisteriler i¢in olumsuz bir onaylamamayla
/_ sonuglamir.
-Cevrimici icerik kesfi, 7/24 seyahat bilgileri gibi belirli
gorevleri hizhi bir sekilde tamamlayarak sorunsuz bir -Banka hesabi sorgulama gibi diisiik riskli islemlerin
kolaylik saglayabilir. verimliligini artirmada etkilidir.
=
E -Temel miisteri sorgulari, ucuz cevrimi¢i satin alma -Diisiik zeka nedeniyle hisse senedi alim gibi yiiksek riskli
3 islemleri gibi diistik riskli islemler igin etkili tiirdiir. islemlerde miisteri deneyimi {izerinde zararli etkiler
b yaratabilir.
<
a AKILLI GERCEKCi OLMAYAN AVATAR DIJITAL INSAN AVATARI
z
§ -Bilissel ve duygusal zeka gibi 6zelliklere sahip oldugu - 3B, dinamik, gerceke¢i imaj gibi gergekei antropomorfik
; i¢in zekidir ancak gergekgi bir antropomorfik goriiniime sahip ve biligsel, duygusal zekaya sahip oldugu
s goriiniimden yoksundur. icin zekidir.
-Gergekei olmayan goriiniim, miisterilerin avatar zekasina -Gergekei goriiniim ve zekanin bir arada olmasi en
~ iliskin baslangictaki beklentilerini azalttig1 icin miisteri yiiksek diizeyde miisteri deneyimi saglar.
) memnuniyeti saglayabilir. o N N o
2 -Sosyal icerigi de iceren dzerk, dogal sdzlii ve sozlii
= -Sosyal icerik de icerebilen, 6zerk, dogal sozlii ve sozlii olmayan iletisim, cilt bakimi gibi son derece
> olmayan iletisim yetenegine sahiptir. kisisellestirilmis hizmet gerektiren karmasik islemlere
L X . olanak saglamaktadur.
-Ozellikle insan olmayan bir aracimn miisteriyi
yargilamayacaguun giivencesini saglayarak, ruh saghigt -En yiiksek diizeyde biligsel, duygusal ve sosyal miigteri
gibi hassas kisisel bilgileri i¢eren karmagik, iliskisel deneyimi saglayarak uzun vadeli iliskisel degisim i¢in
islemler icin etkilidir oldukea etkilidir.

Sekil 5.1: Form Gergekgiligi ve Davranssal Gergekgilik Taksonomisi.

Kaynak: Mino vd. 2022
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Sekil 1’ de sunuldugu iizere; gergek¢i bir insan goriiniimiine sahip
olmayan basit bir avatar (6rn. 2D, gorsel olarak statik, karikatiirize
goriintii), senaryolu ve yalnizca goreve 6zgii iletigim kuracak sekilde diigiik
zekd davranglart sergilerler. Ornegin Hollanda’da ING Bank, 6nceden
belirlenmig bir dizi cevapla basit miigteri sorularina yanitlar saglamak igin
2D, karikatiirize goriiniimli bir avatar olan Inge’yi kullanmaktadir. Bunun
aksine, yiizeysel bir avatar, Natwest Bank’in Cora’st gibi gergek¢i bir
antropomorfik goriiniime (6rn. 3D, gorsel olarak dinamik, fotogergekgi
goriintii) sahiptir, ancak belirli sorulara yalnizca 6nceden programlanmug
cevaplar sunabildigi igin diisitk davranigsal gergekgilige sahiptir. Zeki ve
gercekei olmayan bir avatar (6rn. REA) ise insan benzeri biligsel ve duygusal
zeka ile karakterize edilir ancak gergek¢i olmayan (6rn. karikatiirize) bir
insan goriintiisii sergiler. Bu avatarlar, miisterilerle ger¢ek zamanli, karmagik
islemlerde etkilesime girebilirler. Son olarak, SK-I'nin YUMPsi gibi dijital
bir insan avatar1, hem son derece gergek¢i antropomortik bir goriiniim hem
de insan benzeri biligsel ve duygusal zeka ile karakterize edilen en geligmig
avatar kategorisidir ve insan kullanicilarla etkilesimler sirasinda en ytiksek
diizeyde gergekgilik saglamak tizere tasarlanmigtir (Miao vd., 2022).

Taylor vd., (2024) ise avatarlari, Oz Sunum ve Kimlik Olusumu Teorileri
temelinde, kullanici-avatar iliskisi agisindan  siniflandiridmiglardir. Bu
kapsamda avatarlar, kullanicilarin avatarlart kavramsallagtirma ve ifade etme
sekillerine gore gergekei, gelistirilmis ve fanztazi/rol yapma avatari olmak
lizere ti¢ smufta incelenmistir (Sekil 5.2). Gergekgi avatarlar katihmcilarin
avatarlarin1 6z kimlikleriyle uyumlu sekilde, kendi fiziksel gortintimleri ve
tipik moda tercihleri ile yansittiklar1 avatarlardir. Bu kullanicilar gergek ve
sanal kimlikleri arasinda tutarlilig: siirdiirmeye calisir. Onceki aragtirmalar
hem erkeklerin hem de kadinlarin ideal viicut tipiyle ilgili algilanan toplumsal
normlara uydugunu bulmusg olsa da (Dunn ve Guadagno, 2012), bulgularimiz
titketicilerin avatar tasarimlarinda toplumsal olarak tanimlanmig giizellik
standartlarina uyma konusunda daha temkinlidirler. Gelistirilmig avatarlar
ise; kullanicilarin gergek diinya ile uyumlu oOlgiide arzu edilen geligtirmeleri
yapabildikleri avatarlardir. Bu gelistirme genellikle kendi 6z semalarindaki
cksik, istenmeyen veya yaygin nitelikleri hedef alir ve hem fiziksel 6zellikleri
(goz ve sag rengi) hem de bagkalar tarafindan fark edilebilen genel kisilik
ozelliklerini kapsar (Dunn & Guadagno, 2012).

Fantezi, Rol Yapma avatar1 ise; kiginin kendi kimliginden kopma
ve Onceden var olan bir karakterin veya tuhaf, hayal iiriinii veya gergek
diinyada kolayca elde edilemeyen niteliklere sahip bir karakterin temsiliyle
yeni bir kimlik kesfetme girisimini ifade eder. Bu avatar tiiriinde kullanicilar
ger¢ek diinyadaki 6z kimliklerinden farkll bir kisilik sergilemeye caligirlar.
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Burada, gegici olarak bir karakteri veya ‘alternatif’i (kendisinin alternatif
versiyonu;) kesfetmek adina fiziksel 6z kimlik kisitlamalarindan kurtulma
durumu s6z konusudur (Curtis, 2023). Genellikle zamanla gelistirilen bu
alternatif karakterler, sanal seanslar sirasinda benimsenir ve nispeten tutarli
kalma egilimindedir. Istekli kimlik ingasina katilan katilimcilar, gevrimigi
varliklarinin giinlitk gergeklikten farkli oldugunun farkindadir ve sanal ile
gergek arasinda gegis istemeden iki varolus modu arasinda bir ayrim yaparlar
(Taylor vd., 2024).

(c) Fantastil/Rol Yapma Avatar Ornegi

Sekil 5.2: Gergekgi, Gelistivilmis ve Fantastik / Rol Yapma Avatar Ornekleri
Kaynak: Taylor vd. 2024

Yoon vd., (2022) ise avatarlar1 metaversde etkilesim esasina gore avatar
tiirii, esneklik, sadakat ve etkilesim olmak tizere birinci seviye de dort ana kriter
tiirti kapsaminda incelemistir. Bu kriterlerden avatar tiirleri; kullanicilarin
gesitli avatar tiplerini gorsel 6zelliklerine gore yorumlas: esasina dayanarak,
bir avatarin grafiksel olarak olusturulup bir ekranda goriintiilenmesinin
gesitli yollar1 olarak ifade edilmistir (Hudson & Hurter, 2016; Bao vd.,
2021). Bu kapsamda avatar tiirleri dort baslik altinda incelenmistir;

> 2D Avatarlar: Avatar, 2D koordinat sistemi kullanilarak iki boyutlu
(2D) bir ekranda olusturulur. Ornekler arasinda gizgi film karakterleri
ve piksel tabanl karakterler bulunur.
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>

>

>

3D Avatarlar: Avatar, {i¢ boyutlu (3D) bir koordinat sistemi
kullanmilarak olugturulur veya avatarin gorsel olarak 3D goriinmesini
saglayacak sekilde ¢izilir.

VR Avatarlar: Bu avatar tiirii, belirtilen 2D veya 3D sanal diinyayla

iliskilendirilir ve sanal diinyasinin olugturma 6zellikleriyle sinirlandirilir.

Dijital Tnsan: Bu avatar tiirii, gercek bir kullaniciys, tarihi figiirleri
ve kurgusal insan benzeri ajanlar1 en yiiksek ¢oziiniirliik ve kalitede
gergekgi bir sekilde temsil etmeye ¢aligir.

Ikinci kriter olarak esneklik ise; cesitli metaverse uygulamalarinin

platform, yazilim ve donanim gereksinimlerinin tiimiiniin mevcut etkilegimi

etkileyerek etkilesimin hem bagimhiligii hem de 6zellestirilmesini
tanimlamaktadir (Waltemate vd., 2018). Bu kapsamda esneklik dort baglik
altinda incelenmistir;

>

>

Donanim Bagimliligi: ABI, amaglandig1 gibi ¢aligmak igin 6zel bir
donanim (yani HMD, akilli gozliikler, akill telefon, PC) kullanabilir.

Yazilim Bagimlihgi: ABI, amaglandigi gibi ¢aligmak igin 6zel bir
yazilm (yani Android, macOS, Windows, Unity, Unreal Engine)
kullanabilir.

Platform Bagimliligi: ABI yalnizca tescilli bir platformda kullanilabilir
veya farkli metaverse platformlarinda (yani ¢apraz platformlar)
kullanilabilir olarak kategorize edilir.

Ozellestirme: ABI kullanicilar tarafindan 6zellestirilebilir. Ornegin,
kullanicilar avatarlarin goriiniimiinii ve hissini farkli 6gelerle (yani
kiyafetler, aksesuarlar, formlar) degistirebilir.

Uygunluk kriteri ise; avatarlarin son derece ayrintili ya da daha basit

sekilde soyutlanmig gorsel Ozelliklerini ifade eder (Ma & Pen, 2022).
Uygunluk kriteri beg baglik altinda siniflandirilmagtir.

>

>

>

Soyut: Soyutlama en basit avatarlart temsil etmek i¢in kullanilir.
Ornegin, bir avatar bir nokta veya bir kisi simgesiyle temsil edilebilir.

Diigiik Uygunluk: Eger bir kullanicinin avatarimi diger avatarlardan
aywran az sayida ozellik varsa avatar ifade giicti sinirhidir ve tasarimda
diigiik uygunluk s6z konusudur.

Yiiksek Uygunluk: Avatar, bir kiginin avatarmi diger avatarlardan
ayiran daha fazla 6zellik varsa avatar son derece yiiksek ifade giiciine
sahiptir ve tasarimda yiiksek uygunluk s6z konusudur.
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> Gergekgi Fotograf: Kendini ifade eden bir avatarin olugturulmasini
ifade eder.

> Gergekgi: Avatar, davramigsal olarak ger¢ek bir kigi gibi hareket
edebiliyorsa (yani, vyiiriiyebiliyor, kosabiliyor, ziplayabiliyor, dans
edebiliyor, giiliimseyebiliyor, aglayabiliyor) gergekei kabul edilir.

Smniflandirmadaki son kriter olarak etkilesim ise; bir avatarin kullanicisinin
metaverse’de iletigim kurmak igin bir avatari kontrol ettigi yollar1 tanimlar
(Dewez vd., 2021). Etkilesim kapsaminda avatarlarin siniflandiriimas;

> Grafiksel kullanic1 arayiizii: Grafiksel kullanici arayiizii, pencereler,
simgeler, meniiler ve isaretgiler metaforuyla kullandigimiz tipik bir
arayiizdiir. Ornegin, bir avatar bir fare ve bir klavye kullanilarak
kontrol edilebilir.

> Sohbet: Bir avatar, diger avatarlarla metin sohbeti veya sesli/gortintiilii
sohbet yoluyla iletisim kurabilir. Ornegin, bir metin balonu veya
degistirilmis ses kullanilabilir.

> Yiiz Ifadesi: Bir avatar, giilimseme, kag ¢atma, kag ve dudak hareketleri
gibi gesitli yiiz ifadeleri yapabilir.

» Eller ve Uzuvlar: Etkilesim sirasinda, kullanicilar avatarlarin ellerini ve
uzuvlarini kullanarak jestler ve duruglar yaptigini goriir.

» Tam Viicut: Avatarlar, aktif fiziksel hareketler yapmak igin birgok
viicut pargasinin kullanildigr tam viicut hareketleri yapabilir.

5. AVATAR PAZARLAMA

Ekonomide meydana gelen degisiklikler, pazarlama literatiiriinde
yeni yaklagimlarin ortaya ¢ikmasinda etkili olmugtur (Yenigeri vd. 2020).
Dijitallesme teknoloji alaninda yaganan hizhi gelismeler sanal ve fiziksel
diinyalar1 birbirine baglarken, metaverse bireylerin etkilesimde bulunabilecegi,
iletisim kurabilecegi ve siiriikleyici deneyimler olusturabilecegi sanal bir
evren olarak giderek daha da popiiler hale gelmistir. Isletmeler miisteri
katilmint ve miisteri deneyim memnuniyetini arttirmak adina artirilmig
gergeklik, sanal gergeklik ve avatarlar da dahil olmak iizere genisletilmig
gergeklik teknolojilerini  tiim  pazarlama = siireglerine entegre etmeye
baglamiglardir (Dwivedi vd., 2023). Bu kapsamda avatar pazarlamasi,
miigterileri meta evrene dahil etmek igin son teknoloji bir taktik olarak
geliserek, isletmelere miisterilerle iletisim kurma ve {iriin veya hizmetlerini
tanitma konusunda yeni firsatlar sunmaktadir (Barrera & Shah, 2023). Zira
sektorlere gore degisebilmekle birlikte bazi sektorlerde yapilan sikayetlerin ve
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memnuniyetsizliklerin en baginda iiriinle ilgili sikayetler gelmektedir (Sahin,
Kazoglu, Sonmez 2017). Bu nedenle avatar pazarlamasi iiriinler hakkinda
miisterileri dogru bilgilendirme ve misteriler ile etkili iletigim kurma gibi
faydalar1 igletmelerin {iriin ve hizmetlerinin deneyimlenmesinden dogacak
sikayetlerin de azaltilabilmesine katki saglayabilecektir.

Isletmeler, miisterileriyle iletisim ve etkilesimlerini arttirarak daha iyi
hizmet sunmak amaciyla avatar pazarlama faaliyetlerine daha fazla yatinm
yaparken, halihazirda bankacilik sektoriinde isletmelerin %87 avatarlar
kullanirken, avatar kullaniminin seyahat ve konaklama sektoriinde % 241,
titketim mallarindaise % 187 araninda artacagi tahmin edilmektedir (Sweezey
2019; Torresin 2019; Miao vd., 2022). 2021 yilinda ise; Bloomberg, avatar
pazarinin 2024 yilinda 800 milyar dolara ¢ikacagini 6ngordii (Bloomberg
Intelligence, 2021).

Metaverse’de  yapilandirilabilir  dijital ~ bedenlerde  kullanicilarin
somutlagtirilmasina olanak saglayan avatarlar (Mystakidis, 2022; Arya vd.,
2024),sanalbiralandakullanicilarintanigmalarina, sosyallesmelerine veiletisim
ve etkilesime girebilmelerine firsat sunarken, avatarin kigisellestirilebilmesi
kullanicilarin fikir veya 6zlem benliklerini temsil etmelerine yardimei olarak
daha iyi iletisim kurmalarina, deneyimlerini paylagmalarina ve sanal bir
diinyada kendini ifade etmelerine yardimei olur (Barrera & Shah, 2023).
Ornegin Decentra-land, Sandbox, Zepeto, Fortnite, Roblox, Special gibi
Metaverse platformlari, kullanicilara sanal arayliz ve deneyim, finansal
islemler, bir sosyal medya platformuyla baglanti ve bulut, yapay zeka ve VR
kullanarak reklam teknolojisi ve markalar ile tiiketiciler arasindaki baglanti
i¢in sanal altyap1 saglamaktadir (Newzoo, 2021). Yine Facebook, Google,
Apple ve Microsoft gibi teknoloji firmalar1 da avatar pazarlama stratejileri
ile bu alana onciiliik ederken (Arya vd., 2024), Progressive Insurance’in
avatar1 Flo, Facebook Messenger’da miisterilerine bagaril bir sekilde hizmet
sunmaktadir (Briggs 2018; Miao vd., 2022).

Kiiresel liikks perakende sektoriinde de markalar avatar pazarlama
stratejileri  kapsaminda  avatarlarin1  glizellestirmek  igin ~ Metaverse
platformlarindaki tiiketicilere maddi olmayan ftriinlerini ve degistirilemez
NFTleri sunmaktadirlar. Bu kapsamda markalar tiiketicilere dijital kesintiler
ve Metaverse’deki trendler tarafindan kolaylagtirilan sanal olarak giyilebilir
trtinler (VWDP’ler), genellikle somut olmayan iiriinler sunduklar1 yeni bir
donem baglamistir (Bousba ve Arya, 2022). Tiiketicilerin Metaverse’de
hizmetlerini/tirtinlerini  sunan Artirilmig  Gergeklik ve Sanal Gergeklik
markalariyla olan ayrilmaz baglantilar1 ve etkilesimleri, liks perakende
markalarina yeni arayiizler olusturmaktadir (Koohang vd., 2023). Nike gibi
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litkks markalar, avatar igin dijital spor ayakkabilar tiretmek tizere NFT {ireticisi
RTEKT ile, Adidas ise tiiketicilerine sunduklar: avatar igin ozellestirilmig
sanal olarak giyilebilir kiyafetler tiretmek tizere Bored Ape Yacht Club ile
ortaklik kurmus (Newzoo, 2022), Gucci ise benzersiz ve etkilesimli bir sanal
sergi olan Gucci Garden’ini ($ekil 5.3) Roblox ile ortaklik kurarak piyasaya
stirmiigtiir ( Kim & Bae, 2024; Arya vd., 2024)

Sekil 5.3: Metaverse’deki Gucci bahgesi.
Kaynak: Gueci

Liiks perakende markalar1 tiiketicilerin  sanal marka deneyimini
tyilestirerek tiiketici tabanl marka degeri olugturacak sekilde rekabet avantaji
elde etmek igin Metaverse’de avatara Ozgii ihtiyaglarini kargilayacak sanal
olarak giydirilebilen varliklar sunmaktadirlar. Bu sanal olarak giyilebilir
varliklar, tiiketicilerin avatarlar1 igin liiks iiriiniin 6nceden sahiplenildigi
hissiyle markayla iliskilendirildigi bir oyunlastirma etkinligi olarak kabul
edilir. Oyunlagtirma pazarlama etkinlikleri, tiiketicilerin oyunlagtirilmig
etkinlikle iligkilendirilirken kigisel bilgilerini sagladiklar1 somut bir ortamda
bir eylem gergeklestirmelerini saglarken, isim, adres, marka tercihleri, tiriin
segiminin biligsel siireci gibi bilgiler de liikks perakende markalar1 igin gok
onemli bir veri tabani olusturur (Hsu & Chen, 2018; Behl vd., 2023).
Pazardaki bu egilim kapsaminda litks markalar e-ticaret faaliyetlerinden oteye
giderek Metaverse’de tiiketicilerle daha derin etkilesimler gergeklestirmek
igin siiriikleyici ticaret (immersive commerce) faaliyetlerine baglamiglardir
(Fast company, 2022). Metaverse’deki siirtikleyici ticaret kapsaminda
oyunlagtirma pazarlama faaliyetleri, liiks iirtinleri sanal olarak giyilebilir
varliklar aracihigiyla igin deneme imkani saglarken, ayni zamanda kullanicilara
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sanal diinyay1 kegfetmek igin dijital goriiniirliiklerini 6lgeklendirmeleri adina
benzersiz bir deneyim sunmaktadir (Koohang vd., 2023). Ornegin Sekil 5.4°
de sunuldugu iizere Adidas ve Gucci, Ralph Lauren, Zara, Levi’s, Louis
Vuitton, H&M ve Burberry gibi litks giyim markalar1 sanal olarak giyilebilir
varliklarint Metaverse’de piyasaya stirmiiglerdir (Arya vd., 2024).
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Sekil 5.4: Roblox ve Digier Meta Platformiarmda Sanal Olavak Giyilebilir Uriinler
Kaynak: Arya vd.(2024)

5.1. Avatar Pazarlamanin Evrimi

Teknolojinin kigilestirilmesini saglayan avatarlar, satin alma siirecini
insan satig temsilcilerine benzer sekilde etkilemektedir. Avatarlar markalarin
potansiyel miisterilerinin giinliik rutinlerine entegre olarak, onlarin markanin
triin ve hizmetleri ile anlaml bir gekilde etkilegsime girebilmelerini saglar
(Hemp, 2006; Anand vd., 2022). Bu etkilesim sonucunda avatarlarin
titketicilerin algilarini etkilemesi muhtemeldir (Jin ve Bolebruch, 2009;
Barrera ve Shah, 2023). . Son aragtirmalar, bir avatarin sanal gortinlimiiniin
kiginin bilingaltina ve gergek kigiligine dair 6nemli ipuglart verdigini
gostermektedir (Steel, 2006; Finley, 2016). Ticari bir web sitesinde rehber,
sohbet ortag1 ve kigisel aligveris asistani olarak hizmet veren ve miisteri
deneyimini gelistiren avatarlarin varligi, sanal nesnelerin gergek nesneler
olarak deneyimlendigi psikolojik bir durum olarak da tanimlanabilmektedir
(Lee, 2004; Kalyvaki, 2023). Bu kapsamda sanal diinyalarin sagladig:
olanaklar tiiketicilerin yiiksek diizeydeki tepkilerini avatar pazarlamanin
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odagina koymaktadir. Uriinleri satin almadan 6nce sanal olarak deneyimleme
olanagina sahip olan miisteriler, daha yiiksek nesne etkilesimi nedeniyle daha
olumlu tutumlara ve daha yiiksek satin alma niyetlerine sahip olmaktadir
(Lee vd., 2023; Park & Kim, 2024). Sanal diinyalara olan ilgi artmaya
devam ettikge igletmelerde avatar pazarlamasina odaklanan i§ girigimlerine
ve reklam kampanyalarma odaklanacaklar ve gergek diinyadaki iiriin ve
hizmetler aktif olarak sanal diinyada tiiketicilere sunulacaktir.

Kigilestirme, enkarnasyon, yani bir tanr1 anlamina gelen ve eski Hint dili
Sanskrit¢eden tiireyen avatar kavrami (Wildt vd., 2020), siradan bir unsur
olarak sentetik diinyalarin ideallestirilmesi ve somutlugundan dolay1 popiiler
hale gelmis ve igletmeler igin ¢ok 6nemli bir iletisim kanali ve “neredeyse
kesfedilmemis bir pazarlama alan” (Hemp, 2006) haline gelmistir (de
Brito Silva & de Oliveira Campos, 2023). Sekil 5.5’ de sunuldugu iizere
avatar pazarlamamanin evrimi incelendiginde, avatarlar ilk olarak 1930’ lu
yillarda Brave New World, The Three Stigmata, Neuromancer ve Snow
Crash gibi bilim kurgu yazilarindan yola gikilarak bilgisayar diinyasindan
¢ok uzakta yapay diinyalarin ideallestirilmesi kapsaminda ortaya ¢ikmugtir
(Taten, 2009; Messinger vd., 2019). Bu bilim kurgu hikayelerinde avatarlar
yapay diinyalarin somutlugunda vurgulanirken, paralel gercekliklere de
erigim saglamuglardir. Ardindan 1995 yilinda piyasaya siiriilen Alpha World
oyunu ile avatar pazarlamanin evrimi agisindan dijital oyunlar 6ne ¢ikmistur.
Alpha World oyunu, kullanicilarin avatarlara dayali sanal hayatlarin
kurmalarini saglayan ilk yaygin olarak kullanilan sanal diinya iken, ardindan
kullanicilarin bir veya daha fazla avatar olugturmasma ve birbirleriyle
etkilesime girmesine olanak taniyan diger Cok Oyunculu Cevrimici Rol
Yapma Oyunlar1 (MMORPG’ler) gelistirilmigtir (Silva vd., 2022). Bu tiir 3B
sanal diinyalar, Web 2.0’in da etkisiyle 21. yiizyilin baglarinda yayginlagmus,
ozellikle de Second Life oyununun popiilaritesi nedeniyle avatar pazarlama
akademisyenlerin ve uygulayicilarin dikkatini ¢ekmeye baglamistir (Zhang
vd., 2020). Bu kapsamda igletmeler de iirtin ve hizmetlerini sunma ve
markalarin1 tanitma amaciyla 3 boyutlu sanal diinyalara yatirnm yapma
potansiyelini gormiiglerdir (de Brito Silva & de Oliveira Campos, 2023).

Bu dijital gergekliklerde olugan etkilesimi tanimlayan pazarlamacilar,
avatarlaridigersanal ortamlardabirstratejiolarak kullanmaya odaklanmiglardir
(Jin, 2009). Teknolojik gelismelere de ek olarak pazarlamadaki avatarlar
olumlu ¢evrimi¢i hizmet deneyimlerinin 6neminin (Miao vd., 2022) ve
dijital miisteri hizmetlerinde insanilestirme ihtiyacinin (Elsharnouby vd.,
2023) farkina varilmasiyla ortaya ¢ikmugtir. Boylece, avatarlarin tarihi,
pazarlama baglaminda evrimlegsmis ve avatarlar satiy temsilcileri (Qiu &
Benbasat, 2005), etkilesim kurucular (Jin & Sung, 2010), bilgi saglayicilar
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(Holzwarth vd., 2006), dijital etkileyiciler (Silva vd., 2022) ve iliski
giiclendiriciler (Elsharnouby vd., 2023) olarak tanimlanmuglardir. Bu tiir
unsurlar Covid-19 salgimniyla daha da giiglenmistir (Billewar vd., 2022; de
Brito Silva ve de Oliveira Campos, 2023).

1932 Brave New World - Yapay Dﬁnyalarln - .
ideallestirilmesi: Edebiyat
1965 The Three Stigmata Ideallestirilmesi: Alaninda
Bilim Kurgu -
1984 Neuromancer Edebiyatinda Pazarlama
1992 Snow Crash - Avatar - Firsatlart
1995 Alpha World - Sentetik -
2000 Web 2.0 Diinyalarin Oyun
L Somutlagtirilmasi: L Endiistrisindeki
Oyun Pazarlama
2003 Second Life J  Senaryosundaki  _ Firsatlart
Avatar
2005 Avatars and sales
2006  Information Speaker Avatars= Avatarlarin
2016 Influencer L.il Miquela-Avatar | Pazarlama K‘;E;:;gﬁlfa
Creation Market Senaryosundaki e
2020 Covid-19-Avatars as . Avatar

Relationship Strengtheners

Sekil 5: Avatar Pazaviamanin Evrimi

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

5.2. Avatarlarin Tiiketici Davraniglart Uzerindeki Etkisi

Bir markanin veya isletmenin miisterilerine sundugu etkilesimlerin,
duygusal ve entelektiiel olarak derin bir gekilde katilimlarini saglayan bir
deneyim tiirli olarak siiriikleyici deneyim, miisterilerin sadece iiriin veya
hizmetle degil, ayn1 zamanda markayla olan etkilesimleriyle de giiglii bir
bag kurmalarini saglayarak miigteri memnuniyetini artirmanin yani sira,
marka sadakatini de giiglendirir ve isletmelere rekabet avantaji saglar (Sun ve
Tang, 2024). Oyunlagtirma, sosyal medya etkilegimleri veya kigisellestirilmig
hizmetler yoluyla miisterilerin markayla aktit bir sekilde etkilesimde
bulunmalarini saglayan siirtikleyici deneyim, miisterilerin markayla duygusal
bir bag kurmalarimi saglamak igin hikaye anlatimi, marka degerleri ve
miisterilerin deneyimlerini paylagmalarina olanak taniyan yollar kullanir.
Bu kapsamda miisterilere 6zel deneyimler sunarak onlarin ihtiyaglarina ve
tercihlerine gore Ozellestirilmis igerikler veya teklifler saglamak igin sanal
diinyada miisterilere sunulan siirtikleyici deneyim; mekansal biligim, karma
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gergeklik, artirllmig gergeklik ve sanal gergeklik olmak tizere dort farkl
teknoloji tarafindan saglanir. Sanal diinyada miisterilere sanal deneyim
sunma noktasinda en aktif rol alan artirilmig gergeklik (AR) ve sanal gergeklik
(VR)’ tir (Taufik VD., 2021). Bunlardan arttirilmig gergeklik bireyin ger¢ek
cevrede sanal Ozelliklerle etkilesime girmesini saglarken sanal ger¢eklik
kullaniciyr gergek gevreden tamamen ayrilmig yepyeni, tamamen dijital bir
diinyaya sokar. Giimiizde markalar miisteri deneyimini gelistirmek, {iretim
stireglerinin verimliligini artirmak, tirtinlerinin sanal prototiplerini simiile
ederek sorunlart ¢6zmek veya ¢alisanlarina dogrudan meta evrende egitim
saglamak igin artirilmig gergeklik (AR) ve sanal gergeklik (VR) teknolojileri
uygulamaktadirlar. Bu teknolojilere en ¢ok talep gosteren endiistriler medya
ve eglence, oyun ve aligveris iken (Hall ve Takahashi, 2017), Goldman Sachs
tarafindan sanal gergeklik uygulamalarinin 2025 yilina kadar 95 milyar
dolarlik bir Pazar olusturacagi tahmin edilmektedir.

Artirilmig - gergeklik (AR), gercek diinyayl, bilgisayar tarafindan
olusturulan video ve isitsel 6zelliklerle aninda harmanlayan bir arag olarak
kullanicilarin - gergekligi daha iyl anlamalarini saglayacak sekilde fiziksel
ortamda dijital materyalle etkilesime girebilir. AR teknolojilerinin reklam,
egitim, perakende, eglence, oyun, askeri, fitness, lirlin tasarimi gibi sayisiz
kullanim alan1 bulunmaktadir (de Amorim vd., 2022). Artirilmig gergeklik
ozellikle e-ticaret diinyasinda devrim niteliginde bir degigim yaratarak,
cevrimigi aligverig yapanlarin satin alma deneyimlerini iyilestirmekte, marka
ve lirlin etkilesimini arttirmakta ve {irtin iade yiizdesini diisiiriiriiken,
miigterilerin {iriin ve hizmetlere iligkin algiladiklar1 degeri ve g¢evrimigi
aligverige yonelik glivenlerini de optimize etmektedir. Bu sayede markalarin
karliliklar1 ve rekabet giicleri de artmaktadir (Kumar, 2022). Ilgili
literatiir incelendiginde arttirilmig gergeklik uygulamalarinin, miigteriler
tizerinde yiiksek diizeyde olumlu duygusal tepki uyandirdigy, kullanicilarin
dikkat kapasitesini arttirdigi ve etkilesimin kalitesini yiikselttigi tespit
edilmigtir (Javornik, 2016). Yine yapilan aragtirmalar, arttirilmig gergeklik
uygulamalar1 miisterilerin satin alama stirecine duygusal katilimlarini ve
deneyimlerini, miigteri memnuniyetini ve tekrar satin alma niyetlerini
pozitif yonde etkilemektedir (Rauschnabel vd., 2019). Ayrica arttirilmug
gerceklik uygulamalart g¢evrimigi aligverigsin en 6nemli sinirlamalarindan
biri olan temas eksikligine yonelik olarak da tiiketicilerin nesnelere fiziksel
olarak dokunma ihtiyacin1 tamamen kargilamasa da {irtin kalitesi algilari
tizerinde olumlu bir etki yaratmaktadir (Gatter vd., 2022). Dyjital aligverig
platformlarinda miigterilerin {irtin kalitesini arttirmaya iligkin olarak, miisteri
deneyimi agisindan kigisellestirme ve 6zellestirmenin 6zel bir kombinasyonu
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olan avatarlar ise markalarin pazarlama stratejilerinde biiyiik bir 6nem arz
etmektedir.

Yapilan aragtirmalar avatar aracili etkilesimlerin gevrimici satin alma
deneyimi {izerinde tiiketici davraniglar1 agisindan 6nemli avantajlarinin
oldugunu gostermektedir. Ornegin dijital asistanlar ¢evrimigi ahgveris
stirecinde miigteri katilimini artirarak, marka giivenini ve sadakatini
pozitif yonde etkiler ve sanal deneyimi tamamen doniigtiiriir (Choi, 2019;
Xie vd., 2024). Avatarlar ile markalarin insanlagtirilabilmesi sayesinde
titkecilerin marka ile iletisim ve etkilesimleri giiglendigi i¢in markanin tiriin
ve hizmetlerine iliskin ilgilenimleri de yiikselir (Lee vd., 2023). Cevrimigi
aligveris deneyiminde avatarlar olugturarak kullanicilara sanal kigiliklerini
Ozerk bir gekilde yaratma ve degistirme olanagi tamimak, miigterilerin
sanal deneyimlerini sekillendiren algilanan eglence, sanal diinyadaki sosyal
iligkilerin kalitesi, sanal karakterin Kkisisellestirilmesi ve kullanict dostu
islevsellik gibi faktorleri ve dolayisiyla satin alma niyetini olumlu yonde
ctkiler (Bleize & Antheunis, 2019; Park & Kim, 2024). Yine tiiketici-
marka etkilegimini ve baghiligini arttiran avatarlar ¢evrimigi aligveriglerde
kullanici deneyimini ve markayla olan temas: olumlu yonde etkileyen 6nemli
pazarlama araglardir (Elsharnouby vd., 2023). Cevrimig¢i platformlarda
kullanilan dijital karakterler tiiketicilerin gergek zamanl etkilesime girme
arzusunda ve web sitesine karg1 duygusal ¢ekiciliginde ve duydugu giiven
tizerinde onemli bir faktor olarak, ¢evrimigi bir magazayla etkilesime girme
ve onu tekrar ziyaret etme niyetinde onemli bir belirleyicidir (Etemad-Sajad,
2016; Adam vd., 2021). Dijital platformlarda avatarlarin ses tonu, yiiz
ifadeleri ve viicut dilleri markanin iiriin ve hizmetleri ile tiiketiciler arasindaki
iletigim ve etkilesimin kalitesini olumlu yonde etkiler. Ozellikle tiiketicilerin
triinleri satin almadan 6nce dokunma veya hissetme olanaginin olmadigi ve
bu nedenle karar alma siirecinde daha fazla belirsizlik algiladiklari ¢evrimigi
ortamda avatarlar miigteri deneyimini iyilestirebilir, tekliflerin algilanan
kalitesini artirabilir, markaya olan giiveni gelistirebilir ve satin alma istegini
artirabilir (De Amorim vd., 2022). Yine avatarlar giiniimiizde isletmelerin
rekabet avantaji elde ederek varliklarini siirdiirebilmelerinin en Onemli
onciillerinden biri olan dijital ortamlarda iiriin ve hizmetlere yonelik miisteri
memnuniyeti ve sadakatini pozitif yonde etkiler (Zhu vd., 2023; Zhang vd.,
2024).

Dijital aligveris platformlarinda markalar hedef kitlelerine iletmek
istedikleri iiriin ve hizmetlerine iliskin degerlerini avatarlar araciigr ile
somutlagtirabilirler ve kisilik ve davranig algilarini sekillendirebilen gevrimigi
karar yardimcilart olarak dijital platformlarda aktif rol tistlenirler (Al-Natour
vd., 2011; Bawack vd., 2022). Bu kapsamda avatarlar satig asistan1 olarak



Miijde Aksoy / Ozer Yilmaz | 111

titkketicilerin satin alma siirecine destek olurlar ve markanin iletigiminde ve
performansinda hayati bir rol iistlenmektedirler (Keeling vd., 2010). Satig
asistanlari, kullanicilarin uzun siireli iliski kuracag, giiven gelistirebilecekleri
ve tekrar satin alma niyetlerini pozitif yonde etkileyebilecekleri kisilerdir. Bu
rol, yakinlik ve fiziksel temas hissinin eksik oldugu ¢evrimigi baglamda daha da
giiglenir, bu nedenle sanal bir sati elemaninin varligi markay: insanlagtirmaya
ve kullanicilarin etikete daha duygusal olarak bagh hissetmelerine yardimci
olur. Gergekten de ¢evrimigi aligverisin en biiylik zayif noktasi, tiiketicilerin
fiziksel magazalarda kargilagabilecegi ve etkilesimde bulunabilecegi satig
temsilcileriyle dogrudan iletisimin eksikligi olmusgtur. Cevrimigi satin almanin
getirdigi bu belirsizlik, sirketlerin e-ticaret deneyiminin sosyal yOniinii
artiran sanal magaza asistanlarini istihdam etmesiyle azaltulmistir (May &
Kirwan, 2013). Ozellikle, cevrimigi satis elemani insanlara benzer ézelliklerle
gelistirildiginde, kullanicilar gergek bir kisiyle etkilesim kuruyormus gibi
algilayacak ve sanal magaza deneyimine daha fazla giivenilirlik ve gergekgilik
hissi verecektir (Morotti vd., 2022).

Ayrica tiiketiciler giiniimiizde gevrimigi aligveris yaparken basit bilgiler
aramak yerine eglenmek istemektedirler. Bu kapsamda yapilan arastirmalar
insan benzeri Ozelliklere sahip etkilesimli sanal temsilciler, miisterilerin
satin alama siirecine yonelik memnuniyet diizeylerini ytikseltmektedir. Bu
sekilde satig asistanlari olarak avatarlar markalara miisteri etkilesimini ve
memnuniyetini artirmalart i¢in bir firsat sunar. Kullanicilar, satin alinan
driinler ve kaliteleri hakkinda daha fazla bilgi edinerek sanal aligverig
ortamindaki sosyal katiimdan faydalanabilirler. Sonu¢ olarak satin
alimlarinda kendilerini daha giivende hissedebilir ve daha iyi bilgilendirilmig
satin alma kararlar1 verebilirler. Sanal satin alma ortamindaki sosyal temas,
marka kimligini ve gruba ait olma hissini tegvik edebilir ve bu da markaya
baglilikla sonuglanabilir. Sonug olarak sanal satig eleman: olarak rol alan
avatarlar, markalarin miigterileri ile deneyimlerini iyilestirerek miisteri
memnuniyeti yaratacak gekilde uzun vadeli iliskiler kurmalarini saglarlar
(Foster vd., 2022; Zhu vd., 2023).

Son zamanlarda markalar, kullanicilarinin magazada gezinebilecegi,
iriinlere daha yakindan bakabilecegi, gercek diinyadaki iiriinleri satin
alabilecegi, diger tiiketicilerle tanigabilecegi ve markanin sanal satig
elemanlaryla etkilesime girebilecegi 3D aligveris ortamlari olugturmaktadirlar
(Sekil 5.6). Sanal magazalarin en bilyiik avantajlarindan biri, ahgveris
deneyimini 3D {irtinler aracihgyla etkili bir sekilde oyunlagtirmalaridir (Xi
& Hamari, 2021; Rupasinghe & Abeysinghe, 2024). Nitekim yapilan bir
arastirma insanlarin dortte tigtinden fazlasinin ¢evrimigi oyun oynadigini ve
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bu oyun diline agina olan tiiketici kitlesinin, ¢evrimigi deneyimlerinin ytiksek
gorsellik, etkilegsim ve oyun odakli olmasint beklediklerini gostermektedir.

-

FASHON

®®7 uII.uhl“llIlll» -

Sekil 5.6: 3D Alssveris Merkezlevinde Avatariar

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

Markalar bu ii¢ boyutlu magazalara, kullanicilara daha gergekgi bir
deneyim sunduklar igin geleneksel iki boyutlu e-ticaret sitelerinden daha
tazla ilgi gostermektedirler. Yapilan aragtirmalar sanal aligveris merkezlerinde
deneyime katilan bireylerin geleneksel bir aligveris deneyimine maruz
kalanlara gore daha duygusal davraniglar sergilediklerini, daha fazla dikkat
gosterdilerini ve satin alma niyetlerinin ve memnuniyet diizeylerinin daha
yiiksek oldugunu gostermektedir (Van Kerrebroeck vd., 2017). Avatarlar,
sanal aligveris merkezlerinde gesitli gorevler tistlenerek kullanic deneyimini
gelistiren 6nemli rollere sahiptirler. Bu kapsamda sanal aligveris merkezlerinde
avatarlar  kullanicilar1  ihtiyaglarina  gore yonlendirerek, kullanicilarin
dikkatlerini gekecek interaktif sunumlar yapabilirler (Rupasinghe &
Abeysinghe, 2024). Yine avatarlar sanal magzalarda kullanicilarin birbirleriyle
iletisim ve etkilesimde bulunmalarina olanak saglarken, kigisellegtirilmig
iriin ve hizmet Onerileri sunabilirler ve c¢esitli oyunlar veya etkinlikler
diizenleyerek kullanicilarin ahigveris yaparken eglenmelerini saglayabilirler ve
gercek zamanl geri bildirim saglayarak markalara degerli bilgiler sunabilirler
(Lee & Jeon, 2024).
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6. SONUGC

Teknolojik doniigiimiin yeni yiizii olarak karsimiza ¢ikan sanal evrenlerin
sundugu yeni olanaklar, tim igletmelerin teknolojik temelli pazarlama
yaklagimlarin1 benimsemelerine ve sanal evrenlerdeki tiiketicilerin dikkatini
cekebilecek yeni araglar gelistirmelerine neden olmaktadir. Tiiketicilerin
sanal evrende temsilleri olan avatarlar ile iletisime ge¢mek isteyen
isletmeler bu platformlarda magazalar agmakta, {irlin yerlestirme faaliyetleri
gergeklestirmekte, yarigma, konser, sergi gibi etkilesimli sanal etkinlikler
diizenlemekte hatta sanal sponsorluk ve NFT Pazarlamas: (Essiz Dijital
varlik) gibi yenilikgi araglar1 da kullanabilmektedir. Sanal evrenlerde yapilan
pazarlama faaliyetlerinin 6zellikle son yirmi yilda dogan ve dijital diinyada
biiylimiig olan nesillerin, sanal evrenlere olan ilgisinin giin gegtik¢e artmaya
baglamasi ile daha da gelisecegi diigiiniilmektedir.

Bu pazarlama stratejisinin popiiler bir pazarlama konusu olarak yiikselige
ge¢mesinin yaninda, kullanilmas: sirasinda kargilagilabilecek bazi zorluklar
ve olumsuzlarin oldugu da unutulmamalidir. Bu zorluklarin baginda
kullanim kolaylig1 saglayan ve tiiketicilerin sosyo-kiiltiirel farkliliklarin
g6z oniine almasi gereken pazarlama araglarinin gelistirilmesi gelmektedir.
Ayrica sanal diinyada tiiketicilerin davraniglarinin ve biyometrik verileri gibi
verilerinin toplanmasi da gizlilik ve veri glivenligi sorunlarini da beraberinde
getirmektedir. Bununla birlikte sanal diinyada avatarlarin taciz, zorbalik,
irkgilik gibi gesitli uygunsuz davraniglar gostermesinin de yayginlagmasinin
onemli bir olumsuzluk olusturdugu ifade edilebilir (Dwivedi & Hugles,
2023). Isletmelerin gercek diinyada olusturduklari marka imajma zarar
vermemek adma, yukarida bahsedilen bu olumsuzluklar1 gz Oniinde
bulundurmas: ve bu dogrultuda pazarlama stratejilerini sekillendirmeleri
gerekmektedir.

Caliymada sunulan bilgiler bir biitiin olarak degerlendirildiginde,
metaverse evreni ve avatar pazarlamanin, hizla biiyiiyen bir alan olarak
markalara benzersiz firsatlar sundugu gortilmektedir. Ancak bu firsatlarin
dogru kullamilabilmesi igin isletmelerin yenilikgi ve tiiketici odakli bir
yaklagim benimsemesi ve karsilagabilecekleri zorluklari, isletmeye zarar
vermeyecek bir dogrulukla ¢oziimlemeleri onerilmektedir. Bu sayede avatar
pazarlamanin gegici bir trend olmanin otesine gegerek, gelecegin teknoloji
temelli pazarlama stratejisi olma yolunda daha kuvvetli bir sekilde ilerleyecegi
diistiniilmektedir.
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