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Ozet

Giintimiiz kosullarinda aymi sektorde hizmet veren igletmelerin sayisinin her
gecen giin arttigl goriilmektedir. Bu noktada bir isletmenin ge¢mis yillara
kiyasla rakiplerinin sayisinin arttigi ve de rekabetin kaginilmaz oldugu asikardir.
Isletmeler rakipleri kargisinda iistiinliik saglayabilmek ve pazar ortamini elinde
tutabilmek i¢in giintimiiz kosullarindaki degisikleri ve teknolojik gelismeleri
goz oniinde bulundurarak farkli pazarlama stratejileri tiiretmektedirler.
Teknolojik gelismelerle birlikte kiiresel pazar ortaminda Metaverse’iin 6ne
ciktigr goriilmektedir. Isletmenin hem rekabet iistiinliigiinii saglamast hem de
pazarlama stratejilerini arttirmasi ve de farklilagtirmast agisindan Metaverse
olduk¢a Onemli avantajlar saglamaktadir. Ayrica Metaverse araciligryla
tiiketicilerin ileriye yonelik iiriin ya da hizmetler hakkindaki 6n goriilerini
belirleme hususunda 6nemli veriler elde edilmektedir. Bununla birlikte
Metaverse’iin  igletmeler agisindan  bir¢ok avantajinin  olmasina ragmen
tiiketicilerin bu kavram hakkinda ¢ekimser kaldiklar1 bazi noktalarin oldugu
goriilmektedir. Bunun nedeni ise Metaverse’lin tiiketiciler arasinda tam
olarak benimsenmemis olmasidir. Bu sonug igletmeler agisindan uygulamada
Metaverse’in - kolayliklar saglamasinin  yaninda birtakim  zorluklar1 da
beraberinde getirmektedir. Bu ¢aligmada Metaverse kavramina, pazarlama ve
titketici davraniglar: tizerindeki etkilerine ve pazarlama agisindan Metaverse’iin
firsatlar ve zorluklarina deginilmistir.
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1.Giris

Metaverse, diizenli ¢aligma veya faaliyeti siirdiirmek igin “aqik” veya
“kapal1’” olma zorunlulugunun oOtesinde gergeklikte yasama kapasitesine
sahip yaygin bir teknolojidir. Metaverse, miisterilerin gevreleriyle etkilesim
kurmak igin genellikle sanal gerceklik ya da artirlmig gergeklikten
vararlanarak inanilmaz bir atmosfer olusturan bir platformdur. Gergek ve
dijital teknolojileri bir araya getirerek ikisini birlegtiren metaverse sayesinde
gercek ve dijital diinyalar arasindaki ¢izgi daha da belirsizlegmistir (Sing vd.,
2022).

Metaverse’iin bu belirsizligi ve gelisim agamasi diigiiniildiigiinde
pazarlama ile ilgili ekonomik stratejilerin heniiz tam olarak oturmadig:
ve deneme agamasinda oldugu ifade edilebilir. Pazarlama, miigterilerin
gereksinim ve taleplerine ve hakim olan ticaret paradigmasina uygun olarak
stirekli gelisen bir alandir. Giintimiiz dijital ortaminda pazarlama basarisi,
modern teknolojiyi benimsemek ve ondan en iyi sekilde yararlanmaktan
daha fazladir. Ayn1 zamanda metaverse ortaminda yeni gelismelere ayak
uydurmakla da ilgilidir (Efendioglu, 2023; Sing vd., 2022).

Pazarlama baglaminda metaverse ortami, marka satig taktikleri ve
marka ile ilgili igerikleri amag olarak kullanirken kullanicilarin zamanlarini
gegirebilecekleri kalict 3 boyutlu sanal bir ortam olarak tanimlanmaktadir.
Metaverse’nin pazarlama i¢in Onerisi, dijital pazarlama ortaminda sanal
gergeklik, arttirilmig gergeklik ve karma gergekligi bir araya getirerek,
oncelikle yenilige deger veren tiiketicilere 6zel erigim saglamaktir. Metaverse,
marka yaraticihgini en {ist diizeye ¢ikarmay1 ve igletmelerin hedef kitlelerine
en ilgi gekici gekilde ulagmalarina olanak tanimaktadir. Bu nedenle markalar
dijital pazarlama i¢in yonlerini metaverse diinyasina ¢evirmektedirler. Bu
dogrultuda da igletmeler sanal pazar stratejisi gelistirmektedirler (Efendioglu,
2023).

Tiiketici  ahigkanhklarinin  temelde degismesi ile Dbireyler dijital
ortamda tiiketime yonelmektedir. Diinya ¢apinda tiiketiciler markalarla
cevrimigi kanallar aracihigiyla etkilesim kurmayr daha kolay bulduklarini
belirtmektedirler. Isletmelerin dijital ortamda yer almaya yonelik yaptiklari
girisimlerde de ciddi diizeyde bir artiy olmaktadir. Metaverse tiiketicilerin,
markalarin ve igletmelerin iglem yapma ve etkilesimde bulunma bigimlerini
temelde degistirecek, sanal gergekliklerin sorunsuz bir sekilde igledigi dijital
bir ortama son derece elverigli olmakta ve katkida bulunmaktadir (Barrera

& Shah, 2023).
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Deloitte, Accenture, Bain Consulting, Boston Consulting Group,
Gartner ve Forrester dahil olmak iizere her biiyiik iy danigmanligy firmast,
gelecekteki 15 diinyasinda biiyiime firsatlart baglaminda ‘metaverse’iin
oneminin altin1 ¢izmigtir. Citi’ye gore, metaverse 2030 yilina kadar 13 trilyon
dolarlik bir gelir firsati sunmaktadir (Barrera & Shah, 2023). Metaverse
kullanicilarin sanal gergeklik veya artirlmig gergeklik araciligryla birbirleriyle
etkilesime girebildigi, {iriin ya da bir hizmeti alip satabildigi ve hayallerini
gergeklestirebildigi bir sanal gergeklik diinyasidir (Efendioglu, 2023).

McKinsey (2022) tarafindan yapilan ¢aliymada, Amerikali tiiketicilerin
gogunlugunun 2027°ye kadar metaverse’de giinde en az 4 saat, Z kugaginin
ise en az 5 saat ge¢irmesinin beklendigi bildirilmigtir. Tiiketicilerin giderek
bu yonde daha fazla zaman harcamasiyla pazarlamacilarin siiriikleyici
reklamcilik tekniklerini optimum seviyeye ¢ikarmaya ve uygulamaya yonelik
onemli ol¢iide yatirrm yapacaklart beklenmektedir (Rosnberg, 2022). Yine
bagka bir galigmada ise 2026 yilina kadar bireylerin %25’inin her giin en az
bir saatini aligveris yapmak, ¢aligmak, sosyallesmek, 6grenmek ve eglenmek
icin mateverse’de gegirecegi bildirilmektedir (Israfilzade, 2022).

Diinya genelinde 2010 yilinda yaklagik 2 milyar insan internet erigimine
sahipti ve diinya niifusu yaklagtk 7 milyara yakindi. Giintimiiz itibariyle
5 milyardan fazla insan internete erigim saglarken Diinya niifusu 8 milyara
ulagmustir. Internete erisimin bu olaganiistii biiyiime oranina dikkat edildiginde;
Amazon, Google, Apple gibi diinyanin en biiyiik teknoloji sirketleri gevrimigi
pazarlamanin temellerini olugturmustur. Bu dogrultuda da metaverse kavrami
pazarlama alaninda yeni bir fenomendir (Ali & Khan, 2023).

Sanal gergeklik ve artiridmig gergeklik (karma gergeklik olarak da
adlandirilir) teknolojileri son otuz yilda istikrarli bir gekilde ilerlemis ve uygun
fiyatlarla kaliteli siiriikleyici deneyimler sunan tiiketici diizeyinde iiriinler
ortaya gtkmugtir. Yakin zamanda biiytik sirketler tarafindan “metaverse” olarak
adlandirilan biiyiik endiistri oyunculari, eglence ve egitimden kurumsal ig
birligine ve perakende aligverise kadar ¢ok gesitli uygulamalar igin siiriikleyici
teknolojiler gelistirmek ve dagitmak igin milyarlarca yatinm yapmustir.
Tiiketiciler metaverse’te giderek daha fazla zaman gegirdikge, pazarlamacilarin
da siiriikleyici reklam tekniklerini optimize etmek ve uygulamak igin 6nemli
yatirimlar yapmasi beklenmektedir (Rosnberg, 2022).

2. Metaverse

Metaverse, “meta” ve “universe” kelimelerinden olugan bilesik bir
kelimedir. Metaverse ilk kez 1992 yihinda kurgusal roman olan Snow
Crash’ten aktarilmugtir. Akademisyenler ve pazarlamacilar igin kiiresel bir
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fenomen olarak yerini almigtir. Metaverse siiriikleyici yeteneklere sahip
gergek diinyaya benzer sekilde bir deneyim 6n goriisii saglayan sanal bir
diinyadir. Metaverse web 2.0 doneminde olusturulmus ve oncelikle oyun
baglaminda degerlendirilmistir. Bugiin ise web 3.0 teknolojik geligmeleri
ile metaverse platformlari, kullanicilarin 6nceki platformlardaki uzantisini,
arttirlmig - gergeklik aracihgiyla  deneyimlemelerine olanak saglayarak
kullanicilar arasinda gergeklige dayali konugmalar1 kolaylagtirmaktadir.
Onceki platformlarda; kullanici avatarlari, sosyal paylagimlari ve meslekleri
segmelerine ve sanal alanlarda gergek hayattaki etkinliklerini yapmalarina
olanak vermektedir (Dwivedi vd., 2023; Jiang vd., 2023).

Kim (2021: 142), bu gelismelerden sonra metaverse’i “insanlarin
avatarlari araciigiyla diger aracilar ve nesnelerle eszamanli olarak etkilegime
girebildikleri, paylagilan sanal ortamlarin birlikte ¢aligan kalici bir ag1”
olarak tanimlamigtir. Ball (2022: 57) metaverse’ii “sinirsiz sayida kullanict
tarafindan eszamanli ve siirekli olarak deneyimlenebilen, bireysel bir varlik
hissi ve kimlik, ge¢mis, yetkiler, nesneler, iletisim ve 6demeler gibi verilerin
stirekliligi ile ger¢ek zamanli iglenmis {i¢ boyutlu sanal diinyanin biiyiik
oOlgiide Olgeklendirilmig ve birlikte ¢aligabilir bir ag1” olarak tanimlamistir
(Tan vd., 2023: 1).

Metaverse, kullanicilarin  diyjital avatarlar1  kullanarak sosyal olarak
etkilesimde bulunmalarini, deger iiretmelerini ve deneyimleri birlikte
yaratmalarini saglayan dyjital bir alandir (Buhalis & Leung, 2022).
Metaverse, fiziksel gergekligi sanal ortam ile birlestiren kalici ve siirekli
kullanicr sayisinin ¢ok sayida oldugu, gergeklikten 6te bir evrendir. Sanal
ortamlar, artirllmig gergeklik (AR), dijital nesneler ve sanal ger¢eklik (VR)
gibi bireylerle duyusal etkilegsime imkan veren teknolojilerin yakinsamasina
dayanmaktadir (Mystakidis, 2022).

Metaverse, “bireysel mevcudiyet duygusu ve siireklilik ile etkili bir
sekilde smursiz sayida kullanicr tarafindan eszamanli ve kalict olarak
deneyimlenebilen, ger¢ek zamanli olarak iglenmig ii¢ boyutlu (3D) sanal
diinyalarin biiyiik olglide Olgeklenmis ve birlikte galigabilir bir agi”dir.
Metaverse’de multimedya alani, Second Life, Roblox ve Fortnite gibi
platformlar araciligiyla 2000’lerin bagindan beri sanal diinyalar1 ve artirilmig
gergeklik (AR), sanal gergeklik (VR) ve avatarlarin kullanimi gibi etkilegimli
teknolojiler kullanilmigtir (Dwivedi vd., 2023).

Metaverse, gergek ve sanal yasam arasindaki ayrimi bulaniklagtirmaktadir.
Sanal ve artirilmig gergeklik bagliklar1 veya gozliikleri kullanarak bu sanal
diinyaya veya yere girebilmekte ve etkilesimde bulunulabilmektedir. 2022
yili itibariyle metaverse sanal gergeklik, artirilmig gergeklik, yiiksek hizli



Ramazan Kurtoglu | Mesut Kavaman | 201

internet baglantilar1 ve diger insanlarla sahip olabileceginiz diger unsurlari
entegre edildiginde ortaya cikabilecek gelecekteki teknik yapryr anlatmanin
bir yoludur. Farshid vd. (2018) tarafindan yapilan gahiymada alti farkh
gerceklik ve sanal gergeklik kategorisi sunulmugtur. Bunlar gergeklik,
artirlmig gergeklik, sanal gergeklik, karma gerceklik, artirilmig sanallik ve
sanallik olarak tanimlanmugtir. Bu kategoriler asagida kisaca agiklanmugtir

(Mishra & Awasthi, 2022: 80):

Artirilmug gergeklik [ Augmented Reality (AR)], fiziksel alanlara yonelik
farkli bir yaklagim benimser; sanal 6geleri, dijital girdileri ¢evreye yerlestirir
ve boylece onu gelistirir. Fiziksel olani sanal diinya ortaminda mekansal olarak
bir araya getirir. Sonugta gozliikler, tabletler, akilli telefonlar, kontakt lensler
ya da diger geffat yiizeyler gibi ekipmanlarin aracilik ettigi dijital eserlerin
mekansal olarak yansitilmig bir katmanidir. Ayni zamanda AR uygulamasi,
sisteme uyumlagtirilmig kamera sensorlerinden gelen verileri goriintiileyip

gecig modu 6zelligi olan VR bagliklarinda da yapilabilir.

Sanal gergeklik [Virtual Reality (VR)], tamamen ayri, alternatif ve
dijital olarak olusturulmus yapay bir ortamdir. Sanal ortamda kullanicilar
kendilerini farkli bir diinyanin iginde hissederler. Fiziksel ortamda oldugu
gibi hareket ederler. Sanal gergeklik gozliikleri, sanal gergeklik bagliklar
ve ¢ok yonlii bantlar gibi 6zel ¢oklu duyusal malzemelerin araciligiyla bu
deneyim ses, gorme, hareket, dokunma ve sanal nesnelerle dogal etkilesim
modaliteleri aracihigiyla gii¢lendirilmesi yiikseltilir.

Karma gergeklik [Mixed Reality (MR)], fiziksel ortamin yansitilan dijital
verilerle ger¢ek zamanli olarak etkilegsime girmesi olan bir AR yinelemesi
olarak ifade edilmektedir. Ornegin bir MR oyununda senaryolastirilmig
oyuncu olmayan bir karakter fiziksel gevreyi taniyabilir ve bir kanepenin
arkasina ya da bir masanin altina saklanabilir (Mystakidis, 2022).

Metaverse, AR ve VR teknolojileriyle ilgili bir dizi zorlukla karg:
karstyadir. Her iki teknoloji de ikna edicidir ve kullanicilarin davraniglarini,
biliglerini ve duygularini etkileyebilmektedir (Slater vd., 2020). Ekipman
maliyetinin yliksek olmasi, uzun vadede hafifletilmesi istenilen kitlesel
benimsemenin oniindeki bir engeldir. AR ile ilgili riskler; giivenlik, saglik
ve fiziksel refah, psikoloji, etik ve ahlak ve veri gizliligidir. Fiziksel olarak;
konum tabanli AR uygulamasinda kullanicilarin dikkat dagilmas: tehlikeli
kazalara neden olmustur. Bununla birlikte agir1 bilgi yiiklemesi 6nlenmesi
gereken psikolojik bir zorluktur. VR ile ilgili olarak, hareket hastalig,
bag donmesi ve mide bulantisi en sik bildirilen saglik sorunlaridir. Bag ve
boyun yorgunlugu da VR baghklarinin agirhgr sebebiyle daha uzun siireli

kullanimlar1 igin bir sinirlamadir. Uzun siireli VR kullanimi sosyal izolasyona,
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bagimlihiga, fiziksel ve ger¢ek yasamdan uzak durmaya yol agabilir ve bu
durum genellikle bedenin thmal edilmesiyle birlesir. Agik sosyal diinyalarin
bilinen bir diger dezavantaji da keder, siber zorbalik ve taciz gibi toksik,
antisosyal davraniglardir. Yiiksek sadakatli VR ortamlar1 ve giddet igeren
temsiller travmatik deneyimleri tetikleyebilir. Veri etigi ile ilgili olarak, yapay
zeka algoritmalari, derin 6grenme teknikleri VR derin sahte avatarlar ve

kimlik hirsizlig1 yaratmak igin kullanilabilir (Mystakidis, 2022).

AR, VR ve MR arasindaki temel farklar Tablo I’de agiklanmaktadir
(Mishra & Awasthi, 2022).

Toblo 1. Artwrdmas gerceklik, sanal gerceklik ve kavma geveeklik avasmdaki temel

favklar
Parametreler |Artirilmus Gergeklik | Sanal Gergeklik Karma Gergeklik
Tanim Fiziksel ve dijital Gergek diinyanin Ustiine dijital
diinyalarin karigimi | eksiksiz bir dijital gorseller yerlestirirken
temsili etrafimizdaki diinyay1
gormemizi saglar.
Cihaz Cep telefonlari/ VR Kulakliklar AR Gorzliikleri/
tabletler (HMD’ler) kulakliklart
Anahtar Gergek diinya Gergekte var olma Fiziksel olarak birlikte
kavram durumlarinin ve tamamen gergek | bulunma degerinde
uyarlanmasi diinyada yer alma artig
izlenimi verir
Uygulamalar | E-ticaret, Oyunlar ve | E-ticaret, Egitim Tasarim, Egitim,
Eglence, Haritalar, uygulamalart, Uretim, Askeri, Saglik
turizm Oyunlar Hizmetleri, Perakende
Ticaret
Zorluklar/ Odaklanma Duyarsizlagma, Siber/ | Gizlilik ve giivenlik
Riskler eksikligi veya hareket hastalig, en biiyiik endige
algilama bozuklugu, |kazalar (6rn. takilip | kaynagidir
mahremiyet ve diigme, tavan
giivenlik, agirt vantilatorlerine
yiiklenme ve stres garpma)

Kaynak: Mishva, A., & Awasthi, S. (2022). Metaverse: Opportunities and Challenges
Jfor Mavketers. Management Dynamics, 22(1), s.80.

Metaverse ile ilgili projelerde olumsuz sonug alinacagina dair birtakim
clestiriler de bulunmaktadir. Tlk olarak metaverse’de siber giivenlik ve veri
ihlalleri daha karmagik bigimler alabilir. Bu da metaverse platformlarinda
casusluk ve kullanic1 verilerinin giivenligi noktasinda endise vericidir.
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Kullanict kimlik bilgileri, uygulama cihazlarina kotii amaglh yazilim sizmalari,
giivenligi ihlal edilmis avatarlar ve hesaplar dahil olmak iizere giivenlik
risklerini tanimak ve bunlara yanit vermek daha zor olabilir (Cheah &

Shimul, 2023).

Ikinci olarak yapilan caligmalarda metaverse’iin diinya niifusunun
biiyiik bir ¢ogunlugu i¢in 2040 yilina kadar tam olarak entegre olmayacagi
ve gilinliik yagamin bir pargasi olarak iglev gormeyecegini bildirilmistir.
Ugiinciisii bir¢ok insanin sanal gergeklik ile tamamen mesggul olmayr cazip
bulmamasi yoniinde beklenmektedir. Bunun nedeni ise insanlarin sanal bir
diinyayla tamamen meggul olmaktansa gergek bir diinya ortaminda mesgul
olarak zaman gegirmeyi tercih etmeleri gelmektedir. Son olarak ise insanlar
isletmeler veya totaliter giigler tarafindan daha kolay etkilenebilecekleri ve
izlenebilecekleri ¢evrimigi ortamlarda zaman ve ¢aba harcamak konusunda
isteksiz olabilirler. Metaverse’'ye olan ilgi artana kadar, metaverse’iin
benimsenme orani diisiik olacaktir ¢iinkii metaverse herhangi bir modern
zorluga (6rnegin enflasyon, iklim degigikligi ve diger ekonomik ve jeopolitik
faktorler) hitap etmemektedir ve dolayistyla mevcut pazarlarda yiiksek talep
gormemektedir (Cheah & Shimul, 2023).

3. Metaverse ve Pazarlama

Pazarlama (Chen & Yao, 2022), egitim (Makransky & Mayer, 2022),
turizm ve otelcilik (Giirsoy vd., 2022) gibi birgok disiplinde metaverse
ile ilgili aragtirmalar baglamigtir. Metaverse arastirmalart reklam, liiks,
perakende, satis ve markalagma gibi gesitli alt alanlarda hizla artmaktadir. En
onemli i3 miktar1 perakendecilik alanindadir (Dwivedi vd., 2023).

Metaverse ilgi odagr haline geldiginden beri igletmeler ve ekonomi
i¢cin Metaverse’de biiyiik bir potansiyel aramaya baglayan pazarlamacilarin
dikkatini ¢ekmigtir. Pazarlamacilar miisterilerin zihinlerine girmek igin her
zaman yeni fikirler aramaktadirlar. Bu nedenle metaverse yeni bir yaklagim
gelistirmeye yardimcr olmaktadir. Tiiketiciler son yillar itibariyle aligveris
yapmak igin e-ticaret olarak adlandirilan ¢evrimigi platformlarda satin alma
girisiminde bulunmaktadirlar. Teknolojideki ilerlemeler ve sanal ortamda
stirekli gelismeler nedeniyle pazar ortami daha dinamik ve galkantili hale
gelmektedir. Tsletmeler sanal ortamda pazarda kalmak ve yeri doldurulamaz
bir konuma sahip olmak istiyorsa, pazarlamacilarinin yeni fikirlerle bir yol
olusturmas: gerekmektedir. Bu sayede herhangi bir degisiklik karsisinda
isletmenin  hedefleri ve amaglar1 dogrultusunda bir engel meydana
gelmeyecektir (Gupta vd., 2022).



204 | Metaverse’in Pazarlama ve Tiiketici Davvamslars Uzerine Etkileri

Metaverse’iin sanal ortamda devrim niteliginde goriilmesi beklenilse
de pazarlama ve iletisim tzerinde de benzer bir etkiye sahip olmasi
ongoriilmektedir. Metaverse, markalar1 tanitma ve insanlar arasinda yeni
iletisim formiilleri agma potansiyeli sayesinde markalar i¢in yeni pazarlama
platformu olmay1 amaglamaktadir (Crespo-Pereira vd., 2023). Metaverse’ii
halihazirda kullanan isletmeler kalict rekabet avantajlari elde edebilir. Ts
diinyas: liderleri, metaverse hedeflerini ve gergeklestirmek istedikleri rolii
tanimlayarak; test ederek, ogrenerek ve benimseyerek; kritik yetenekleri
belirleyerek ve metaverse@ operasyonel modellerine entegre ederek
olceklendirmeye hazirlanarak  stratejik bir pozisyon almalidir. Igletmeler
metaverse’ii kendileri kullanmay: diigtinmelidirler. Boylece meta-kullanici
haline gelerek miisteri deneyimindeki geligmeleri anlayabilirler. (Mohanty
vd., 2022).

Metaverse’iin  bagarisi, igletmelerin miisterileri ig¢in 7 giin 24 saat
erigilebilir olma becerisine dayanmaktadir. Zaman dilimlerinin olmamast,
ger¢ek ve sanal diinyalar arasinda sorunsuzca gegis yapabilme becerisi
metaverse’de temel bir 6zelliktir. Katilmcilarin ortamdan bagimsiz olarak
tek tip bir gekilde sosyallesebilmeleri, dijital platformlar arasinda deger
ahigverisi yapabilmelerini saglamaktadir. Sektorlerin, dijitallesme odakl
islemlere yonelik degisen tiiketici davraniglarini dikkate almasi gerekmektedir.
Kuruluglar, miigteriyi tatmin eden deneyimleri birlikte yaratabilecekleri
bir ortamda ¢alisabilir, 6zellestirilebilir. Ayrica isletmeler baglamsal hiper
baglantili sanal ortamlarin tasarimim ve gelistirilmesini tegvik etmelidir.
Belirli tiiketici temelli sektorler siirekli bir tiiketici katilimi gerektirmektedir.
Bu durum 6ncelikle hizmet unsurlarinin iiriin faydasindan daha agir bastig
sektorler igin gegerlidir (Mohanty vd., 2022).

Metaverse miigteriye bir iiriin deneyimi sunmakla ilgilidir. Herhangi
bir pazarlamacinin ana amaglarindan biri miisterinin {irinlerini anlamasin
saglamaktr ve bu sayede pazarlamacilar, misterilerin fiziksel olarak
satig yerinde bulunmalar1 yerine sanal ve artirilmig gergeklik yoluyla
deneyimlemelerini saglayacak araglara sahip olacaklari igin bir avantaja sahip
olacaklardir. Metaverse’iin tek avantaji bu olmamakla birlikte ayn1 zamanda
reklamcilig bir {ist seviyeye tagiyabilir ve pazarda bir {irlin igin yiiksek
diizeyde heyecan olusturabilir. Metaverse’deki avatariniza sanal ayakkabi
satmak buna Ornek olarak verilebilir. Sanal olarak satilan bu ayakkabinin
aynust fiziksel diinyada da tiiketici tarafindan talep edilebilir. Bu sekilde
pazarlamaci tiriiniiniin belirli bir modelini tiiketicinin zihnine yerlegtirebilir

(Gupta vd., 2022).
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Metaverse ile kullanicilar arkadaglariyla iletigim kurabilir, dijital varliklar
edinebilir, tamamen inga edilmis ya da gercek hayatta benzerleri olan dijital
hedeflere sanal yolculuk yapmakla birlikte ok daha fazlasini elde edebilirler.
Gelecekte pazarlamanin moda, teknoloji ve oyunlar dahil olmak tizere birgok
sektor iizerinde biiyiik bir etkiye sahip olacag: tahmin edilmektedir. Fiziksel
gergeklik ile dijital sanallig1 birlestiren metaverse diinyasina girmeden 6nce
bilgi sahibi olmak kritik 6neme sahiptir. “Metaverse - yeni pazarlama evreni”
kitabinin yazarlarina gore (Hollensen vd., 2022), metaverse internetin ya
da sosyal medya aginin yerini tamamen almayacak, aksine onu gelistirecek
ve siirekli olarak birgok yeni ve biiyiileyici kullanici deneyiminden olugan
sanal bir 3D sosyal medya diinyasina doniistiirecektir (Israfilzade, 2022).
Metaverse’te yaygin olarak kullanmilan pazarlama uygulamalar: tiretim, satig
ve promosyon paketlerini igermektedir (Khatri, 2022).

Metaverse’lin ortaya ¢ikigi, pazarlamacilara tiiketicilerine yenilikgi bir
sekilde nasil ulasacaklarina odaklanmalart igin bir gegit saglamaktadir.
Bunun iginde tiiketicilerle etkilegimli reklamciligin yeni bigimi isletme
tarafindan sunulan triiniin 3D grafiklerini, gorsellerini ve simiilasyonunu
sagladig ti¢ boyutlu reklamlara dayanmaktadir. Cevrimigi sanal deneyimle
pazarlamacilarin miisterilerine markaya yonelik tutum, iirtin bilgisini ve satin
alma deneyimini etkileyecek etkilesimli bir {irtin deneyimi yagamasina olanak
tantyacaktir (Ramadan, 2023). Metaverse kaynakli degisimler agisindan her
bir degisikligin kabul edilmesi ve anlagilmasi 6nemlidir. Bu degisiklikler
yeni pazarlama yaklagimlarma katkida bulunmaktadir (Barrera & Shah,
2023). Metaverse kaynakli degisikliklerin, pazarlama uygulamalari igin yeni
sonuglara nasil katkida bulunacagina dair 6rnekler Tablo 2°de sunulmugtur.
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Tablo 2. Metaverse kaynakls degisikliklerin, pazarviama wygulamalar: icin yeni
sonuglara nasid katkida bulunacagma daiv ornekler

Metaverse Ornekler ve/veya kullanim Pazarlama .
kaynakl Gerekge Uygulamasi Igin
e durumlar:
degisiklikler Cikarimlar
Metaverse ortami, | e Cogaltilmug kullanici agr | Pazarlama
zengin ve gesitli Bagli cihazlarin gesitliligi | zekasinin
bir veri ortamina Gergek zamanlt veri olusturulmasi,
katkida bulunur. yakalama yayginlagtirilmasi
Pazar testi igin diisiik ve yanit
Hiper veri riskli ortam verebilirligi igin
kullanilabilirligi Sanal varliklardan (6rn. yeni firsatlar ve
avatarlar) ve ara yiiz zorluklar
cihazlarindan yeni veri
tiirleri (6rnegin, kulakliklar,
dokunsal cihazlar, hareket
izleyicileri)
Metaverse e Nesnelerin ve alanlarin Kullanicilara
ortam, agagidaki gercekgi ve aslina uygun | yaratirken,
Sanallagirma | unsurlardan ortaya 3D temsilleri isbirligi yaparken
cikar Dijital igerigin gergek ve birlikte
Fiziksel varliklarin | zamanl giincellemesi yaratirken yenilik
sayisallagtiriimasi Tiiketici tepkilerine yiiksek | yapmak igin yeni
(6rn, nesneler ve yanit verme firsatlar
Hiper Toplama bogluklar) Thtiyag tcsp.it.i, .ﬁl.<ir iretimi
ve pazara girig igin uygun
ortam
Katilimear kullanicr katilimi
Metaverse, e Bilginin hizlandirilmig Firma/marka ile
potansiyel birlikte dagitimi ilgili iletisim ve
caligabilirlige sahip | Markayla ilgili 6gelerin pazarlama igerigi
. hiper baglantili sanallagtirilmas: Pazarlama | olusturmak ve
Hiper . . L Kici .
baglantililik bir kullanici, cvlhaz igerigini sunmanin ) yaymak igin yeni
ve platform ag1 etkilegimli yollar: (6r. “oyun | yollar ve kanallar
olarak karakterize | reklamciligr”)
edilebilir. Avatar temsilleri araciligiyla
dogrudan tiiketici etkilegimi
Metaverse, gok o Gergekgi ve siiriikleyici | Tiiketicilere
cesitli simiile deneyimler hedonik, faydaci
edilmis, artirldmig | Cok sensorlii girig/qikiga ve sosyal degerler
Sanal/Fiziksel ve gokv boyutlu sghip geligmis arayiiz saglamanin yeni
(Ornegin, cihazlar yollar1
karigtirma - o
biligsel, sosyal, Siirtikleyicilik, gevresel
duygusal, duyusal) |sadakat ve sosyallik
deneyimlere izin diizeylerini degistirme
Verir. yetenegi
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Kimlik yeniden
diizenlemesi

Metaverse,
tiiketicilerin
avatarlarda ‘yeniden
bedenlenmesine’

ve sanal trtinlerin
tiiketimine
katilmasina olanak

e Sanal tirtinlerin tiiketimi
Sanal varliklar — tiiketici
iligkileri

(6rnegin, miilkiyet, baghlik,
elden ¢ikarma, kitlik)
Tiiketici-avatar iligkileri
Dogrudan avatara yonelik ig

Ttiketici
kimliklerinin
farkl: bigimleri
ve heterojen
hedefler ve
motivasyonlarla
birlikte kendini

mahremiyet
ve toplumsal
zorluklar

ve yasal zorluklar
sunar.

gesitlendirilmis kullanici
tabani
Algoritmik 6nyargilar 6zel

tanir. modelleri ifade etmenin
yeni yollar
Metaverse e Kullanicilarin potansiyel | Metaverse’ii
ortami1 benzersiz anonimligi kapsayici,
Yeni sahiplik, |ekonomik, sosyal | Kiiresel olarak esitlikgi ve adil

bir alan haline
getirmek igin
yeni politikalar

verilerin asirt toplanmasi gerekebilir

(6rnegin, biyometri)

Kaynak: Barrera, K. G., & Shah, D. (2023). Mavketing in the metaverse: Conceptual
understanding, framework, and veseavch agenda. Journal of Business Reseavch, 155,
s.12.

Metaverse, markalarin sanal gergeklik ortamlarinda tiiketicilere ulagmasi
ve onlarla etkilesime girmesi i¢in yeni bir platform sagladigindan, pazarlama
iletisimini 6nemli diizeyde gekillendirmesi muhtemeldir. Reklam verenlerin,
metaverse’iin - benzersiz  Ozelliklerini  ve sinirlamalarii g6z 6niinde
bulundurarak mesajlarini bu yeni mecrada nasil etkili bir sekilde ileteceklerini
onceden diigiinmeleri gerekecektir. Ornegin, tiiketicilerin ilgisini cekmek ve
mesajlarint iletmek igin 3D grafikleri, sanal ger¢eklik ortamlarini ve diger
stirtikleyici 6zellikleri nasil etkili bir gekilde kullanacaklarini diigiinmeleri
gerekebilir. Basili yayin veya televizyon gibi geleneksel pazarlama kanallari
bu baglamda o kadar etkili olmayabileceginden, reklam verenlerin dagitim
kanalin1 ve metaverse iginde tiiketicilere nasil ulagsacaklarini da diigiinmeleri
yine buna ek olarak, metaverse’de kisisellestirme ve hedefleme potansiyelini
gizlilik ve niza ile ilgili endiselerle nasil dengeleyeceklerini diigiinmeleri
gerekecektir. Genel olarak, metaverse pazarlama iletisimi i¢in hem zorluklar
hem de firsatlar sunmaktadir ve reklam verenlerin bu yeni mecrada tiiketicilere
etkili bir gekilde ulagmak ve onlarla etkilesim kurmak igin proaktif ve yenilikgi

olmalar1 gerekecektir (Cheah & Shimul, 2023).

Metaverse’iin deger sunabilecegi bir sosyal etkilegim tiirii de miigterilerin
hizmet ve satig personeliyle bir araya geldigi durumlardir. Hizmetler,
metaverse’teki miigterilerin ve galiganlarin benzersiz “yakinhigindan” giiglii bir
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sekilde faydalanabilir. Mitkemmel mevcudiyetin ve pastoral bir gol kenarina
bakan ilham verici bir konumun, VRnin giinliik aligverigleri tanimlayan ince
sozlii ve sOzsiiz tepkilere izin veren uzamsal ses 6zelligi ile birlesimi oldukga
fark yaratmaktadir. Ayrica, bazi isletmeler arasi girketler sanal showroom’lari
satiy ¢abalarmin bir pargast haline getirmeye baglamiglardir. Yine bazi
isletmeler miisterilere endiistriyel makinelerinin boyutlarini hissettirmisler
ve gomiilii 3D model izin veriyorsa, seyahat maliyetleri sifirken igeriye de
bakabilme imkan: sunmugtur (Hennig-Thurau & Ognibeni, 2022)

Dijital ortam gelistikge, metaverse diinya ¢apindaki isletmeler i¢in oyunun
kurallarin1 degistiren bir sinir olarak ortaya ¢ikmaktadir. Nvidia CEO’su
Jensen Huang, metaverse’i internetin 3D uzantist oldugunu ve gergek
diinya ekonomisinin sanal (yani metaverse) ekonomi tarafindan agilmasini
beklemektedir. Mevcut arastirmalar metaverse ile avatarlari kullanarak
stirikleyici ve paylagilan bir deneyim saglamak igin 3D, sanal gergeklik
(VR) ve karma gergeklik (MR)) teknolojisini kullanan genigletilmis gergeklik
(XR) ortamlart arasinda baglanti kurmaktadir. Oziinde metaverse, fiziksel
gergeklik ve dijital sanallig1 biitiinlestiren, zengin ve kalic1 bir¢ok kullanicili
deneyimi kolaylagtirmayr amaglayan agkin bir ortam olusturmaktadir (Tan
vd., 2023)

Metaverse daha fazla islev, gorev ve deneyimin etkinlestirilmesinin
ardindan insanlarin is ve yagamlarinin bir¢ok yoniinii potansiyel olarak
bozabilir. Goldman Sachs (2022), metaverse’iin ekonomik etkilerine iliskin
bir incelemenin pargasi olarak, dijital ekonominin yaklagik %15-%33’tiniin
metaverse’e gegebilecegini ve potansiyel olarak 12 trilyon dolarlik bir firsata
doniigebilecegini tahmin etmektedir. McKinsey (2022) tarafindan yapilan
bir arastirma, metaverse’iin potansiyelini pazarlama firsatlar1 perspektifinden
analiz etmis ve dogrudan avatarlar aracihigiyla sanal {riin satiglarinin 54
milyar dolarlik bir pazar oldugunu vurgulayarak markalarin yeni iiriin ve
hizmetleri yeni ve yenilikgi yollarla test etme potansiyeline dikkat ¢ekmistir.
Kanada ve Hindistan merkezli aragtirma sirketi Precedence, yillik %50,74liik
tahmini biiylime oranina dayanarak 2030 yilina kadar kiiresel metaverse
degerinin 1,6 milyar dolar olabilecegini tahmin etmektedir (Globe News
Wire, 2022). Kuruluglar, i modellerinin ve markalarinin metaverse
iginde nasil isleyebilecegini ve geligebilecegini belirlemek igin uzun vadeli
stratejilerini gozden gegirmeye baslamaktadir. Ttalya’nin en st diizey futbol
ligi olan Serie Anin AC Milan ve Fiorentina (Reuters, 2022) arasindaki
mag1 goriintiilemek igin Nemesis metaverse’ii kullanacaginin duyurulmasi,
yeni etkilesim ve marka bilinirligi diizeyleri potansiyelini vurgulamaktadir
(Koohang vd., 2023).



Ramazan Kurtoglu | Mesut Kavaman | 209

Markalar, metaverse iginde gelecekteki ig firsatlarini belirlemek igin
sanal alani aktif olarak kegfetmektedir. Gucci’nin 2021 yilinda Roblox
platformunun dijital diinyasina yaptig1 giris, Italya’mn Floransa kentinde
bulunan ikonik Gucci Bahgesi’nin simiile edilmis bir yinelemesini tanitmig
ve sonug olarak 20 milyon kisi ziyaret etmistir (Roblox, 2021). Metaverse,
markalarin tiiketicilerle etkilesime ge¢mesi igin devrim niteliginde bir platform
olarak ortaya ¢iktikga, isletmelerin miisteri kisiliklerini ve yolculuklarini
yeniden degerlendirmesi gerekmektedir. Hem bireysel kullanicilar hem de
kuruluglar igin ticari, toplumsal ve diizenleyici agilardan 6nemli zorluklar

beklenmektedir (Tan vd., 2023).

Isletme; finans, pazarlama, insan kaynaklari, operasyonlar, bilgi sistemi ve
stratejik yonetim gibi gesitli ortak iglevsel alanlardan olugmaktadir. Firmansyah
ve Umar’in (2023) yaptiklar1 bir ¢aligmada Dwivedi vd., (2022) tarafindan
yapilan ¢aligma ile uyumlu olarak inceledikleri aragtirmalarin gogunlugunun
pazarlama alaninda (%45) kategorize edilmistir. Tkinci ve iigiincii siralarda
bilgi sistemleri (%26) ve finans (%14) yer almaktadir. Aragtirma igerisinde
metaverse-is galigmalarinda pazarlamanin en baskin ig fonksiyonu oldugu
bildirilmigtir. Bunun nedeni, metaverse’iin temel olarak perakendecilik
(Bourlakis, Papagiannidis, & Li, 2009; Gadalla, Keeling, & Abosag,
2013; Swilley, 2016), miisteri katihmi (Hollensen vd., 2022), hizmetlerin
benimsenmesi (Lee, Trimi, Byun, & Kang, 2011), djjital litks markalagma
(Joy, Zhu, Pena, & Brouard, 2022) ve metaverse i¢in kullanici kabulii (Lee
ve Kim, 2022) gibi gesitli pazarlama faaliyetleriyle ilgilenmesidir. Bu sonug,
metaverse’iin bir sirketin miigterilerine karg1 davranigini veya onlarla kurdugu
iligkiyi 6nemli ol¢iide etkiledigi anlamina gelmektedir. Dolayisiyla, bir girket
miigterilerini memnun etme konusunda o6ncii olmay1 planliyorsa metaverse
teknolojisini benimsemeye hazir olmahdir (Firmansyah & Umar, 2023).

Metaverse pazarlama genellikle Z kusagi ve Y kugagina odaklanir, ancak
mevcut topluluklarin ilgisini ¢ekerek daha genis bir kitleye ulagmaya galigir.
Metaverse pazarlama, gelismekte olan bir iiriin veya hizmete 6zgi bir
diinya yaratarak deneyim kazandirmaktadir. Bu pazarlama tiirii; bir marka
ve hedef kitleye dayali bir deneyim olusturmay1 esas almaktadir. Gartner
(2022) tarafindan yapilan bir aragtirmada, 2026°da insanlarin %25’inin en
az bir saatini ig, egitim, aligverig, sosyal medya ve eglence igin metaverse’de
gecirmesinin beklenildigi bildirilmigtir. Dolayistyla metaverse, benzersiz
kitlelere ulagmak isteyen sirketler igin pazarlama firsatlar1 sunmaktadir.
Metaverse pazarlama Ornekleri arasinda Shopify gibi sirketlerin AR
kullanarak Roblox’ta Nike tarafindan tretilen Nikeland gibi bir {iriiniin 3D
modellerini olugturarak oyuncularin yeni avatarlar i¢in donanim olugturmast,
oyuncularin yarigmasina ve satin almasina olanak taniyan bir blockchain at
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yarigt oyunu olan Zed Run sanal atlar yetistirmesine olanak tanimaktadir.
Bunlar; tiiketici segmentlerine ulagmak i¢in kullanilan ¢ok sayida dijital
pazarlama teknigidir ve farkli faktorlere dayanmaktadir. Tlgilenilen belirli
bir tiiketici grubu da spor ayakkab: tutkunlaridir. Gelir igin spor ayakkabi
segmentinin 2023 igin 86,58 milyar $’a ulagmasi ve yillik %5,34 oraninda
biiyiimesi beklenmektedir (Grovey & Garza, 2023).

Metaverse’de pazarlama yapmanin pek ¢ok faydasi olsa da, sirketlerin
farkinda olmasi gereken bazi olast olumsuzluklar da vardir. Geligmekte
olan her teknolojide oldugu gibi metaverse de hizli geligimi ve stirekli
degisen ozelliklerine ayak uydurmanin zorlugu nedeniyle gesitli zorluklarla
kargilagmaktadir. Bu da metaverse’iin tutarhilik ve normlardan yoksun oldugu
anlamina gelir ki bu sonugta firmalarin pazarlama stratejileri tasarlamasin
ve uygulamasimi zorlagtirabilir. Isletmelerin, son derece rekabetgi bir pazar
olan metaverse’te olumsuz tanitim olasihiginin da farkinda olmasi gerekir.
Ornegin, bir girket sanal bir etkinlige ev sahipligi yapar ancak kimse
gelmezse, bu durum sirketin itibarina zarar verebilir. Metaverse’iin diinya
capindaki dogasi nedeniyle, burada faaliyet gosteren firmalar kampanyalarini
tasarlarken ¢ok uluslu miigterilerinin farkl kiiltiirel tercihlerini de goz 6niinde
bulundurmalidir (Chandiwala vd., 2023).

3.1. Metaverse ve Miisteri Deneyimi

Miigteriler metaverse’te gergek hayatta oldugu gibi bir markayla etkilesime
girebilecek olsalar da, metaverse’iin veya sanal gergeklik ortamlarinin
insani dokunug eksikligi nedeniyle miisteri deneyiminden uzaklagmasi
miimkiindiir ¢iinkii fiziksel etkilesim eksikligi anlamli baglantilar kurma
ve misteri deneyimini kigisellestirme becerisini  sinirlayabilmektedir.
Geleneksel perakende ortamlarinda, galiganlarin varligr ve yiiz yiize iletigim
kurma becerisi duygusal baglarin olugmasini kolaylastirabilir ve miigteri
memnuniyetini artirabilir. Ancak sanal ortamlarda bu kigisellegtirme firsatlar
daha sinurli olabilir ve potansiyel olarak daha az ilgi gekici ve tatmin edici bir
miisteri deneyimine yol agabilir. Metaverse, insan dokunugunun eksikligini
telafi edebilecek benzersiz ve siiriikleyici deneyimler sunma potansiyeline
de sahiptir. Metaverse’iin miisteri deneyimi tizerindeki etkisini tam olarak
anlamak i¢in daha fazla aragtirmaya ihtiyag duyulmaktadir (Cheah & Shimul,
2023).

Perakende analitigi, siiriikleyici sanal ortamlarda miisteri verilerinden
yararlanarak kullanict  deneyimlerini, davraniglarii ve ahiskanliklaring
tyilestirebilir. Miigteri tanimlama teknolojisi ve miigteri etkilesim araglar1 ve
stiriikleyici 3D teknolojileri kullanilarak canli yayin platformlarinda yolculuk
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haritalamas: dijital aligverisi gelistirebilir. Canli yayin e-ticareti, siiriikleyici
aligveris deneyimleri sirasinda artan tiiketici beklentilerini kargilayarak ig
kararlarini yonlendirir ve sanal pazarlarda is rekabetciligini artirir. Islem
analitigi, merkezi olmayan 6deme sistemleri, blok zinciri token tabanl dijital
varliklar ve miigteri etkilesim araglari, siirtikleyici ve ilgi ¢ekici igerigi entegre
edilerek mekansal farkindalik ve izleme agisindan ozellestirilebilir ve 3D
deneyimleri ifade edilebilir (Hamilton, 2022).

Tiiketiciler, ¢evrimigi perakendecilik baglaminda, deneyimlerini biligsel
ve duygusal durumlara gore degerlendirme egilimindedir. Tiiketiciler,
e-perakendeci web sitesinden veya uygulamasindan gevrimigi aligveris
etkilesimleri yoluyla veri toplamaktadirlar. Bu veriler metin, gorsel, resim
ve hatta ses gibi farkli formatlarda sunulabilmektedir. Daha sonra, veriler
tiiketiciler tarafindan biligsel ve duygusal bakig agilarina gore doniistiirtilirler.
Oncelikle, bilissel durum deneyimi “diisiinme veya bilingli zihinsel siireclerle
baglantili”dir. Ote yandan, duygusal durum deneyimi “ruh halleri, hisler ve
duygularin tiretilmesi yoluyla kiginin duygusal sistemini igeren bir bilesen”dir
(Ros vd., 2012; Habil vd., 2023).

Biligsel durum, web sitesinin/uygulamanin kolay navigasyonu ve
kullaniminin yani sira gevrimigi platformlarin yanit verebilirliginden ve
platform tarafindan saglanan kigisellestirme diizeyinden etkilenebilir.
Ozellikle, sik sik gevrimigi aligveris yapan tiiketicilerin, seyrek ¢evrimigialigveris
yapanlara kiyasla daha az biligsel zorluk yagadiklar1 tespit edilmistir. Buna
bagli olarak, tiiketiciler ihtiyaglarini kargilayan igerigi 6zellestirebildikleri igin
kontrol duygusunu hissederler. Dolayisiyla, ¢evrimigi aligverig baglaminda,
etkili deneyim yiiksek diizeyde memnuniyete yol agmaktadir. Son olarak,
cevrimigi platform 6zelliklerinin gevrimigi deneyimi harekete gegiren adim
oldugu tartigtlmugtir. Ancak, miigterilerin gevrimi¢i deneyimini olugturan
onctiller hala aragtirllmaktadir. Ayrica, miigteri deneyimi g¢ogu sirketin
merkezindeki unsur haline gelmesine ragmen, bu yapiyr derinlemesine ele
alan teorik temellerin eksikligi s6z konusudur (Habil vd., 2023).

3.2. Metaverse ve Pazarlama Iletisimi

Metaverse yalnizca sosyal etkilesim ve eglence igin yeni bir potansiyel
ortam sunmakla kalmayip ayni zamanda tiiketicilerin sanal magazalara
g6z atmak, sanal tiriinler satin almak ve sanal para birimleri harcamak igin
avatarlarini kullanabilecekleri sanal bir ¢evrimigi pazar yeri olarak da hizmet
‘yeni diinyada” pazarlama neye benzeyebilir? Metaverse
pazart hala gelismekte ve baz1 agilardan 6ngoriilemez olsa da yine de firmalar

<

vermektedir. Bu

igin tagidigr gesitli pazarlama sonuglari hakkinda spekiilasyon yapmanin
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faydali oldugu disiiniilmektedir. Bunlar arasinda g¢ok kanalli deneyim,
pazarlama iletigimi ve markalagma alanlarindaki potansiyel aragtirma firsatlar
yer almaktadir (Hadi vd., 2023).

Metaverse, etkilesimli ve stirtikleyici bir 3D sanal diinyadir. Dolayisiyla,
aragtirmacilar Rodgers ve Thorson (2000) tarafindan onerilen etkilegimli
reklam modellerini temel alabilirler. Aragtirmacilar bu etkilesimli modelleri
kullanarak mesajlarin ve avatarlarin 6zelliklerinin yani sira avatarlar ve mesajlar
arasindaki etkilesimi de belirleyebilirler. Benzer sekilde, aragtirmacilar,
metaverse’de kullanilabilecek farkli interaktif pazarlama iletigimi formatlarini
ve tiirlerini belirleyebilirler. Deneysel caligmalar da gesitli reklam stratejilerinin
etkinligini degerlendirebilir ve metaverse pazarlama kampanyalari igin yeni
performans olgiitleri 6nerebilir (Giirsoy vd., 2022).

Metaverse’iin dikkat ve ikna gibi iletigimsel kavramlara iligkin temel
anlayisa nasil meydan okuyabilecegini diigiinmek de degerlidir. Ornegin,
gogu dijital medya formatinda, bir tiiketicinin gorsel alan1 nispeten sinirhidir
(6rnegin, bir televizyon, bilgisayar veya mobil ekranin sinurlariyla sinirhidir)
ve reklamcilar makul bir gekilde bu simirl goriintiileme alani iginde igerik
sunmaya odaklanmigtir. Ancak, metaverse’deki kullanicilar biiyiik olgiide
ozgiirce ve kendi hizlarinda gezinebilir ve alanlart kesfedebilir, bu da
potansiyel olarak tiiketicinin dikkatini gekmek ve/veya yonlendirmek igin yeni
zorluklar ortaya gikarir. Bu kendi kendine yonlendirilen formatin tiiketicilerin
ikna bilgisini nasil sinirlayabilecegini, 6zellikle de reklam igeriginin belirli
bir metaversal alana veya deneyime agik bir gekilde ifsa edilmeden iyi bir
sekilde entegre edildigi durumlarda diistinmek de yapicidir. Buna ek olarak,
avatarlarin kullanilmasi ve zengin yeni medya formatlarinin (6rnegin, AR ve
VR) kullanilmasi, bunlarin markalar tarafindan tiiketicilerle iletigim kurmak
icin nasil kullamlabileceginin arastirilmasini  gerektirmektedir. Ornegin,
bazi aragtirmalar AR ve VRnin bagimsiz reklam baglamlarinda kullanimini
incelemeye baglamig olsa da bu tiir igerikler daha genig bir metaversal
deneyime entegre edildiginde tiiketici tepkileri farklilik gosterebilir (Hadi
vd., 2023).

Aragtirmacilar, tiiketicilerin metaverse’deki yeni iletigim formatlarina nasil
tepki verdigine dair incelikli bir anlayig gelistirmeye yardimcr olmak igin bu
potansiyel yollar1 kesfedebilir. Ayrica, yakin zamanda yapilan aragtirmalar
titketicilerin sosyal yapay zekaya verdigi tepkileri incelemis olsa da (6rnegin,
miisteri hizmetleri sohbet robotlar seklinde) markalarin tiiketicilerle etkilesim
kurmak i¢in etkilesimli, yapay zeka destekli avatarlar nasil kullanabilecegini
diisiinmek 1lgi gekicidir. Bu tiir bir kullanim, marka antropomortizmini
kolaylagtirabilir ve ayn1 zamanda tiiketici-marka iliskilerini gelistirmek igin
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yeni bir yol sunabilir. Gelecekteki aragtirmalar, bu olasiliklar1 ve metaversal
alanlarda marka avatarlartyla paylagilan sanal birlikteligin diger sonuglarini
kestedebilir. (Hadi vd., 2023).

Pazarlama iletisimi agisindan, ozellikle COVID-19 sonras1 ¢evrimigi
satigin hizli bityiimesi, metaverse’ii tanitim ve reklam programlari igin hayati
bir arag haline getirmistir. Ornegin, dort boyuthu reklamlar ve sanal gergeklik,
titketicilerin Girtinleri satin almadan 6nce onlarla yogun bir sekilde etkilesime
girmesine olanak tanimaktadir. Bu yol, tiiketicilerin {irtinleri ayrintil
olarak anlamak ve deneyimlemek i¢in sanal magazalar1 ziyaret etmelerini
saglamaktadir. ~ Bunun diginda metaverse, igletmelerin ve markalarin
reklamlarint misterilerin etkilegime girdigi metaverse ortamina yerlestirerek
potansiyel miigterilerine ulagmalarina da olanak tanimaktadir. Benzer sekilde,
metaverse’teki dijital reklamlar ve promosyonlar, isletmelerin ve markalarin
amaglanan mesaj1 siirekli etkilesimli olarak iletmelerini saglamaktadir (Tan
vd., 2023).

Tiiketici etkilesimleri, mevcut tamitim yontemlerinden ¢ok daha
giivenilirdir. Tanmitim perspektifine ek olarak metaverse, sanal turlar
igin bir platform ve gergek mekanda faaliyet gosteren igletmelerin sanal
ortamini saglayarak igletmelere pazarlama cabalarinda yardimcr olabilir.
Bu ortam tiiketicilere siiriikleyici bir deneyim yasatarak kendilerini fiziksel
magazadaymug gibi hissetmelerini saglayabilmektedir (Tan vd., 2023; Sing
vd., 2022).

Pazarlama iletigimi amaciyla metaverse’iin roliinii genigletmek, iletisim
sekli ve ortaminda Onemli degisiklikler gerektirmektedir. Metaverse
diinyasinda, pazarlamacilarin ve markalarin, ¢iplak gozle goriilemeyen ancak
ozel donanim gerektiren siiriikleyici gorsel, metinsel ve grafiksel igerigi
harmanlayan reklamlar olugturmalar1 beklenmektedir. Bununla birlikte, AR
ve VR ekipmanlarinin satin alinabilirligi ve erigilebilirligi, en azindan gu anda,
oldukga sinirli kalmakta ve bu da pazarlama iletisimi alaninda metaverse
uygulamalarinin yayginlagmasini engellemektedir. Ortaya ¢ikabilecek bir
bagka zorluk da metaverse’iin birlikte galisabilirligi ile ilgilidir; 6nde gelen
sirketler sanal diinyalarini silolar halinde inga etmekte ve bu da her biri kendi
ozel protokoliine sahip rakip metaverse platformlartyla sonuglanmaktadr.
Metaverse iginde ve metaverse ile ger¢ek diinya arasinda birlikte ¢aligabilirlikle
ilgili zorluklar, pazarlama iletigiminin erigimini engelleyebilmekte ve
pazarlama iletisiminin entegrasyonunu zorlagtirabilmektedir (Tan vd.,
2023).
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3.3. Metaverse ve Iliskisel Pazarlama

Bir sirketin pazardaki konumunu giiglendirmek ve miisteri sadakatini
artirmak icin iligkisel pazarlama, miisterilerle zaman i¢inde kalict baglar
kurmaya vurgu yapmaktadir (Chandiwala vd., 2023). Tliskisel pazarlama,
memnuniyet, giiven ve baghlig: artiran kigisellestirilmis hizmetler almaya
dayali miigteri memnuniyetine odaklanmaktadir. Diger bir¢ok pazarlama
teknigi gibi, iligkisel pazarlama da girketler igin rekabet avantaji ve stratejik
bir kaynak olarak hizmet etmektedir (Grovey & Garza, 2023). Genel olarak
yeni teknolojilerin yayginlagmasi ve ozellikle sosyal medyanin giderek artan
popiilaritesi, iligkisel pazarlamanin ortaya ¢tkmasinda ve gelismesinde 6nemli
bir rol oynamugtir (Lim & Rasul, 2022).

Lee vd., (2017) sosyal medya platformlarin1 kullanan miisterilerin
bir marka veya hizmetin yanmi sira diger miigterilerle de kahcr iliskiler
kurabildigini tespit etmistir. Sirketler sosyal medya platformlarin1 miigteri
etkilesimlerini, dolayisiyla iligkilerini paylagmak i¢in kullandiklarinda giiglii
bir rekabet avantaji elde etmektedir. Miisteri ile hizmet, miisteri ile marka ve
miisteri ile diger miisteriler arasinda olmak tizere {i¢ farklr iliskinin, miisteriler
sosyal medyay1 kullandiginda olumlu yonde etkilendigi goriilmiigtiir. Bu tiir
etkilesimlerin olumlu marka degerlendirmelerini tegvik ettigi soylenmektedir
(Grovey & Garza, 2023).

Giiniimiizde miigteriler, markalarin kendileriyle baglanti kurmasint ve
onlara sadece bir iiriin satmaktan daha fazlasin1 yapmasini beklemektedir;
bu da yeni milenyumdan sonraki son on yillarda meydana gelen islemsel
pazarlamadan iligkisel ~pazarlamaya gecisi gostermektedir Iligkisel
pazarlamanin 6zellikle ilgi duydugu miisteri baghligr kavrami, giintimiizde
pazarlamacilarin uzun vadeli miigteri etkilesimleri ve iligkileri kurmak ve
markalar1 i¢in miisteri sadakatini saglamlastirmak istiyorlarsa aktif olarak
takip etmeleri gereken hayati bir giindem olarak kabul edilmektedir.
Diinyanin dort bir yanindaki markalar, gogunlukla gesitli sosyal medya
platformlarindan olugan djjital alana yatinm yapmanmn 6nemini de fark
etmigtir. Buna gore, dijjital alanda kiiresel olarak yapilacak harcamalarin
2025’te tahmini olarak 785,08 milyar dolara gikacagi tahmin edilmektedir
(Lim & Rasul, 2022).

Teknolojinin ve dijital ortamin hizli gelisimi, pazarlamacilar: etkili iliskisel
pazarlama stratejileri olusturmak igin gesitli firsatlar1 ustalikla kullanmaya
sevk etmistir. Gegmigten farkli olarak, teknolojik ilerleme sayesinde firmalarin
potansiyel miisterilerle etkilesim kurma yollar1 artmugtir. Benzer sekilde,
metaverse, pazarlamacilarin miigterileriyle avatar tabanl etkilegim kurmasina,
ayn1 Olgekte deger ve deneyim {iretmesine olanak tanimaktadir. Aym
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zamanda miigteri deneyimi, etkili iligkisel pazarlamasinin bir sonucu olarak
kabul edilmektedir. Metaverse’deki veri ve davranigsal izleme zenginligi, ig
liderlerinin iliskisel pazarlama taktiklerini uygularken miisterilerle etkili ve
hassas bir gekilde etkilesime girmelerini saglamaktadir. Metaverse iligkisel
pazarlamanin kapsamint genigletmistir ve firmalarin yeni dijital pazarlama
ortaminda 6zel igerik ve stratejiler geligtirmek igin miisterilerin tercihlerini
daha iyi anlamalar1 ve uyumlagtirmalar1 gerekmektedir (Tan vd., 2023).

Tliski pazarlamasina yonelik firsatlar metaverse’de genis bir alana yayilmig
olsa da, bu firsatlar 6nemli zorluklarla birlikte var olmaktadir. Miisterilerle
iletisim ve etkilesim kurmak ig¢in avatarlar1 veya artirilmig teknolojiyi
kullanmanin etkinligi bilinmemektedir. Otomatik etkilesim, verilerin
toplanmasindan sonuglarin iglenmesine kadar bir dizi agama araciligiyla
operasyonel hale getirilmekte ve bu siiregte veriler, iligkisel pazarlama
stratejilerinin geligtirilmesinde 6nemli bir ortak haline gelmektedir. Ancak
veri; gizlilik, miisteri ve devlet agisindan endige kaynagidir. Bu endigeler,
biiyiik Olgiide veri tabanli sosyal etkilesimlerle isleyen metaverse alaninda
daha da artmakta ve miigteri iligkileri igin bir tehdit olusturmaktadir.
Metaverse iligki pazarlamasi, otomatik iletigimleri insanilegtirme, geffaf veri
ve gizlilik politikalar1 saglama, sosyal etkilesimleri yonetme ve miisterilerin
satin alma yolculugu deneyimini optimize etme konularinda zorluklarla

kargilagmaktadir (Tan vd., 2023).

3.4. Metaverse ve Parekende Pazarlama

Meta evrenin ortaya ¢ikigi, tiiketicilerin, markalarin ve perakendecilerin
yeni dijital gergeklikle nasil etkilesimde bulunduklarini ve bunlarla nasil
ilgilendiklerini kapsayan, tiiketicilerin ¢evrimigi aligveris yapma geklini
degistirmigtir. Perakendecilikteki metaverse, tiiketicilerin  ve onlarin
avatarlarinin markalarla etkilesime girebilecegi ve fiziksel veya dijital {irtinler
satin alabilecegi dijital evreni tasvir etmektedir RetailDive’a (2022) gore,
metaverse’iin 2030 yilina kadar 8 trilyon ila 13 trilyon dolar arasinda bir
etki degerine sahip olacag: tahmin edilmektedir. Bu potansiyel gbz Oniine
alindiginda, bir¢ok perakende markas yeni ig firsatlarini kesfetmek igin tiriin
ve hizmetlerini metaverse’te tanitmustir (Tan vd., 2023).

Metaverse perakendecilik, yani metaverselerde ger¢eklesen perakendecilik,
hizla geligen bir olgudur ve artik ii¢ boyutlu bir ortamda gergeklestirilecek
olan ve hem mevcut hem de yeni perakendeciler igin firsatlar olugturacak
olan perakendeciligin bir sonraki evrimini tetikleyebilir. Bir¢ok agidan
metaverse perakendecilik, e-perakendeciligin bir evrimi olarak diisiiniilebilir.
E-perakendeciler 6zellikle web’i yogun bir sekilde kullanarak miigteri iligkileri
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yonetimi araglar1 gelistirip uygulayarak ve e-posta kullanimi yoluyla belirli
miisterileri hedefleyerek basarili olmuglardir. Perakende literatiiriinde de
benzer bir olgu ‘perakende tiyatrosu’ olarak tanimlanmugtir. Perakendeciler
tarkli ve 6zel bir hizmet sunarlar ve tiiketiciler de etkilesime girme ve genel
deneyime katilma firsatindan yararlanirlar. Dolayisiyla, bu tiiketiciler {iriin
veya hizmeti sadece tiiketmeyi degil, onunla etkilesime girmeyi ve iig¢ boyutlu
metaverse igerisinde deneyimlemeyi ongormektedirler (Bourlaki vd., 2009).

Perakendeciler agisindan bakildiginda, e-perakendecilik birgok firsat ve
zorhuk sunmaktadir. Oncelikle e-perakendecilik gerekli yatirimlart azaltabilir
veyasermaye yatirrmlarinimnniteligini degistirebilir. E-perakendecilikte miigteri
verilerinin toplanmasi, saklanmasi ve kullanilmasi kritik 6nem kazanmakta
ve temel bir iglev olarak kabul edilmektedir. Geleneksel perakendecilerin
kargilagtig1 zorluklar da e-perakendecilerin kargilagtig1 zorluklardan farklidir.
Ornegin, geleneksel perakendecilerin stok yonetimi sorunlari (6rnegin iiriin
mevcudiyeti, minimum segenek), miigterilerle giinliik yiiz yiize etkilegim,
kasa ontindeki kuyruklar, ‘kiyasiya’ rekabet ve miisterileri i¢in dogru magaza
atmosferini kurma ihtiyaglar1 olabilir. E-perakendeciler, siirekli giivenlik
tehditleri, zamaninda teslimat yapmanin zorluklari, en son yenilikler ve
teknolojik trendler i¢in her zaman ileriye bakma ihtiyaci, performanslarini
degerlendirmek igin yeni olgiitler gelistirme ve dijital olarak bagl miisterileri
i¢in dogru ‘atmosferi’ elde etme ile baga ¢tkmak zorundadir (Bourlaki vd.,
2009).

Tiiketici aliskanliklari, davramiglar1  ve tiiketimi dijjital diinyada
degismektedir. Ciinkii bireyler perakendecilerle baglant1 kurmay1 daha kolay
saglayabilmektedirler. eCommerceNews’e (2022) gore, 2026 yilina kadar
titketicilerin %25’inin metaverse’te giinde en az bir saat gegirmesi tahmin
edilmektedir. Tiiketiciler markalara sahip olarak fiziksel yagamlarinin benzerini
dijital alanlarda yeniden yaratmaya devam ettikge, dijital ikizler olarak
bilinen gevrimigi iiriinleri, daha gergekgi ve siiriikleyici dijital deneyimler
yaratmaya yardimcr olabilecek metaverse’deki fiziksel varliklarin kopyalarini
gogaltma firsati dogmaktadir. Metaverse ile tiiketiciler bir magazay1 ziyaret
edebilir, fiziksel iriinii satin almadan 6nce dijital tirlinlere goz atabilir ve
deneyebilir. Ornegin Dwivedi vd., (2022b), tiiketicilerin tek tek denemek
yerine Uriinlerin birlikte nasil goriindiigiinii gormelerini saglayarak ¢esitli
kiyafetleri deneyebildigini ve bunun da karar verme siirecini kolaylagtirdigini
gostermistir. Ayrica perakendeciler, daha gekici magaza diizenleri tasarlayarak
yeni magaza diizenlerini ve iiriin teghirlerini test etmek igin dijital ikizleri
kullanabilir. Dwivedi vd., (2022a) gore, IKEA, Dyson ve Forever 21,
tiikketicilerin satin almadan Once iiriinii deneyimlemelerine olanak saglamak
igin dijital ikizlerini tanitmaya baglamustir (Tan vd., 2023).
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Metaverse ile iligkili avantajlar olsa da, kullanimindan kaynaklanan
endiseler de ortaya ¢ikmaktadir. Perakendeciler, akilli eldivenler ve bileklikler
gibi giyilebilir ve dokunsal cihazlari izleyerek miigterilerin duygularini ve
tiziksel tepkilerini takip edebilir. Dwivedi ve digerleri (2022a), goz izleme
teknolojisinin pazarlamacilart miigterilerin hangi tiir tiriinleri, ne kadar siireyle
gordiikleri ve satig igin en etkili iiriin yerlesimi hakkinda bilgilendirebilecegini
gostermigtir. Barrera ve Shah (2023), yakalanan bilgilerin miigterilerin
eylemlerini ve duygularini gercek zamanl olarak belirlemeye yardimci
olabilecegini agiklamugtir. Toplanan muazzam miktarda veri, pazarlama
kuruluglar1 tarafindan hedefli reklamcilik igin kotiiye kullanilabilir ve boylece
gizlilik sorunlarina yol agabilir. Bu nedenle, metaverse’de ifsa edilen veriler
siber korsanlar i¢in 6nemli bir hedeftir (Tan vd., 2023).

4. Metaverse ve Tiiketici Davranislar:

Pazarlama literatiirii, Oncelikle metaverse’iin  tiiketicileri  nasil
etkileyecegine odaklanan ayrintili metaverse genel bakislar saglayan birkag
yaymlanmig makale igermektedir. Ahn vd., (2022) tiiketicileri, metaverse ve
tiziksel diinyada miisteriler, etkilesimler ve medya arasindaki tiglii iliskinin
zirvesinde duran iligki baslaticilar olarak kavramsallagtirmaktadir. Hadi vd.,
(2023) metaverse’e ait beg temel 6zelligin (yani dijital olarak aracilik edilen,
mekansal, siiriikleyici, paylagilan ve ger¢ek zamanli olarak igleyen) tiiketici
kimligi, sosyal etki ve sahiplik olmak tizere ii¢ alanda tiiketici davranigina
iliskin anlayis1 nasil degistirebilecegine odaklanan bir tiiketici-metaverse
gergevesi ortaya koymaktadir. HennigThurau vd., (2022) metaverse
kullanicilar1 arasindaki gercek zamanli ¢ok duyulu sosyal etkilesimleri
incelemek i¢in Hoffman ve Novak’in (1996) bilgisayar aracili ortam fikrini
temel almaktadir (Lu & Mintz, 2023: 154).

Metaverse deneyimi ve tiiketici mutlulugu arasindaki iliski, metaverse
pazarlama stratejisi ve miigteri hizmetleri olugturma galigmalarina yeni bir
bakig agis1 saglamaktadir (Jiang vd., 2023). Metaverse pazarlama, firmalarin
sanal ve/veya fiziksel diinyada uzun vadeli karl iligkiler kurmak amacryla
tutundurma, tiriin, yer ve fiyat (4P) araciligyla tiiketicilerle etkilesime ge¢me
firsat1 saglamaktadir. Metaverse’iin firmalarin 4P pazarlama g¢abalarinin her
birine nasil fayda saglayabilecegine iliskin gesitli firsatlara iliskin 6rnekler
Tablo 3’te sunulmustur.
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Tablo 3. Tutundurma, tiviin, yer ve fiyata genel baks ve ornekler aracilyjryla meta veri

deposundn pazariama
Yontem Metaverse ile ne Ornek Gelecekle ilgili
kadar ilgili onemli bir arastirma
sorusu
Cesitli yenilikgi H&M, kullanicilarin - | Metaverse tizerinde
ve geleneksel kendilerini ifade en etkili taniim
Titundurma promosyonlar etmelerini saglayan teknolojisi ve
kullanicilara ulagabilir | Looptopia deneyimini | dagitim modu
kullanir kombinasyonlar1 nasil
belirlenir?
Miisterilerin fiziksel | Pokémon, Metaverse tiriinlerin
diinya ile sinurlt Selfridges’teki “yeni” olma derecesi
olmayan ihtiyaglarini | metaverse magazast | miigterilerin
Uriin kargilamak icin {irtinler | Electric/City benimsemesini nasil
gelistirilebilir araciligryla sanal ve etkileyecek ve bu etki
tiziksel koleksiyonlar | iiriin tiirline ve sektore
satar gore nasil degisecek?
Yeni dagitim IKEA, kullanicilarin | Metaverse pazarlama
kanallar1 firmalarin satin almadan firmalarin biitiinciil
mevcut gevrimigi ve | dnce mobilyalarin kanal stratejilerini
gevrimdig kanallarini | fiziksel diinyada nasil etkileyecek ve
Ter ikame edebilir veya nasil goriinecegini metaverse kanallar
tamamlayabilir kesfetmelerini ve mevcut biittinctil kanal
gorsellestirmelerini yaklagimina nasil etkili
saglayan sanal bir bir gekilde entegre
showroom sunar edilecek?
Geleneksel Guccr’nin sadece Metaverse ¢abalar
yontemlere ek olarak | AR djjital spor igin yenilik¢i mi
NFT’ler, kripto ayakkabilarinin fiyat1 | yoksa geleneksel
para birimi ve blok diisitk ama NFT’lerin | fiyatlandirma ve
Fiyat zinciri teknolojileri fiyat1 son derece odeme stratejilerinin
kullanilarak yenilik¢i | yliksektir mi daha uygun oldugu
fiyatlandirma ve nasil belirlenir?
odeme stratejileri
uygulanabilir

Kaynak: Lu, S., & Mintz, O. (2023). Marketing on the metaverse: Research
opportunities and challenges. AMS Review, 1-16.

Literatiir, metaverse ile ilgili tiiketici aragtirmalar1 ve uygulamalarinin
gelecegini

sekillendirdigini  gostermis  ve gelecekteki aragtirmalarin

metaverse’iin reklamcilik, dijital pazarlama, markalagma, deger yaratma
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ve tiiketici davranglart igin faydali olacagini 6ne siirdiigiinti bildirmistir.
Giiniimiizde insanlar ¢ogunlukla zaman ve enerji tasarrufu saglayan ¢evrimigi
ahgveris yapmaktadir. Dolayisiyla gelecekte metaverse’iin pazarlama ve
i§ diinyasin1 degistirmesi beklenmektedir. Avatar katilimi ve miigteri
yolculugu boyunca yeni biyometrikler baglaminda, metaverse’tin etkilesimli
ve striikleyici unsurlart 6nemli diizeyde veri iiretirken, uygulama tasarimi
tizerine yapilan aragtirmalar, tiiketici davranmigt ¢aligmalarindan kegfedilen
kaliplar araciligryla kullanicilarin ilgisini gekmek ve kullanicr tiiketimini tegvik
etmek igin tasarim eserlerini gelistirip degerlendirmektedir (Khalid, 2023).

Metaverse, kullanici davranigini ve tiiketici kiiltlirtinii yeni olgiitler
ve miidahalecilik dereceleriyle desifre etmek i¢in oldukga 6nemli yeni bir
platformdur. Markalarin pazarlama stratejileri metaverse’e girerken oldukga
onem tagimaktadir. Metaverse, pazarlamacilara potansiyel ve mevcut
miigterilerine ulagmak igin yeni imkanlar saglayacak ve siiriikleyici bir deneyim
sunacaktir. Bununla birlikte, metaverse’de pazarlama bu agama igin oldukga
deneyseldir. Bu durum ayn1 zamanda pazarlamacilar igin bir dizi zorluklar
da tegkil etmektedir. Bunlar, sosyo-kiiltiirel sorunlar, pazarlamacilara yonelik
stratejik zorluklar, donanim ve yazilimin erisilebilirligi ve satin alinabilirligi,
ilgili altyapisal ve teknik hususlardir (Dwivedi vd., 2023).

IKEAnm, tiim bir odayr 3D olarak yakalayarak ve segilen iirtin ve
mobilyalar1 dahil ederek aligveris yapanlar igin tamamen siirtikleyici bir
deneyim yaratmay1 amaglayan stiidyo uygulamasi 6rnek olarak verilebilir. Yine
bagka bir 6rnek te kullanicilarin belirli bir rafta isaret ettikleri bir iiriin
hakkinda ayrintili bilgi ve videolar almalarina olanak taniyan Amazon™un
Bul ve Ogren ozelligidir. Tiim bu uygulamalarla birlikte Web’in metaverse
agisindan evrimi devam ederken dijital ortamda pazarlama uygulamalarinin
geleneksel olandan farkli bir gekilde ¢alistirlmas igin tamamiyla entegre
olmas1 gerekmektedir. Pazarlamacilar miigterilerini anlamali, miigteri
tercihlerine en uygun degeri saglamali ve onlar1 markayla bag kurmaya tegvik
etmelidir (Ramadan, 2023).

Giiniimiiz gartlar1 itibariyle tiiketicilerin sanal ortamlarda; sosyal medya,
sanal diinya, arttiilmig gergeklik filtreleri, video oyunlari, siiriikleyici
deneyimler kazanmak amaciyla bu platformlarin kullanimina alistik¢a
tilketicilerle etkilesime ge¢gmek ve onlarla satis yapmak igin yeni stratejiler
gelistirmelidir. Bu sebeple markalar bu yeni dijital ortamda tiiketicilerle
nasil etkilesim kuracaklar1 ve onlarla nasil iletisime gegecekleri konusunda
dikkatlice diigtinmeleri gerekmektedir (Cheh & Shimul, 2023).

Pew Arastirma Merkezi tarafindan yapilan bir arastirmada tiiketicilerin
yaklagik %70’inin sanal bir diinya olan metaverse’i gergek diinyadaki
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sorunlarindan kagmak ve yeni deneyimler yagamak i¢in kullandigini, yine
titketicilerin %47’sinin neredeyse yarisinin internet ortaminda gezinmekten
keyif aldigini, sanal ortamda iiriin aldigini ya da sanal ortamin onlar agisindan
trtin almak igin ilham kaynagi oldugunu bildirmistir. Yine tiiketicilerin
%51’lik bir oram ise markalarin metaverse’de daha iyi miisteri hizmeti
sunabilecegine inanmaktadir (Anderson & Rainie, 2022).

Metaverse’tin en aktif kullamicilart Z ve Y kugagidir. Bu grup tizerine
pazarlama faaliyetleri ylriitiirken yas diginda birtakim ek faktorleri de
hesaba katmak olduk¢a énemlidir. Ornegin, Roblox veya Fortnite gibi bir
metaverse platformunda enerji igecekleri ve oyun donanimlari satan bir
sirket i¢in avantajli olabilir bunun nedeni ise bu platformlarda uyanik kalmak
i¢in enerji igeceklerini ve rahat¢a oynamak igin oyun donanimlarint kullanan
profesyonel oyuncular tarafindan ¢ok sevilmektedir. Bu sebeple farkl
nesillerin 6zellikle metaverse’te pazarlama veya reklama nasil tepki verecegini
arastirirken, pazarlama aragtirmacilarinin bu grup igindeki gesitliligi dikkate
almas1 onemlidir (Cheh & Shimul, 2023).

Metaverse’de Moda Haftasr'yla ilgili  yapilan etkinlikte; pilot
deneyime katilan Tommy Hilfiger, Perry Ellis ve Dolce & Gabbana gibi
perakendeciler, siiriikleyici ve farkli miigteri-marka etkilesimlerine yonelik
trendi belirlemislerdir. Bu nedenle, tiiketicilerin metaverse’deki markalar
ve perakendecilerle nasil etkilesime girdiklerini, birlikte yarattiklarini ve
trettikleri degeri paylagtiklarin1 anlamak igin yeni aragtirmalara ihtiyag
vardir. Ayrica, metaverse’de yer alanlar ve kullanicilarin diyalog aracilari gibi
en son teknolojilerle etkilesime girdigi topluluklar da dahil olmak iizere yeni
gevrimigi topluluklart anlamak i¢in aragtirmalara ihtiya¢ duyulmaktadir (Lim
vd., 2022; Cheh & Shimul, 2023).

Yeni nesil tiiketicilerin ve Endiistri 4.0 teknolojisinin ortaya ¢ikmasiyla
birlikte, litks markalar (6rnegin Gucci, Christian Dior, Louis Vuitton) da dahil
olmak tizere biiylik markalar metaverse sosyal platformlarla ortaklik kurmaya
baglamistir. Hatta Gucci ve Burberry, metaverse’deki oyun karakterleri igin
NFT litks moda iiriinlerini piyasaya stirmiigtiir. Moda markalarr, COVID-19
salgininin neden oldugu kiiresel kargagsanin ardindan sanal pazara girmeye
devam ederken, marka pazarlamacilari tiiketici davranigini anlamaya ve
sanal platformlarda pazarlama stratejileri uygulamaya galigmislardir. Bunlar
arasinda dijjital moda {triinlerinin degerini 6lgmek, itibarlarini korumak,
tutarli ve entegre liiks moda markas: pazarlamasi saglamak ve yeni tiiketicileri
(6rnegin, sonunda gergek diinyada birincil hedef gruplari haline gelecek olan
Z Kusagr kullanicilart) gekmek yer almaktadir (Sung vd., 2023).
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Metaverse, igletmelerin hedef Kkitleleriyle gergek diinyada miimkiin
olmayan sekillerde etkilesime girmeleri igin tiiriiniin tek 6rnegi olan dinamik
bir ortam saglar (Kozinets, 2022). Metaverse, ticari amaglar igin birgok farkl
sekilde kullanilabilir. Metaverse, igletmelerin miisterileri hakkinda daha fazla
bilgi edinmesi i¢in de harika bir yerdir. Bu gibi bilgiler, tiiketici aligkanliklar:
hakkinda fikir edinmek ve daha etkili pazarlama kampanyalar1 gelistirmek

i¢in kullanilabilir (Chandiwala vd., 2023).

5. Metaverse Pazarlama: Firsatlar ve Zorluklar

Metaverse tam olarak gelisgmedigi ve siirekli evrim gegirdigi igin kisiler ve
sirketler tarafindan farkli anlamlar ifade etmektedir. Bazilar1 i¢in metaverse,
miigterilerin diinyanin herhangi bir sanal konumundan birbirleriyle
ve markalarla etkilesime girebilecegi flitiiristik bir ii¢ boyutlu ortami
cagrigtirmaktadir. Ornegin, Qualcomm’da bagkan yardimcist ve genel miidiir
olan Hugo Swart, firmasinin nasil ¢aligtigini oyle anlatmugtir: “Metaverse’i,
fiziksel ve sanal diinyalar1 kapsayan, her seyin ve herkesin sorunsuz bir
sekilde iletisim ve etkilesim kurabildigi, kisisellestirilmig dijital deneyimlerle
tamamlannn, siirekli mevcut bir uzamsal internet olarak goriiyoruz. Insanlar
metaverse’e herhangi bir bilgi islem cihazi -akilli telefon, bilgisayar, artirilmig
ve sanal gergeklik (AR/VR) cihazi vb.- araciigiyla, gergek hayatin yonlerini
yansitan sanal bir varliga agilan bir portal olarak erisecektir” (Lu & Mintz,
2023).

Tiiketiciler i¢in meta veri deposu gibi sanal bir diinya fikri yeni
degildir. Sanal diinyalar, sanal gergeklik, avatarlarla Second Life, arkadaglarla
oyun oynama ve bagkalartyla ¢evrimigi topluluklari birlikte deneyimleme gibi
meta evrenle ilgili ¢esitli teknolojiler, onlarca yil 6nce tasavvur edilmis veya
gelistirilmigtir. Metaverse, elbette, sanal bir diinyada sadece video oyunu
benzeri bir barindirma platformu degildir. Sanal retoranlarda, (Reibstein
& Iyengar, 2023), H&M,, Coca-Cola ve Disney (Semmence, 2023;
Faughder, 2022) gibi markalar tiiketicilerle etkilesime gegmeye baglamistir.
Aymi zamanda metaverse birden ¢ok sanal diinya, platform ve deneyim
arasinda birbirine bagl olmasi ve ayni anda etkilesim halinde olmasiyla ok
sayida kullanicinin ayni anda etkilesime girmesine imkan saglamaktadir
(Dwivedi vd., 2023).

Barrera ve Shah (2023) (1) metaverinin siiriikleyicilik, gevresel sadakat
ve sosyallik sunma derecesine gore belirlenen kullanici deneyimlerine
dayali bir metaverinin i¢ halkas1 ve (2) i¢ halkay1r destekleyen teknolojiye
dayali bir dig halka onermektedir. Belk vd., (2022) metaverse ait dijital
ckonomiye odaklanmakta ve pargali miilkiyet ve pargali miilkiyet haklar
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ile yeni miilkiyet bigimlerini teorize etmektedir. Dwivedi vd., (2023),
14 akademik aragtirmacinin metaverse’iin tiiketici psikolojisini, tiiketici
refahin, tiiketici bilincini, duyusal kabulii ve tiiketici bilgi akis durumlarini
nasil etkileyecegine ve firmalarin markalagma ve hizmet pazarlamalarini bu
titketici davraniglarina daha iyi uyacak sekilde nasil uyarlayabileceklerine
dair farkli bakis agilar1 sunmaktadir. Yoo vd. (2023) dort ozelligin, gevrimigi
isbirligi, yiiksek tiiketici yogunlugu, benzersiz dijital varliklar ve dijital
kigiliklerin, tiiketicilerin metaverse kullanimini nasil dogrudan etkileyecegini
detaylandirmaktadir.

Metaverse’iin sundugu firsatlar agisindan doga kanunlarinin sanal diinya
igin gegerli olmadig: diigiiniiliirse pazarlamacilar son derece yaratici olabilirler
ve ger¢ek diinyanin Otesinde son derece yaratici tirlinler saglayabilirler.
Metaverse pazarlamacilarin tiiketicilere tekliflerini tanitmalar1 igin genis
firsatlar saglayabilir. Ornegin dijital reklam panolar1 2003 yilinda Second
Life’in baglangicindan bu yana markalar tarafindan kullanilmaktadir ve
metaverse’de marka gortintirliigiinii artirma noktasinda yardimei olmaktadr.
Metaverse’de marka topluluklart pazarlamacilar igin bir bagka kritik bir
alandir. Metaverse marka toplulugu tiyelerinin internet bloglari veya sohbet
odalarindan daha etkili bir sekilde baglanti kurmasina olanak tanimaktadir.
Tiiketiciler arasinda miitkemmel iletigim araglar1 sunmakta ve markalarin
miisterileriyle etkilesim kurmasinda daha fazla se¢enek saglamaktadir. Ayrica
metaverse markalarin performanslariyla ilgili etkili bir sekilde olgmeye ve
degerlendirmeye aynmi zamanda da iyilestirmeye yonelik daha fazla iggoriiler
saglayabilir. Ayni zamanda tiiketiciler metaverse’teki markalar ve diger
titketicilerle etkilesime girebilir ve onlarla sohbet edebilir (Dwivedi vd.,
2023).

Tablo 4’te yedi yontemle metaverse pazarlamanin nasil yiiriitiilecegi ve
kargilagilacak firsatlar ve zorluklarla ilgili genel bir bakig sunulmugtur.
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Tablo 4.Yedi metaverse pazarviama yontemi: Fursatlay, zoviuklar ve gelecekteli

avastwma sorulare
Yontem Firsatlar Zorluklar
e Siiriikleyici doga, marka ) Marka olugturma gabalz.irl,. .
Daha fazla de e e . . .| fiziksel ve geleneksel gevrimigi
bilinirligini artirmak igin daha iyi
marka y - marka olusturma gabalar1 kadar
el baglantilar olugturabilir . s
bilinirligi . . etkili olmayabilir.
* Markalar sergilemek igin daha L L .
yaratin fazla vetenck * Miisteri davranisi tizerindeki
Y uzun vadeli etkileri 6l¢gmek zordur
* Mevcut pazarlama yontemleriyle | © Hangi miisterilerin meta veri
Hedef kitleyi ul:.:1.§1lm‘as1 zor olablle.ce.k . di:posuna kaj:llma 01asﬂlg{mr}
enisletin miigterilere ulagmak igin egsiz firsat | yiiksek oldugunu anlama ihtiyaci
ey * Daha genig bir miisteri kitlesine | ® Miisterilere ulagmak igin proaktif
ulagin olmak gerekiyor
* Miisterilerin yeni ortamdan
. * Daha 6nce ulagilamayan miisteri | bekledikleri deneyim diizeyine
Marka ile . .
miisteri deneyimleri sunun ulagmak zor
S | e Fiziksel diinyada miimkiin e Iyilestirilmis miisteri deneyimleri
deneyimini o - L
clistirin olandan daha {istiin miigteri gelistirmek ve uygulamak igin
s bagliligi sunun gerekli yetenegi bulma veya
saglama
Sanal * Bagimsiz olarak yeni gelir elde |  Miigteri harcamasi ve harcama
diinyada edilebilir talebi belirsiz
gelir elde ¢ Diger firmalarla isbirligi iginde | ® Olumlu bir ROI elde
edin yeni gelir elde edilebilir. edilemeyebilir
* Sanal miisteriler, fiziksel diinyada
* Gelir, ilk ti¢ metaverse pazarlama | ilgili satin alma iglemlerini yapmak
Gergek .. . o . -
diinvada yontemiyle elde edilebilir istemeyebilir.
Y * Gelir, tamamlayic1 veya * Miisteriler, sanal ve fiziksel
gelir elde A, .
odin kolaylastirici eylemlere dayalt kimliklerini fiziksel diinya satin
olabilir alimlart yoluyla iliskilendirme
konusunda isteksiz olabilirler.
¢ Etkileyici orijinal ve otantik
o 1§§r11< olugturun o * Uygun etkileyicileri belirleme
Etkileyici * Insan olmayan sanal etkileyiciler, | - o
. e * Insan olmayan sanal etkileyiciler
pazarlama insan etkileyicilerden daha uygun ercek dist olarak alolanabilir
maliyetlidir, esnektir ve daha fazla Bt 3 5
kontrol saglar
* Degerli miisteri i¢goriileri elde
etmek i¢in miidahaleci olmayan * Kullanicilarin davranuglart fiziksel
Pazarlama yontem diinyalarla iligkili olabilir
aragtirmast | ® Miisteri verileri, fiziksel diinya | ¢ Miisteri verilerini genel meta

tirtinlerine olan talebi anlamak igin
lkullanilabilir

verilerin 6tesinde toplamak zordur

Kaynak: Lu, S., & Mintz, O. (2023). Marketing on the metaverse: Research
opportunities and challenges. AMS Review, 1-16.
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Metaverse’iin potansiyel aktif kullanici sayisi, sunulan etkilesim tiirleri ve
bagarili olabilecek yeni iiriin ve sektor tiirleri konusunda 6nemli belirsizlikler
mevcuttur. Metaverse miigteri benimsemesine iliskin belirsizlikler (6rnegin
miisterilerin metaverse’ii nasil algiladigi ve algilayacagy, niifusun yiizde kaginin
metaverse’te aktif olacagi, miigteri benimsemesini neyin tegvik edecegi, vb),
metaverse altyapisinin gelistirilmesi (6rnegin birbirine bagl ve birlikte
caligabilir sanal diinyalarin nasil gelistirilecegi) ve metaverse’ii destekleyecek
teknolojik yeniliklerin hiz1 (6rnegin metaverse’iin en iyi deneyimlerinin VR
baghklar1 gerektirip gerektirmedigi, bunun da kullanicilar1 caydirabilecegi)
dahil olmak tizere gesitli zorluklarin ele alinmasi gerekmektedir. Buna ek
olarak;

(1) miigteri gizliliginin nasil ele alinacag,

(2) etik davranmiglarin nasil uygulanacag,

(4) miigteri verilerinin toplanmasinin nasil diizenlenecegi,

)

)
(3) resit olmayanlarin hedef alinmasindan nasil kaginilacagy,

)
(5) yasadist materyal, iletigim ve davraniglarin nasil 6nlenecegi,
)

(6) kullanicilarin zihinsel ve tfiziksel refahinin nasil korunacagi ve

(7) sanal diinyada potansiyel olarak kabul edilebilir yeni, siipheli
davraniglarin nasil ele alinacagy,

gibi metaverse’e iligkin 6nemli endigelerin giderilmesi gerekmektedir (Lu
& Mintz, 2023).

Metaverse’iin gelistirilmesine yonelik temel endige ve risklerden biri veri
gizliligi ve bilgi giivenligi sorunlar1 olmaya devam etmektedir. Sanal diinyalar1
kontrol etmek, sosyal aglar1 kontrol etmekten daha zor olacaktir. Yanhs bilgi
sosyal medyaya ve metaverse’e ¢oktan girmigtir. Mahremiyet ve giivenligin
nasil saglanacagi gibi bazi endiseler heniiz tam olarak yanitlanmamistir
(Mishra & Awasthi, 2022).

Metevaerse’de giiven, yonetisim ve toplumsal kabul perspektifinden gok
sayida zorluk mevcuttur. Arastirmacilar, 6zellikle savunmasiz kullanicilara
potansiyel zararin s6z konusu oldugu durumlarda, kisisel veri giivenligi, etik
ve etkili diizenleme ile ilgili bazi temel zorluklar oldugunu belirtmiglerdir.
Bireysel kullanicilarin yani sira metaveriyi pazarlama ve temel ig faaliyetleri
igin stratejik bir alan olarak goren kuruluglar agisindan da 6nemli zorluklar
devam etmektedir. Literatiirde vurgulanan temel endigelerin bir¢ogu,
yalnizca kullanicilarin degil ayni zamanda metaverse gelistiricilerin ve
metaverse iginde i§ yapmak isteyen kuruluglarin da yonetigim, giiven ve veri
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gizliligi etrafinda donmektedir (Yawised, Apasrawirote, & Boonparn, 2022:
163; Koohang vd., 2023).

Metaverse’lin - heniiz  gelisim asamasinda oldugu diisiiniildiigiinde
ozellikleri, deneyimsel tasarim olduk¢a sinirli olabilir. Tiiketicilerin sanal
faaliyetleri sohbet etmek ve avatarlariyla yeni kiyafetler denemekle sinirli
kalirsa metaverse’de dolagmak sikici olabilir. Bu durum, olumlu marka
deneyimini en iist diizeye ¢ikarmak igin tiiketicileri sanal diinyada tutmaya
caligan firmalar igin zorluk olugturmaktadir. Ayrica duyusal ¢ekicilik agisindan
mevcut metaverse goriintii ve sesle sinirlidir. Bu durum da metaverse’de
gergekligin degerini azaltmaktadir. Bir diger 6nemli goriilen zorluk ise sinirl
kaynaklardir. Biiyiik firmalara nazaran kiiglik igletmelerin metaverse’de
kaynak imkani daha azdir ve aym zamanda tiiketiciler i¢in de metaverse
igin gerekli donanimlarin yaygmhg ve erigilebilirligi sinirhdir. Metaverse
gesitli zamansal ve mekansal boyutlarda isletmelerin deneyimsel pazarlamay1
gelistirmeleri agisindan oldukga biiyiik bir veri saglayabilir. Ancak sanal ve
gergek diinya arasinda tiiketici davraniglart tamamen farkli olabileceginden
ger¢ek diinyadan buna yonelik daha fazla aragtirma ihtiyaci gerekmektedir
(Koohang vd., 2023).

6. Sonug

Giinlimiiz kosullarinda kiiresel Olgekte metaverse isletmeler arasinda
giderek ilginin arttigt bir unsur haline gelmektedir. Ozellikle yapilan
caligmalarda geng tiiketiciler tizerinde bir egilimin oldugu goriilmektedir. Her
ne kadar bir takim olumsuz 6zellikleri olsa da zaman igerisinde tiiketicilerin
cevrimigi aligverig sahasinda daha fazla tercih gosterecegi beklenmektedir.
Biiyiik olgekli isletmelerin de kiiresel rekabet ortaminda rakiplerine iistiinlitk
saglamak admna metaverse’ii dikkate aldiklar1 yaptiklar1 uygulamalarda
goriilmektedir. Global pazarda pazara girig stratejisi belirlemede isletmenin
rakiplerine iistiinliik saglamak adina metaverse’iin daha gok bir stratejik
unsur olarak yer alacagi sdylenebilir.

Teknolojik gelismelerle birlikte pazar ortami dikkate alindiginda igletmeler
miigterilerine Uirtin ve hizmet sunumunu kaliteli, giivenli ve en hizl sekilde
gergeklestirmek igin birbirleriyle kiyastya yarig halindedirler. Tiiketiciler
agisindan geng niifus potansiyeli dikkate alindiginda bu tiiketici kesimi daha
¢ok sanal ortamlarda e-aligverige yonelmektedirler. Bu dogrultuda dijital
ortamda e-ticaretin gelistigi goriilmektedir. Tiiketicilerin ¢ogunlukla tercihi
haline gelmeye baglayan metaverse’ii isletme sahipleri miigteri kitlesini elinde
tutabilmek adina birtakim uygulamalarla birlikte kullamima gidebilirler.
Metaverse pazarlamasi glintimiiziin hizla geligen teknolojik kogullar1 ve
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yaganan hizli degisimler dikkate alindiginda, isletmelerin rekabet avantaji
elde etmesine yardimcr olabilecek, tiiketicilerle etkilesim kurmaya yonelik
ileri gortiglii bir yaklagimi temsil etmektedir. Bu kapsamda bu ¢alismada
metaverse’iin  pazarlama ve tiiketici davraniglar1 iizerindeki etkilerine
deginilerek literatiire katki saglamak ve uygulama 6rneklerine yer verilerek
isletme yoneticilerine uygulama noktasinda bir fikir vermek amaglanmistir.
Gelecekte yapilacak 6zellikle saha galigmalari ile konu daha farkli yonleriyle
ele alinabilir.
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