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Metaverse ve Pazarlamaya Etkileri

Oz

Dijital teknolojiler; is modellerini, is ortamlarini, pazarlar1 ve pazarlama iletisimi
paradigmasini degistirmektedir. Ozellikle koronaviriis pandemisi ile birlikte diinya
kiltiirii yliz ytize olmaktan ¢ikmis, dijital teknolojileri kullanan g¢evrimigi kiiltiirlerin
¢ogalmasina yol agmistir. Bu egilim ile birlikte sanal gerceklik ve artirilmis gerceklik gibi
teknolojik gelismelerin yan sira 3D sanal diinya olarak ifade edilen Metaverse kavrami
2021 yil itibariyle kiiltiir, sanat, egitim, turizm gibi pek ¢ok alanda dikkat ¢cekmektedir.
Metaverse, 3D interaktif dijital alanda her tiirlii markay1 sunma konusundaki potansiyeli
ile gelecegin yeni pazarlama platformu olmasi beklenmektedir. Metaverse, {iriin ve
hizmetlerin islevselligini artirarak miisteri deneyimi yaratmak amaci giiden markalar icin
akillica bir yol olabilir. Bu c¢alismanin amaci;;, hemen hemen her sektdrde devrim
yaratacak olan ve internetin 3 boyutlu versiyonu olarak kabul edilebilecek Metaverse
kavramimni ortaya koymay1 ve pazarlamaya etkisinin kavramsal diizeyde agiklamay:
amaclamaktadir. Literatiirde heniiz sinirh sayida calisma mevcut oldugu i¢in bu ¢alisma
da literatiire dayali kesifsel arastirma yapilmistir. Literatiirde metaverse pazarlamasi ile
ilgili calismalar incelenmistir. Sonug olarak; isletmelerin metaverse ile ilgili heniiz
emekleme evresinde oldugu, isletmelerin metaverse uygulamalarinda basariya
ulasmalar: igin en 6nemli etkenin ultra hizli internetin olmasi gerektigi, isletmelerin
hizmet tedarik ekosistemlerini destekleyebilecegi ve markalarin heniiz baslangig
diizeyindeki metaverse uygulamalari ile hayal ile smirli hedonik ve faydaci miisteri
deneyimi yasatabilecekleri soylenebilir. Ayrica metaverse ortaminda isletmelerin fiziksel
ve dijital iirtin ve hizmetleri pazarlayabilecekleri, isletmelerin yaratici faaliyetlerde
iiretim maliyetlerini diistirebildigi, NFI"ler araciligiyla gelir elde edebilecegi, markalarin
yaraticiliklarini en {ist diizeye cikarabilecegi, marka bilinirliklerini artirabilecegi, yeni
iriin tasarim fikirlerini test edebilecekleri, miisterilerin sanal magazadaki tiim aligveris
deneyimlerini gorebilecegi, miisteri hakkinda veri toplayabilecekleri ve bu verilerle

fiziksel magazalarini gelistirebilecekleri sonucuna ulasilmaistir.

Anahtar Kelimeler: Metaverse, Pazarlamanin Dijitallesmesi, Metaverse Perakendeciligi,
Metaverse Pazarlamasi, Miisteri Deneyimi.

Metaverse and Effect of Marketing

Abstract

Digital technologies; It is changing business models, business environments, markets and
the marketing communications paradigm. Especially with the coronavirus pandemic,
world culture has ceased to be face-to-face and has led to the proliferation of online
cultures using digital technologies. Along with this trend, besides technological
developments such as virtual reality and augmented reality, the concept of Metaverse,
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which is expressed as a 3D virtual world, draws attention in many areas such as culture,
art, education and tourism as of 2021. Metaverse is expected to be the new marketing
platform of the future to present and bring all kinds of brands to life in the 3D interactive
digital space. Metaverse can be a smart way for brands to create a customer experience by
enhancing the functionality of their products and services. The aim of this study; It aims
to reveal the concept of Metaverse, which will revolutionize almost every sector and can
be considered as the 3D version of the internet, and to explain its effect on marketing at a
conceptual level. Since there are only a limited number of studies in the literature,
exploratory research based on the literature was conducted in this study. Studies on
metaverse marketing have been examined in the literature. As a result; It can be said that
businesses are still in their infancy regarding metaverse, ultra-fast internet should be the
most important factor for businesses to be successful in metaverse applications,
businesses can support service supply ecosystems, and brands can provide a hedonic and
utilitarian customer experience limited to imagination with metaverse applications at the
beginning level. Also, in the metaverse environment, businesses can market physical and
digital products and services, businesses can reduce production costs in creative
activities, generate income through NFTs, brands can maximize their creativity, increase
brand awareness, test new product design ideas, customers can all shopping in the
virtual store. It has been concluded that they can see their experiences, collect data about
the customer and develop their physical stores with this data.

Keywords: Metaverse, Digitalization of Marketing, Metaverse Retailing, Metaverse
Marketing, Customer Experience.

Giris
Diinya, son yillarda teknolojik gelisme nedeniyle agirlikli olarak pazarlama
uygulamalarinda kalict bir degisim yasamaktadir (Monica ve Darma, 2022, s.75).
Pazarlama ve reklamalik tarihi boyunca isletmeler her zaman hedef Kkitlelerine
ulasmanin yeni yollarin1 aramuslardir. Internetin gelisiyle birlikte isletmeler her
zamankinden daha genis bir kitleye ulasabildiler. Bununla birlikte, sosyal medyanin
yiikselisi ile isletmeler artik gesitli gevrimigi platformlar araciligiyla hedef kitlelerine

ulasmak icin daha da biiyiik bir firsata sahipler. En yeni ve en popiiler ¢evrimici
platformlardan biri Metaverse'dir (Bushell, 2022, s.4).

2020 yilindan beri teknoloji diinyasinda ilgi ceken Metaverse kavrami, gercek insanlarin
avatarlarinin yasadig: ii¢ boyutlu bir sanal diinyay: ifade etmektedir (Kim, 2021, s.141).
Metaverse, ilgili teknolojilerin gelismesiyle birlikte diinyanin dort bir yanindan biiyiik
ilgi gormektedir. Bununla birlikte, metaverse'in gelisimi hala emekleme
asamasindadir (Duan vd., 2021, s.153). 200 milyon aboneye hizmet veren Geppetto'da ve
sanal bir alanda bir se¢cim kampanyasi yiiriiten Animal Crossing'de goriildiigii gibi
Metaverse hizla genislemektedir (Park ve Kim, 2022, s5.4209). Genellikle "gevrimici
diinyalar”, "avatar aracili sanal diinyalar", "sanal ¢alisma alanlar1" veya basitge "Web 3D"
olarak anilan sanal diinyalar, birden fazla katiimci arasinda bir arada bulunmayi
destekleyen siiriikleyici ve igbirlik¢i ¢evrimici bilgi alanlaridir. Esasen, ¢evrimici eglence
endiistrisi tarafindan gelistirilen ¢ok kullanicili oyun iiriinlerinden ve avatar aracili sosyal
ag hizmetlerinden tiiremistir (Lombardi ve Lombardi, 2010, s.111). Metaverse i¢in yapilan
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ilk calismalar, 2006'da Second Life'a odaklanir. Bununla birlikte, mevcut Metaverse, Z
kusagimin cevrimigi benligin ¢evrimdisi olanlardan farkli olmadig:1 sosyal degerlerine
dayanmaktadir. Dolayisiyla sosyal aktivite ve igeriklerin orani biiytidiigii igin 6nceki
Metaverse'den farklilik gostermekte ve su an igin yeni bir tanumlamaya ihtiyag
duyulmaktadir (Park ve Kim, 2022, 5.4209).

Bu calismanin amacy; heniiz literatiirde smmirli sayida c¢alismanin oldugu Metaverse
kavramimi ortaya koymay1 ve pazarlamaya etkisini kavramsal diizeyde agiklamay:
amaglamaktadir. Dolayisiyla bu c¢alismada oncelikle metaverse kavrami ve Ozellikleri
kavramsal olarak anlatilacaktir. Sonrasinda metaverse ve pazarlama iliskisini ortaya
koymak igin ilgili yapilmis ¢alismalar ile ilgili literatiir taramasindan faydalanilacaktir.
Son asamada ise isletmelerin mevcut durumda yaptiklar1 metaverse pazarlamasina
yonelik uygulamalara ilave olarak gelecekte pazarlama alaninda metaverse ile ilgili
yapabilecekleri uygulamalara yonelik dneriler sunulacaktir.

Kavramsal Cerceve — Metaverse Kavrami

Teknoloji, bireylerin stiriikleyici sanal ortamlarda uzun saatler gegirmesine ve alternatif
bir gergekligin sigmmagi ve yanilsamasi saglayan bir diinyada icerikle etkilesime
girmesine izin veren sekiller almaktadir (Han vd. 2022, s.1). E-ticaretin en son
gelismelerinden biri olan sanal ticaret, siiriikleyici bir sanal ortamda yiiriitiilen ticari
faaliyettir. Teknoloji acisindan bakildiginda, sanal ticaret, e-iiriin kataloglar1 ve e-6deme
gibi e-ticaret altyapilarindan olusmakta ve ticari faaliyetler icin yeni ortamlar yaratmak
igin stiriikleyici teknolojiyi benimsemektedir (Shen vd., 2021, s.1). Sanal diinyadan bilgi
katmanlariyla gercekligi artirmak, kisisel eglenceden kurumsal projelere kadar sayisiz
uygulama icin gesitli sekillerde artitk miimkiin olabilmektedir (Rehm vd., 2015, s.4).
Metaverse genellikle insanlarin sosyallesmek, oyun oynamak ve ¢alismak icin bir araya
geldikleri oldukga siiriikleyici bir sanal diinya kavramini ifade eder (Taylor, 2022, 5.383).
Metaverse kavrami; “sonra, Ote” anlamina gelen Yunanca “meta” kelimesi ile evren
anlamina gelen Ingilizce “universe” kelimesiyle birlesiminden dogan, “sanal alg
diinyasindaki yapay yasam olarak” ifade edilmektedir (Kim, 2021, s.141). Metaverse,
tiziksel diinyanin 6tesinde bir evreni ifade eder. Daha spesifik olarak, bu “Gtesi evren”,
onu fiziksel alanin Otesindeki metafiziksel veya ruhsal alan kavramlarindan ayiran,
bilgisayar tarafindan olusturulan bir diinyaya atifta bulunur (Kim, 2021, s.141; Jeon, 2021,
5.82).

Fiziksel alanlari, iiriinleri ve hizmetleri gelistirmek icin ortam zekasini kullanan sanal bir
evren olarak tanimlanan Metaverse, kolektif, sanal bir ortak deger yaratma alani olarak
ortaya cikmaktadir (Buhalis ve Karatay, 2022, s.16). Metaverse, olaganiistii siiriikleyici
kullanici deneyimi yaratmak icin gereken Internet, yazilim ve donarmim destegiyle sanal
diinyadaki biiyiileyici etkilesimlerin bir podyumudur (Tayal vd., 2022, s.1597).
Metaverse, gercek diinyanin metaforunu kullanan, avatarlarin sosyal, ekonomik, kiiltiirel
ve politik faaliyetlerde bulundugu ii¢ boyutlu bir sanal alandir (Park ve Kim, 2022,
5.4221). Avatar olarak kullanicilarin hem birbirleriyle hem de yazilim uygulamalariyla 3D
sanal ortamda etkilesime girebildigi bu kavramin evriminin arkasinda yaklasik 30 yillik
bir gelisme vardir (Kim, 2021, s.141). Metaverse kavami ilk olarak 1992'de Neal
Stephenson tarafindan yazilan Snow Crash adli romaninda kullanilmistir. Bu romanda
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Stephenson, metaverse kavramin kullanicilarin avatarlar araciifiyla etkilesime girdigi,
fiziksel diinyaya paralel devasa bir sanal ortam olarak tanimlamaktadir (Jeon, 2021, s.82).
2003 yilinda, Snow Crash romanindan ilham alan yazilim gelistiriciler herkesin kendi
karikatiir avatarini yaratabilecegi ve cesitli sanal alanlarda baskalariyla etkilesime
gecebilecegi cevrimici “Second Life”1 yaratmistir. Ancak metaverse, ultra hizli internet
olmadan tam potansiyeline ulasamayacaktir. Cevrimici diinya “Second Life” akilli
telefonlar moda olmadan once ortaya ¢ikmasi ve hareket halindeyken gercek zamanl
etkilesimler saglayamadigi icin kismen c¢ekiciligini yitirmesi buna 6rnek olarak verilebilir
(Hollensen vd., 2022, s.1).

Second Life'a dayali Metaverse iizerine yapilan onceki calismalarin aksine, mevcut
Metaverse, Z kusagmimn cevrimigi ve ¢evrimdist benliklerin farkli olmadig1 sosyal
degerine dayanmaktadir. Derin 6grenme tabanh yiiksek hassasiyetli tanima modellerinin
ve dogal nesil modellerin teknolojik gelisimi ile Metaverse, mobil tabanli her zaman agik
erisimden sanal para birimi kullanan gergeklikle baglantiya kadar cesitli faktorlerle
gliclendirmektedir. Gelismis sosyal aktivitelerin ve sinir ag1 yontemlerinin entegrasyonu,
onceki Metaverse'den farkli olarak, giliniimiize uygun yeni bir Metaverse tanimin
gerektirmektedir (Park ve Kim, 2022, 5.4209). Metaverse kavrami ilk ortaya ¢ikisindan bu
yana, bilgisayar tarafindan {iretilen bir evren olarak meta-verim, yasam giinligii,
sanallikta kolektif alan, bir ayna diinyasi, somutlastirilmis Internet/mekansal internet, her
yerde bulunan bir evren: bir simiilasyon ve isbirligi mekamn gibi ¢ok ¢esitli kavramlar
aracihigiyla tanimlanmistir (Jeon, 2021, s.82). Metaverse platformu, artirilmis gergeklik,
yasam giinliigii, ayna diinyalar1 ve sanal diinyalar1 iceren hizmetleri ifade eden toplu bir
terimi temsil eder. Yasam giinliigii olarak Twitter, sanal diinya olarak Secondlife ve ayna
diinyasi olarak Googlemap ornek verilebilir (Lee vd., 2011, s.155).

Metaverse kavramini, 2018 yilinda Ready Player One filminin basarisi en son
tartismalarin 6n saflarina geri getirmistir. Bu film, herkesin kendi 6zellestirilmis avatar1
gibi davranabilecegi, sanal diinyaya baglanabilecegi ve istedigi her seyi yapabilecegi
"OASIS" adli sanal bir diinyay: anlatmaktadir (Duan vd., 2021, s.154). Metaverse, gercek
ve sanal diinyalar1 sorunsuz bir sekilde harmanlayarak avatarlarin yaratma,
goriintiileme, eglence, sosyal ag ve ticaret gibi ¢ok cesitli faaliyetlerde bulunmasina izin
vermektedir (Sivasankar, 2022, s.114). Sanal diinyalar, artirilmis gergeklik ve internetin
bir birlesimidir (Jeon, 2021, s.81). Metaverse, artirilmis ve sanal gerceklik hizmetleri
yardimuyla tiim faaliyetlerin gerceklestirilebildigi 3 boyutlu sanal paylasimli bir diinyay1
ifade eder. Bu tiir platformlar, 6zellikle koronaviriis pandemisi sirasinda insanlar
faaliyetlerini g¢evrimici ortama kaydirdik¢a son birka¢ yilda popiilerlik kazanmistir
(Damar, 2021: 1). Bir blogcu (Srushti IMX 2021) ayrintili olarak metaverse kavramini,
kullanicilarin avatarlarini sectigi, "evler ve isletmeler insa ettigi, toplantilar diizenledigi,
derslere katildig1, ortaklar buldugu bir evren olusturan bir grup sanal ortak alan olarak
tanimlamaktadir (Kim, 2021, s.141). Metaverse, herkesi internetin “sanal” veya “3D” bir
versiyonuna yerlestirerek, internete erismek yerine siirekli olarak "i¢inde" olmay: ifade
etmektedir (Hollensen vd., 2022, s.1). Tarumlar arasinda, meta veri deposunun ortak
ozellikleri, kimligin ve nesnelerin siirekliligi (veya kaliciligi), paylasilan bir ortam,
avatarlarin (veya somutlastirilmis benligin) kullanimi, senkronizasyon, {i¢ boyutlu (veya
sanal) olma, birlikte calisabilirlik, etkilesimli, siiriikleyici ve sosyal bir kullanici
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deneyimidir. Meta veri deposu insanlarin avatarlari araciigiyla diger aracilar ve
nesnelerle eszamanli olarak etkilesime girebildigi, birlikte calisan, paylasilan sanal
ortamlarin kalict bir ag1 olmasidir. Meta veri deposu olusturulmaya ve kullanilmaya
devam ettikce degisebilen genis ve gelisen bir tanumdir (Kim, 2021, s.141).

Metaverse, cesitli yeni teknolojileri entegre eder ve (Dionisio vd., 2013, s.1) ilgili bir¢ok
teknolojiden yararlanarak kullanicilara 3D siiriikleyici ve kisisellestirilmis deneyimler
getirmeyi amaglar (Gadekallu vd., 2022, s.5). Metaverse, 5G, bulut bilisim, bilgisayarla
gorme, blok zinciri, yapay zeka vb. gibi en gelismis teknolojileri entegre eder ve sanat ve
video oyunlar1 gibi ¢ok sayida alanda uygulamalara sahiptir (Ning vd., 2021, s.6-7). Tipkt
glintimiiziin Internet'inde bir fare imleciyle nasil geziliyorsa, kullanicilar da sanal
gerceklik (VR) veya artirllmis gerceklik (AR) teknolojileri yardimiyla Metaverse'i
kesefedebileceklerdir. Ayrica, Yapay Zeka (Al), blok zinciri teknolojisi ve 5G ve Otesi
(B5G) tarafindan desteklenen Metaverse, esler arasi etkilesimleri kolaylastirmak ve sanal
diinya ile fiziksel diinya arasindaki cizgileri bulaniklastiracak yeni, merkezi olmayan
hizmet tedarik ekosistemlerini desteklemek igin tasarlanmustir (Lim vd.2022, s.1).
Metaverse, isletmelerin yaratici faaliyetlerde iiretim maliyetlerini diisiirmesini saglayan
VR, AR ve karma gergeklik teknolojileriyle iliskilidir (Yawised vd., 202, s.169). Artirilmis
gerceklik (Augmented Reality-AR) ve sanal gercgeklik (VR-Virtual Reality) teknolojilerinin
ortaya cikisi, yiiksek hizli aglar, yapay zeka ve blok zincir meta veri deposunun yapi
taglar1 olarak hizmet etmektedir (Lee vd., 2021, s.3). Metaverse, insanlarin VR ve
bilgisayarlar tarafindan olusturulan sanal diinyada gercege yakin deneyimler yasamasina
olanak taniyan son teknolojiden bir adim Oteye evrilmis bir kavramdir. Metaverse,
avatarlar1 kullanarak sadece oyun veya sanal gerceklikten zevk almakla kalmayip,
artirilmis gerceklik gibi sosyal ve kiiltiirel faaliyetlerde bulunabilme ile karakterizedir
(Ning vd., 2021, s.6-7). Meta veri deposunu etkinlestirmek, doldurmak ve siirdiirmek i¢gin
yapay zeka (Al) kullanilmaktadir. Meta, yapay zekas: ve algoritmik ¢abalar ile taninir.
Yapay zeka ayni zamanda Metaverse'in cesitliligini ve zenginligini korumak icin de
kullanilmaktadir (Sivasankar, 2022, s.114). Meta veri tabanindaki dogal bir soru,
kullanicilarinin - dijital igeriginin ve verilerinin nasil giivence altmna alinacagidir. Bu
baglamda, blokzinciri, ademi merkeziyetcilik, degismezlik ve seffaflik gibi farkh
ozellikleri nedeniyle umut verici bir ¢6ziimdiir (Gadekallu vd., 2022, s.5). Teknoloji
ilerledik¢ce metaverse kullanan bireylerin sayisi artmakta ve gercege benzer oOlcekte
eylemler gerceklestirildikce bir¢ok bilgi yaratilmaktadir. Meta veri deposu verileri kendi
icinde degerlidir. Metaverse'deki veri miktari, degeri arttikca artar ve giivenlik ve
guvenilirlik gerekliligi de artmaktadir. Blokzincir teknolojisi, Metaverse'de veri
glvenligini saglamak icin kritik oneme sahiptir (Sivasankar, 2022, s.114). NFT teknolojisi
aligveris yaparken elektronik para kullaniminda devrim yaratirken, Metaverse
diinyasinda ise dijital ikizine Ozel tasarim kiyafet satin almak gibi yeni sosyal statii
gostergelerine sahip olma temelini olusturma potansiyeline sahiptir (Kus, 2021: 249).
Ayrica glinimiiziin dordiincii nesil (4G) baglantilari, Fortnite gibi ¢ok oyunculu
uygulamalar1 neredeyse destekleyebilir, ancak yiizlerce eszamanli zamana duyarli veri
akisimi isleyemezler. Bu nedenle diinya ¢apindaki mobil operatorler 5G aglar1 kurmak
i¢in milyarlarca dolar harcamaktadir (Hollensen vd., 2022, s.1).
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Meta veri deposu, genellikle (ancak her zaman degil) kripto para birimi ve dijital iirtinler
tizerine kurulu, tam olarak isleyen bir sanal ekonomi tarafindan desteklenmektedir
(Hazan vd., 2022). Diger herhangi bir ekonomi gibi, tamamen siiriikleyici bir sanal
ekonomi olan Metaverse, bir 6deme araci gerektirir. Bu belirsiz yeni gercekligin cevabi
kripto para birimidir. T{im sanal islemler, kripto para biriminin kendiliginden kullanimi
sayesinde yapilir ve bunlar1 destekleyen blok zinciri teknolojisi, onlari inanilmaz
derecede gilivenli ve gilivenilir kilar. Metaverse benzeri ve blok zinciri tabanh
Decentraland, Axie Infinity ve SecondLife gibi uygulamalar, kullanicilarin sanal araziye
sahip olmalarina, oynayarak kazanmalaria ve ¢ok daha fazlasin1 yapmalaria olanak
tanir. Sanal varliklarin sahiplik detaylarinin kodlandig1 kriptografik jetonlar olan takas
edilemez jetonlar (NFT'ler), dijital varliklara sahip olmak i¢in kullamilabilir. Bir NFT,
dijital sanat, oyun ici miilk veya baska bir sey biciminde olabilir (Kaur ve Gupta, 2021).

Metaverse Ozellikleri

Metaverse, hastalara psikoterapide kullanilabilecek kadar siiriikleyici bir deneyim
sunar. Insanlar romanlarin gergekgi olmadigim bilirler, ama duygulamirlar. Benzer
sekilde, Metaverse gercek diinya degildir, ancak somut bir his saglayabilir, bu nedenle
suriikleyici kullanic1 etkilesimli hikayelere dayali hizmetler saglayabilir. Boyle bir
yaklasimin temsili bir 6rnegi, iki yonlii etkilesime dayali bir oyundur. Metaverse gercek
diinya gibi hizmet verebilmek i¢in, varligin oldugu bir ortamda sorunsuz ve eszamanl
olarak etkilesime girebilmek gerekir. Stirdiiriilebilir bir metaverse icin, kullanicilar
arasindaki bu etkilesimlere dayali ekonomik aktivite devam etmelidir (Park ve Kim, 2022,
s. 4211). Metaverse igerisinde bazi Ozellikleri barindirmaktadir. Bunlar (Ning vd., 2021,
s.12);

Coklu teknoloji; metaverse, cesitli yeni teknolojileri entegre eder. Artirilmis gerceklik
teknolojisine dayal1 siiriikleyici bir deneyim sunar, blok zinciri teknolojisine dayali bir
ekonomik sistem olusturur ve dijital ikiz teknolojisine dayali gercek diinyanin ayna
gorilintiisiinii olusturur.

Sosyallik; metaverse yeni bir sosyal form tiiriidiir. Metaverse, gerceklikle yakindan iliskili
ancak kendine has 6zellikleri olan ekonomik sistemleri, kiiltiirel sistemleri ve hukuk
sistemlerini igerir.

Hiper Uzamsal Zamansallik; gercek diinyaya paralel bir sanal diinya olan metaverse'e atifta
bulunur. Zaman ve mekan sinirlarini asar ve kullanicilara agik, 6zgiir ve siiriikleyici bir
deneyim sunmaktadir.

Metaverse, insan merkezli bilgi islem olarak kabul edilen sanal bir diinya olmasina
ragmen, Ozellikle erisilebilirlik, cesitlilik, esitlik ve insanlik agisindan gergek diinya
iizerinde 6nemli Olglide olumlu bir etki gostermektedir. Sosyal fayda icin bazi temsili
uygulamalar (Duan vd., 2021, 5.154-155);

Erisilebilirlik; tlkeler arasindaki kiiresel iletisim ve isbirligi, kiiresellesmenin artmasiyla
onem kazanmis, ancak cografi mesafe, maliyetleri artiracak nesnel bir engel olmustur.
Ayrica, COVID-19 pandemi déneminde bir¢ok etkinlik, pandemiyi dnleme gereklilikleri
nedeniyle askiya alimmustir. Meta veri deposu, farkli sosyal gereksinimlere hizmet etmek
igin biiyiik erisilebilirlik saglayabilir. Ornegin, birgok olay meta veri deposu tarafindan
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desteklenen sanal forma doniistiiriilmiistiir. 2020 yilinda UC Berkeley mezuniyet torenini
Minecraft3 tizerinde gerceklestirilmistir. Fortnite'te her giin Travis Scott konseri gibi
bir¢ok sanal etkinlik diizenlenmektedir. Dolayisiyla, metaverse, daha diisiik maliyet ve
daha yiiksek giivenlikle sosyal ihtiyaclarimizi karsilayabilecek giinlitk hayatimizin bir
uzantist haline gelmistir.

Cesitlilik; fiziksel simirlarin (cografya, dil vb. gibi) oldugu gercek diinya, farkli insanlarin
gereksinimlerini karsilamak icin cesitli unsurlari tek bir yerde birlestiremez. Meta veri
deposu, cesitliligi etkili bir sekilde saglayabilecek smirsiz genisleme alanina ve kesintisiz
sahne doniisiimiine sahiptir. Ornegin Animal Crossing, Joe Biden igin bir baskanlik
kampanyasi diizenlemis, Stanford Universitesi 6grencileri Second Life'da posterlerini
sergilemistir. Dolayisiyla metaverse egitim, alisveris, politik kampanya, sanat gibi
etkinlikler ile fiziksel toplumun cesitlilik gereksinimlerini biiyiik 6l¢iide karsilamaktadir.

Esitlik; insanlar i¢in manevi bir arayistir. Metaverse herkes icin 6zellestirilmis avatarlar:
kontrol edebilir, adil ve siirdiiriilebilir bir toplum olusturmak i¢in giiglerini kullanabilir.
Ornegin, otonom bir ekosistem olarak meta veri deposu, katilimcilarm diizeni ve normal
calismay1 siirdiirmesine olanak taniyan bir demokrasi niteligi icerir. Decentraland'de,
kullanicilarin diinyanin nasil davrandigini (6rnegin, ne tiir giyilebilir 6gelere izin
verildigini) belirlemek igin olusturulan politikalar hakkinda Oneride bulunup oy
kullanabilecekleri bir Merkezi Olmayan Otonom Organizasyon (DAQO) bulunmaktadir.

Insanlik; toplumda insanlik, dnceki nesillerin geride biraktig1 cesitli manevi ve kiiltiirel
olgular1 bir miras olarak beslemektedir. Metaverse, kiiltiirel iletisim ve koruma igin
miikemmel bir yaklagim olabilir. Ornegin, metaverse kiiltiirel kalintilarin korunmasini
icermektedir. Fiziksel diinyadaki kiiltiirel kalintilar, yillarca asinmaya maruz kalir ve
insan yapimi hasar veya dogal afetler nedeniyle kolayca yok olabilir. Notre Dame de
Paris 2019'da alev almasi, katedralin ahsap boliimlerine ciddi hasar vermistir. Ubisoft,
Notre Dame de Parisi Assassin's Creed Unity'de yeniden insasimni desteklemek icin
kullanilacak dijital bir 3D model olarak yeniden yapilandirmistir. Metaverse'de, kiiltiirel
kalintilarin dijital olarak yeniden yapilandirilmas: yalnizca diinyanin herhangi bir
yerinde gerceklesmekle kalmaz, aym1 zamanda kalinti restorasyonu icin kanit
saglayabilir.

Metaverse ve Pazarlamaya Etkileri

Metaverse ticaret diinyasi, emsali olmayan tamamen yeni bir tiiketim alanidir. Gucci'den
Robert Triefus'un belirttigi gibi: "Teknoloji konusunda bilgili ve geng topluluklar, sosyal
medya ve oyundan sanal gercekliklere kadar bu alanlarda giderek artan miktarda zaman
harcamakta ve ¢ok yonlii kimlikleri benimsemektedir (Joy vd., 2022, 5.339). Metaverse,
¢ogunlukla Fortnite veya Roblox gibi ¢evrimici diinyalar araciligiyla sanal oyunlarla
taninmaktadir. Ancak sadece oyun sektoriinde dislinmek dar gorisliilitk
olur (Hollensen vd., 2022, s.1). Ozellikle oyun sektdrii agirhikl bir pazar olarak
goriilmesine ragmen gelecekte pek c¢ok alanin metaverse teknolojisiyle yeniden
bigimlenmesinin kaginilmaz bir gercek oldugu ifade edilmektedir (Lee ve Kwon, 2022).
Bir avatar, Metaverse'de bir ise ve kisiye uygun bir sosyal rol {iistlenmektedir.
Metaverse'deki kostiim ve egyalarin, avatarlarin toplumsal anlamini ifade etme arac
olarak kullanilmasi, gesitli litks giyim firmalarinin bunlar1 dikkat almasmna ve satig
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yapmasini saglamaktadir. Geng nesil, sanal alan ve gerceklikteki kimliklerinin aymi
oldugunu diistindiikleri i¢in sanal diinyanin sosyal anlamin gergek diinya kadar énemli
gormektedir (Park ve Kim, 2022, 5.4220). Oncii olarak, sanal moda ve degistirilemez
tokenler (NFT'ler) seklindeki dijital varliklar, tiiketicilere alisveris yapmak, mal alisverisi
yapmak ve bu kimlikleri yasamak i¢in yeni yollar sunmaktadir. Pazarlama agisindan
bakildiginda ise metaverse seffafligi, izlenebilirligi, miilkiyet haklarini, dolandiricilikla
miicadele mekanizmalarin1 ve tiiketicilere yonelik giiven ve sadakati hedeflenen bir
sekilde vurgulayan bir olasiliklar yol haritas1 sunmaktadir (Joy vd. 2022, s.339).
Metaverse kullanimi, gelecegi dngoren markalar igin yeni bir pazar alam yaratarak one
gecme firsat1 olarak diistiniilebilir (Lee ve Kwon, 2022). Markalar, yaraticiliklarini en iist
diizeye ¢ikarmak ve hedef Kkitlelerine miimkiin olan en c¢ekici sekilde ulasmak igin
metaverse pazarlamay1 kullanabilir. Bu nedenle sirketler birer birer dijital pazarlama
faaliyetlerinde metaverse'e yonelmektedir. Dijital ortamda cesitli sanal konferanslar,
etkinlikler ve toplantilar bulunmaktadir. Tiiketici davramslarindaki ve tarihsel
deneyimlerdeki degisiklikler, metaverse'in uzun bir siire var olacagini gostermektedir.
Hentiz baslangi¢ asamasinda oldugu igin, basit kavramlar bile sirketler igin etkili bir
sekilde performans gosterebilir. Birgok marka simdiden miicadeleye girmis durumdadir
(Sivasankar, 2022, s.113).

Amazon, 2018'den beri "yeni bir VR alisveris deneyimi" gelistirmis ve baskin konumunu
ortaya koymak icin Metaverse'de bir tiir sanal "Amazon aligveris merkezi" insa ederek
aligveris yapanlarin dijital iirtinlerle etkilesime girebilecegi sanal bir aligveris alami
olusturmak icin Metaverse kullanmaya calismaktadir. Glintimiizde, metaverse ile birlikte
ortaya ¢ikmaya baslayan sanal moda arastirmalari, 4. sanayi devrimi teknolojisinin
gelistirilmesine yonelik calismalar yapilmaktadir. Kiiresel marka Guccinin AR tabanl
artirllmis gergeklik, yasam giinliigii ve 3D sanal diinyasm birlestiren Koreli bir
metaverse hizmeti olan ZEPETO kullanilarak, Z Kusagi'm1 ana miisteriler olarak ¢ekmek
icin gesitli {irtin ve hizmet gelistirme yontemleri sunulmustur (Lee ve Kwon, 2022). Nisan
2021'de Epic Games, bir metaverse insa etmek icin 1 milyar dolarlik bir yatirim yaptigini
duyurmus ve Skethfab platformundan kullanici trafigini ¢ekmek ve meta veri
tabanindaki pazar paymi artirmak icin en biiyiik 3D modeller platformu olan Skethfab't
satin almistir. Disney'in bas teknoloji sorumlusu Tilak Mandadi, bir "tema parki
metaverse” insa etmenin Disney'in tema parklarinin evriminde bir sonraki adim olacagini
ifade etmistir. Alibaba, "Ali Metaverse" ve "Taobao Metaverse" gibi ticari markalarin
tescili ig¢in basvuruda bulunmustur (Ning vd., 2021, s.6-7). Piyasa degeri agisindan
diinyanin en biiyiik bankasi olan New York merkezli JPMorgan, blok zincir teknolojisine
dayali sanal bir diinya olan Decentraland’da resmi olarak ilk metaverse subesini agmaistir.
Bu subeyle birlikte ilk kez bir metaverse diinyas1 kendi bankasina sahip olmustur. Onyx
ismi verilen sube su an aktif olarak hizmet vermiyor olsa da yakinda metaverse’teki
bankacilik islemlerinde birinci adresi haline gelebilir (Kaya, 2022). Decentraland’da
diizenlenen Metaverse festivaline baglanabilmek igin web tarayici, Decentraland’da
kisisel bir hesap gibi islev gorebilecek NFT, kripto ve arazi paralar1 depolamak igin
kullanilacak dijital bir clizdan ve yeterli grafik giiciine sahip bilgisayar gereklidir. Bu
festivalde Metaverse diinyasina 6zel esyalarin satin alinabildigi standlar bulunmaktadir
(Kus, 2021, s.251). Gucci ve Coca-Cola gibi tiiketici markalari, degistirilemez tokenlerini
(NFT'ler) Decentraland gibi metaverse platformlarinda satmaktadir. Tiirkiye'de de Is
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bankas1 ilk metaverse toplantisini gerceklestiren banka olmustur (Kim, 2021, s.141).
Bununla birlikte metaverse gelisim siirecinde en biiyiik rolii Facebook'un iistlenmis
oldugu goriilmektedir. En biiyiik metaverse yatirimcilarinin basinda yer alan, sanal
gerceklik cihazlar1 tizerine hizmet veren Oculus adli bir sirketi satin alan Facebook,
sirketin adim1 da “Meta” olarak degistirerek Metaverse kavraminin bilinirliginin
artmasina olanak saglamistir (Ning vd., 2021, s.6-7). Facebook bir teknoloji olarak bu yeni
arag, hareket ve dokunmaya dayali etkilesimlere izin verirken gorsel, isitsel,
somatosensoriyel ve tat alma duyularina hitap ederek kullanicilar ve platform arasindaki
baglantilar1 6onemli Ol¢iide etkileyebilir. Buna gore sirket, yeni vizyonunu {iriin veya
hizmetlerin daha da gelistirilmesinin Otesine gecerek “yeni bir sayfa a¢ma” olarak
tanimlamistir (Kraus vd., 2022, s.54).

Miisteriler ve teknolojiler gelistikce metaverse uygulamalarinin sektdrde daha 6nemli bir
rol oynamasi, pazarlamayi, miisteri iligkilerini, iletisimi, miisteri karar verme siireglerini
ve miisteri deneyimlerini gelistirmesi muhtemeldir (Gursoy vd., 2022, s.2). Metaverse
yapist nedeniyle, VR gibi siiriikleyici teknolojiler ile miisterilere uzaktan iiriin
deneyimleri saglamada giderek daha onemli bir rol oynayacaktir (Chen ve Yao, 2022,
5.526). Metaverse’de miisteri deneyimi, tiim ticaret unsurlarimi ve siireglerini tek bir
deneyimde birbirine baglayan, miisterinin olumlu bir deneyim yasayip yasamadigini
belirleyen tamamen gekici bir giigtiir (Inengite, 2022). Metaverse deneyimleri deneyimin
tiiketiciler i¢in yerine getirdigi glidii tiirtinii (hedonik ve faydaci) temsil eder. Hedonik
glidiilerle hareket eden bireyler, zevk ve zevk i¢in sanal deneyimler {iistlenirken, faydaci
giidiilere sahip bireyler, sanal diinyada islevsel veya faydaci ihtiyaglarin1 karsilamaya
calisirlar. Miisteriler, Amazon yagmur ormanlarinin vahsi dogasina kagarak veya Pasifik
Okyanusu'nda neredeyse tiiplii dalis yaparak metaverse'de hedonik zevkler
arayabilirler. Yelpazenin diger ucunda, meta veri deposu, miisterilerin satin almadan
veya rezervasyon yapmadan once denemeleri gereken faydaci ihtiyaglarini karsilayabilir
(Gursoy vd., 2022, s.2). Fiziksel bir magazaya gitme deneyimi meta veri tabaninda,
perakende aligveris deneyimi 3 boyutlu bilgilerle zenginlestirilecek ve degistirilecektir.
Meta veri deposu ayrica sanal perakende igin yeni bir deneyim boyutu saglayacaktir. AR
ve VR kombinasyonu, sanal nesneleri ve dijital bilgileri ortaminiza yerlestirerek sorunsuz
bir aligveris deneyimi saglayacaktir. Ornegin {iriin kataloglarina veya 2D ekran
tizerinden bakmak yerine tirtin katalogdan disar1 firliyor ve ortama yerlestiriliyor. Bunun
gibi etkilesimli {iriin deneyimleri, alicinin satin alma kararina yardimci olabilir (Inengite,
2022). Kasim 2021'de Nike, "Nikeland" adli kendi markali sanal diinyasinin Roblox'a
geldigini duyurmustur. Metaverse oOzellikli bir video oyun platformu olan Roblox,
gunliik 47 milyon aktif kullanicisiyla oyun endiistrisinde onemli bir pazar payma
sahiptir. Nikeland”, oyuncular1 Nike'in Beaverton, Oregon'daki Kiiresel Genel
Merkezinin sanal bir kopyasina tasimaktadir. Marka bilinirligini artirmak ve yeni
ayakkabi tasarimlar1 icin fikirleri test etmek icin miikemmel Dbir firsat
sunabilir. Nikeland'de Roblox kullanicilar1 bagkalariyla takilabilir, mini oyunlar
oynayabilir ve interaktif spor materyallerini kullanarak kendi deneyimlerini yaratabilir.
Bununla birlikte kullanucilar Nikeland Showroom'a goz atabilir ve sanal avatarlarimni
giydirmek igin ayakkabi, giysi ve aksesuar secebilirler. Ornegin Nike, Roblox
avatarlarmin karakterlerine Air Force Fontanka ve Air Max 2021 gibi en popiiler Nike
iirlinlerini koymalarma izin vermektedir. Nikeland metaverse, oyunlarin G&tesinde
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diinyanin her yerinden midisterilerine, yalmizca Oregon genel merkezinin goriiniimiinii
degil, Nike "iirtinlerini" ve sporu, uriin ve ekipman maliyetinden muaf olarak
deneyimleme imkani sunmaktadir (Hollensen vd., 2022, s.4). Tiiketiciler giderek daha
fazla metaverse konaklama ve turizm deneyimlerini, iiriinlerini ve hizmetlerini tercih
etmektedir. Ornegin, Japonya merkezli First Airlines, Tokyo'dan sanal ucuslar sunmaya
baslamis ve Hawaii, Roma, Paris, New York, vb. dahil olmak tiizere birden fazla konuma
yapilan sanal uguslar i¢in %100 doluluk bildirmistir (Gursoy vd., 2022, s.2). Ayrica
metaverse aracilifiyla miisteriler otel odasi rezervasyonundan once deneyimleme
olanagina sahip olmasi giiven duygusu olusturacag: icin rezervasyon oraninda artis soz
konusu olabilecektir (Demir, 2022, s.549).

Metaverse pilot test uygulamalarinda 6nemli bir kanal olabilir. Uriinler piyasaya
siiriilmeden once, biiyilik Olgekli dagitim maliyeti veya giivenlik nedeniyle genellikle
kiiciik bir kullanic1 grubu tarafindan kontrollii bir ortamda test edilmektedir. Metaverse,
daha az giivenlik kaygisiyla diisiik bir maliyetle fiziksel diinyaya piyasaya siiriilmeden
once tiriinleri test etmek i¢in bir kanal olacaktir. Ayrica, kullanicilar, pazarlama amaciyla
dogrudan Metaverse'de envanterlerine teslim edilen sanal ikiz fiziksel iiriine sahip
olabilirler. Ornek olarak, Hyundai, daha diisiik ¢6ziiniirliiklii Roblox diinyasinda da olsa
kullanicilara sanal test siiriisleri saglamayi denemeye baslamistir. Metaverse'de, test
siriisii ortamlari, gercekgi trafik kosullarina sahip otoyollardan tam olarak sonra
modellenebilir (Lim vd., 2022, s.5). Metaverse'in sanat, oyunlar ve sosyal uygulamalar1
iceren kullanici  tarafindan olusturulan igerik (UGC) ile zenginlestirilmesi
ongoriilmektedir. Ayrica konser ekonomisi ve yaratict endiistriler agisindan Metaverse,
korsanligin konser ekonomisi ve yaratici endiistri {izerindeki olumsuz etkilerini
azaltacaktir. Metaverse, konser calisanlarinin UGC olusturmasi ve iiriiniin orijinalligini
benzersiz bir sekilde tanimlayan NFT'ler olarak aktif olarak ticaretini yapmasi igin
drnegin GameFi6'da oyun nesnesi olusturma gibi bir platform saglayacaktir. Uriin alicilar
arasinda transfer edildiginde, satis gelirlerinin bir kismi otomatik olarak yaraticilara
gidecek sekilde programlanabilir (Lim vd., 2022, s.5). Bununla birlikte isletmeler
metaverse’i yeni miisteriler hakkinda veri toplamak, Fiziksel ve dijital {iriin ve hizmetleri
pazarlamak, Odemeleri desteklemek ve miisteri deneyimini zenginlestirmek igin
kullanabilir (Enache, 2022, s.70).

Metaverse perakendeciligi, 3D sanal ortamda gerceklestirilebilen, hem mevcut hem de
yeni perakendeciler igin firsatlar yaratabilecek hizla gelisen, bir¢cok acidan e-
perakendeciligin bir evrimi olarak diistiniilebilir (Bourlakis vd., 2009, s.140). 3D
ortamlarda perakendeciligin tanimlayici bir 6zelligi, kullanicillarin kendilerinin bir
kisilestirmesini (bir avatar) kullanarak sanal bir magazanin temsilinde gezinebilmeleri ve
ayrica, diger avatarlarla (6rnegin, bir satis asistani olarak hareket ederek) ¢evrimdisi
etkilesime ¢ok benzer bir sekilde eszamanli etkilesim deneyimleyebilmeleridir. Bu
nedenle, metaverse perakendecilik, 3D bilgisayar grafikleri ve avatarlarin sosyal varlig:
araciligiyla, daha ¢ok bilinen 2D agirlikli menii odakli web internet magazasindan
farklidir (Gadalla vd., 2013, 5.1493). Metaverse ortamlarinda perakendecilik ile 2D web
tabanl1 ortamlar arasindaki bazi onemli farklhiliklara dayanmaktadir. Bunlar, farkl
miisteri deneyimi ve motivasyon tiirlerine odaklanir. Ilk olarak, metaverse miisteriler icin
tamamen farkli bir deneyim sunar. Avatar varligi, sosyal etkilesim icin bir odak saglar ve
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etkilesim, kimlik, yiiksek karsilikli farkindalik ve sosyal kolaylastirmaya yardime olur,
miizakere ve iletisimde esnek ve coklu bakis acilarma izin verir. Tkincisi, farkli cevrimici
perakende ortamlarinin himayesinin arkasindaki motivasyon farkli olabilir. Second Life
gibi cesitli Metaverse'lerin bir 0Ozelligi, kullanicilar1 yaraticiiga tesvik eden ve
kullanicilarin kullanmak, takas etmek veya satmak i¢in hayal edilebilecek her seyi dijital
olarak yaratmalarina izin veren kullanic1 merkezli bir felsefedir. Sonug olarak, magazalar,
evler, ofis binalari, kampiisler, gece kuliipleri, giysiler ve miicevherler dahil olmak iizere
Second Life'n peyzajinda bulunan her sey, kullanicilarin kendileri tarafindan insa edilir
veya dogrudan yaraticidan satin alinir. Ayrica, kullanicilar birden fazla kimlik gelistirme,
sanal topluluklar olusturma, hikayeler anlatma, bir seyler insa etme ve sirketler kurma
yetenegine sahiptir (Gadalla vd., 2013, 5.1496). E-ticaret web sitelerinin aksine, metaverse
siteleri ger¢ek diinyadaki perakende satis magazalarini simiile eder. Kullanicilar, sanki
bir fiziksel magazanin koridorlarinda hareket ediyormus gibi 3 boyutlu site boyunca
hareket edebilirler. Son teknolojik gelismeler, birden fazla kullanicinin birlikte alisveris
yapmasimna da olanak saglamaktadir. Bu, daha ilgi cekici alisveris deneyimleri igin
cevrimigiyken arkadaslarmizla aligveris yapmanizi saglar. Artirillmis gerceklik (AR), hem
sanal hem de gercek diinya ortamlarini 3 boyutlu yazilimlarla birlestirdigi igin benzerdir.
Bu teknoloji, tiiketicilere {iriinlerle etkilesime girdigini, koridorlarda dolastigmni ve
driinleri sectigini gosterebilir. Pazarlamacilar, ¢evrimigi alisveriste oldugu gibi islem
gunliiklerini okumak veya hatta birinin bir sitede nasil gezindigini izlemek yerine, artik
sanal magazadaki tiiketici hareketlerinin gorsel bir temsiline sahip olabilir. Sanal olarak,
pazarlamacilar aligveris deneyimini oldugu gibi gorebilirler. Alisveris yapanlarin
calisanlar1 ve digerleri arasindaki etkilesim goriilebilir ve duyulabilir. Bir sanal diinya
magazasindan toplanan bilgiler, bircok perakendeci igin fiziksel magazasmi gelistirmek
i¢in daha fazla kullanilabilir (Swilley, 2016, 5.674-675).

Sanal ticarette, uygulama tasarimi paradigmalarinin ve tiiketici davransim etkileyen
faktorlerin belirlenmesi, {irtin ve hizmet satin alimini tesvik etmek i¢in ¢ok onemlidir.
Miisterileri satin almaya tesvik etmek icin metaverse uygulama tasarimi Tablo’lde
sunulmustur.

Tablo. 1. Metaverse- Sanal diinyalar sistemlerinin tasarim yapitlari

Kategori Tasarmm Eseri Tanim
Cok etmenli bir sistemin 3 Otonom veya insan kontrollii ajanlar tarafindan
boyutlu gosterimi doldurulan 3D VW'lerin tasarimi.
Ulagilabilirlik Tasarlanan eseri genis bir kitleye ulastirmak igin
standart protokollerin, yazilimlarin, prosediirlerin vb.
Miisteri kullanimi.
tasarimi Sezgisel sanal magaza Sanal nesnelerle dogal etkilesimi saglayan kullanici
araylizii arayiizii tasarimai.
Olgeklenebilirlik Bir uygulamanin, hizmetlerine biiyiik 6lgekli eszamanli
erigimi isleme yetenegi.
Sosyal ticaret sistemi tasarim Cok kullanicili etkinlikleri dikkate alan tasarim ilkeleri
gergevesi ve uygulamalari.
Sanal aligveris merkezi 3D sanal aligveris merkezi olusturma, isletme ve
navigasyon igin entegre bir ¢dziim.
Ozellestirme Sanal magaza kisisellestirme, Kullanicinin 6zelliklerine ve tercihlerine gére dinamik
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Ozellestirme veya tiiketici 3D sanal magaza olusturma
uyarlamasi
Yazilim Fiyat miizakeresi i¢in satis Kullanmalarin fiyat pazarlig yapmak icin etkilesimde
temsilcisi temsilcisi bulunabilecekleri yazilim aracilari.
Bilgi sorgusu icin semantik- Bilgi sorgusunu destekleyen sanal perakendecilik
anlamsal araci ortamlarimn gelistirmek i¢in anlamsal teknolojilerin
kullanilmas:
Fonksiyon itibar mekanizmasi VR kullanarak kullanic1 incelemelerine dayal olarak bir
tasarimi saticinin itibarim objektif olarak degerlendirme ydntemi.
Giiven olusturan etkilesim Deneysel olarak test edilmis bir giiven olusturma modeli
tasarimi kullanan VR tabanl bir e-ticaret ortaminin tasarim
ilkeleri ve uygulamalar:.

Kaynak: Shen vd., 2021, s.16

Hollensen vd., 2022 ¢alismasinda, metaverse yap:1 taglarinin nasil ¢alistigini Nike- Roblox
igbirligini vaka analizi arastirmistir. Nike-Roblox isbirliginde, potansiyel Nikeland
miisterileri ve kullanicilar1 arasinda marka bilinirligi ve etkilesim yaratmada yer alan
"goriiniir" yap1 taslarini; sanal platformlar, icerik, hizmetler ve varliklar, tiiketici ve is
davranisi, 6deme, ayni zamanda, karsiliksiz tokenler is modelinin 6nemli bir parcasi
olarak belirlenmistir. Bu goriiniir Ogelerin arkasinda, etkilesimli bir 3D iligki
perspektifinde tam meta veri deposunun bir biitiin olarak ¢alismasini saglamak icin
gerekli olan "yapz1 taslar1” sunulmustur.

Lee ve Kwon, 2022 calismasinda COVID-19 sonras: yiiz yiize olmayan bir caga doniisen
metaverse diinyasinda kozmetik pazarindaki tiiketicilerin miisteri deneyimini teknik
olarak incelemistir. COVID-19', 'yiiz yiize olmayan', 'fandom pazarlama', 'alfa nesli' ve
‘metaverse' gibi anahtar kelimelere atifta bulunularak yazilmistir. Bu ¢alisma da,
PubMed, Google Scholar, Scopus ve ResearchGate {iizerinde arama yapilarak 29'u
basariyla secilen toplam 378 makale alinmis, COVID-19'dan sonra alfa nesli tarafindan
yonetilecek metaverse kozmetik pazarmin doniistimsel degisimine
odaklanilmistir. Kozmetik pazarinda yiiz ylize kozmetik test eden ve satin alan
kullanicilarin - sorunlarini, metaverse kullanarak fandom pazarlamas: ve miisteri
deneyimi yapabilmeleri i¢in degistirmek ic¢in kullanici olan alfa neslini hedefleyen
ampirik olarak analiz edilmistir. Calismanin sonucunda; kozmetik endiistrisindeki
tiikketicilerin yeni cagda degisen ihtiyaglarini net bir sekilde belirleyerek metaverse
diinyasindaki pazardaki yeni degisiklikler i¢in dnemli bir pazarlama materyali olarak
kullanilmasi1 beklenmektedir.

Kang, 2022 calismasinda taki markasimnin Metaverse pazarlamasinin yeni yoniinii
kesfetmek ve Metaverse Roadmap 2.0 i¢in miicevher markasma ve BT teknolojisindeki
degisikliklere odaklanan Metaverse pazarlama Ornegi analiz edilmistir. Miicevher
markalari, analiz edilen pazarlama stratejisine dayanarak, ¢ikarimlar yapmak icin
Metaverse pazarlama Orneklerini karsilagtirmakta ve incelemektedir. Calismanin
sonucunda basarili Metaverse pazarlamasi, sanal alanda kisisellestirilmis bir deneyim
saglar ve miisteri yolculugunun analizine eslik eder ve bu, kiiresel marka durumunda
dogrulanabilir. Gelecekteki bir arastirma yonii olarak, Pazarlama Yatirim Getirisi (ROI)
iizerine derinlemesine aragtirma yaparak, miicevher markasinin rekabet giiciinii
artirmaya katkida bulunulmustur.

I

Insan ve Toplum Bilimleri Aragtirmalar1 DergisifeRuavavStae st Relosn!

1902


http://www.itobiad.com/

Esma DURUKAL & Ece ARMAGAN

Petrosyan ve Aristova, 2022 calismasinda "metaverse"” kavrami arastirilmis ve halihazirda
bu teknolojiye dayali ¢dziimler sunan sirketler analiz edilmistir. Ayrica Meta (eski adiyla
Facebook) is modeli analiz edilmistir. Calismaya gore; Metaverse platformuna bagh
teknolojilerin yillar iginde yavas yavas gelistigi goriilmiistiir. Covid-19 pandemisi VR
teknolojilerinin gelisimini zorlamis, bu siireclerde uzaktan c¢alisma ihtiyact tim
sektorlerde ortaya ¢ikmistir. Metaverse platformunun bu ihtiyac karsilayabilecegi, meta
veri deposunu olusturan teknolojilerin tanitilmasi, tiiketiciler i¢in benzersiz bir deneyim
saglayabilecegi ifade edilmistir. Bu teknolojinin, kullanici deneyiminin evrimlesmesine
ve sirketlerin mal ve hizmetlerinin kullamimina katki saglamistir. Bilgi giivenligi,
mevzuat sorunlari, ruh saghg: iizerindeki potansiyel olumsuz etkiler gibi cesitli
yonlerden endiselere ragmen metanin vizyonu, insanlarin birlikte calisabilecekleri,
arkadaslariyla vakit gecirebilecekleri vb. dijital bir diinya yaratmaktir.

Gursoy vd., 2022 calismasinda metaverse kavramini genel olarak ve konaklama ve
turizm enddistrisi baglaminda konaklama ve turizm deneyimleri tizerindeki olas1 etkisini
tahmin etmek icin spekiilatif bir yaklagim kullanmistir. Ardindan, metaverse deneyimleri
olusturmak, arastirma bosluklarin1 belirlemek ve konaklama ve turizm endiistrisi
oyuncularma o6nemli 6l¢lide fayda saglama potansiyeline sahip giindem maddeleri
onermek icin kavramsal bir cerceve Onermistir. Son olarak, gelecekteki arastirma
glindemleri meta veri deposundaki deneyimleri evreleme, tiiketici davranisindaki olas:
degisiklikleri anlama ve meta veri deposundaki pazarlama ve operasyon stratejileri
olarak ii¢ genis kategoride smiflandirilmistir.

Hwang ve Lee, 2022 calismasinda miizik igerikli pazarlamanin metaverse kullanici
memnuniyeti ve satin alma niyeti iizerindeki etkisini arastirmis ve SPICE modelinin
olusturdugu tiiketici memnuniyetinin satin alma niyeti {izerindeki etkisini analiz
etmistir. Bu ¢alisma, hizmet sektoriinde popiilerlik kazanan metaverse platformlarinda
kiiresel pazara liderlik etmek i¢cin K-pop odakli miizik igeriginin tiiketimini tesvik etmek
i¢in SPICE modelini kullanan bir pazarlama stratejisi onermektedir. Modelin uygunlugu
ve metaverse sorunsuzlugu, mevcudiyeti, birlikte calisabilirlik, eszamanlilik ve ekonomik
akis (SPICE) modeli faktorleri, miisteri memnuniyeti ve satin alma niyeti arasindaki
hipotezler icin bir analiz yapilmistir. Sonug olarak, bu ¢alisma metaverse SPICE modeli
araciligiyla metaverse'de miizik igerik pazarlamasimin degerini ortaya koymaktadir.

Park ve Kang, 2021 calismasinda metaverse platformlarinin kullanimini etkileyen
faktorleri belirlemek ve bu faktorler arasindaki nedensel iliskiyi analiz etmek igin
teknoloji kabul modeli (TAM) kullanmistir. Arastirma igin siradan yetiskin erkekler ve
kadinlar iizerinde bir anket yapilmistir. Calisma, algilanan zevk, etkilesim, 6z-yeterlik ve
sosyal etkinin algilanan kullanim kolaylig1 tizerinde olumlu bir etkisi oldugunu
bulmustur. Etkilesim ve sosyal etkinin, algilanan kullanislilik {izerinde istatistiksel olarak
anlaml bir etkiye sahip oldugu, algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan kullamishlik
arasindaki iliski istatistiksel olarak anlamli olmadigi, ancak hem algilanan kullanim
kolayligr hem de algilanan kullanighilik, meta veriye yonelik olumlu tutum olusturma
iizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Son olarak, meta veri deposu
platformuna yonelik olumlu tutumlar, onu kullanmaya devam etme niyeti iizerinde
olumlu bir etkiye sahip oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Bu ¢alisma sayesinde metaverse
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kullanma niyetini etkileyen faktorleri belirlemek ve faktorler arasindaki nedensel iliskiyi
dogrulamak miimkiin olmustur.

Oh, 2021 calismasinda Seul’da 296 {iniversite Ogrencisine tiiketicilerin metaverse
kullanma niyetini etkileyen faktorleri ampirik olarak analiz etmistir. Metaverse kullanma
niyetini etkileyen faktorler icerik kalitesi, algilanan keyif, sosyal etki, 6z yeterlilik olarak
belirlenmis ve genisletilmis teknoloji kabul modeli perspektifinden incelenmistir. Sonug
olarak, genisletilmis teknoloji kabul modelinin onciil degiskenleri olan algilanan
kullanighilik ve algilanan kullanim kolayliginin meta veri deposunu kullanma niyetini,
algilanan kullanim kolayliginin ise algilanan kullanishilig1 etkiledigi bulunmustur. Icerik
kalitesi ve algilanan zevk, algilanan kullarushlik, algilanan kullanim kolayligi ve
metaverse kullanma niyeti tizerinde bir etkiye sahip oldugu, sosyal etkinin algilanan
kullanislilig1 ve metaverse kullanma niyetini etkiledigi sonucu elde edilmistir. Ayrica 6z-
yeterligin algilanan kullanim kolayligin1 ve metaverse kullanma niyetini etkiledigi
bulunmustur.

Jeon, 2021 calismasinda Metaverse platformlarmin UXBDI'sinin Metaverse platform
kanal tiirleri arasinda ayirt edilebilmesidir. Kullanici Deneyimine Dayali Tasarim
Yenilik¢iligi (UXBDI), {iriin tasariminda ve kullanici deneyimini tatmin eden hizmetlerde
yenilik ile karakterize edilir. Bu c¢alisma, Metaverse platformlarinin UXBDI'sinin
kullanici-Metaverse platform iliskisi {izerindeki etkisini incelemistir. Metaverse platform
kullanicilar1 6rneklem olarak segilmis ve 442 Giiney Koreli katilimciyla yapilan bir ankete
dayali arastirma, UXBDI alt boyutlu cekicilik ve etkilesim O0lg¢eklerinin, kullanici-
Metaverse platform tanimlamasini ve baghhigim artirdigini dogrulamustir. Ayrica, bir
Metaverse platform kimligi, sanal ve ayna diinyalarinda kullanici-Metaverse platform
kimligini artirmigtir. Bu ¢alisma bircok akademik alana katki saglamaktadir. Ik olarak,
Metaverse platformlarinin UXBDI'si, devam eden kullanici-Metaverse iliskilerinin 6nemli
bir bileseni gibi goriinmektedir.

Shen vd., 2021 calismasinda tiiketici davranislar1 ve sanal ticaret uygulamalarinin
tasarimi hakkinda sistematik bir literatiir taramasi ile boslugu doldurmaya
calismaktadir. Bu calismada sanal ticaret ortamlarinda satin almanin tegvik edilmesini
gbz oniinde bulundurarak, hem uygulama tasarimindan hem de tiiketici davranisi
arastirmasindan sanal ticaretle ilgili aragtirmalari sentezlemek igin sistematik bir literatiir
taramasi yaklagimi kullanilmistir. Inceleme boyunca, satin almada etkili faktdrler ve 6nde
gelen tasarim eserleri belirlenmistir.

Gadalla vd., 2013 c¢alismasinda 3D igbirlik¢ci sanal ortamlarda yani metaverse
perakendecilikte hizmet kalitesinin, daha ¢ok bilinen 2D, ¢ogunlukla menii odakli, web
internet magazasinda (e-SQ) hizmet kalitesinden farkli oldugunu ve metaverse
perakende hizmet kalitesinin belirleyicilerini kavramsallagtirdigini savunmaktadir. (MR-
5Q) Metaverse perakende magazalarinin mevcut kullanicilan ile odak gruplar ve kritik
olay teknigi kombinasyonu araciigtyla, MR-SQ'nun ortaya c¢ikan dort kapsayici
belirleyici 6gesi kiimesi, miisteri hizmetleri, {iriin boyutu, magaza boyutu ve bir 3D
platform boyutunu igerir. Bu 6zelliklerden bazilar1 2D e-SQ'da bulunurken, 3D platform
ozelliklerine ek olarak insan temasi, duygusal ifade, sanal deneme ve fantezi {iriinleri gibi
digerleri MR-SQ'ya 0zgiidiir. Boylece, CVE/Metaverse baglami, perakendecilere sosyal
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deneyimi, duyarli hizmeti ve yaratici ortak yapim firsatlarini gelistirme firsatlari
sunmaktadair.

Bourlakis vd., 2009 c¢alismasinda perakendeciligin evriminde gelenekselden e-
perakendecilige ve metaverse perakendecilige gecisi ve metaverse’lerin bu evrimi nasil
etkiledigini agiklamaktadir. Calismada Metaverse fenomeni Second Life analiz edilmis ve
perakendecilerin promosyon stratejilerini tasarlarken, Ozellikle meta veri deposu
asamasinda da caligmay1 hedefliyorlarsa, biitiinsel ve kapsayici bir yaklagim kullanmalar:
gerektigi sonucu ortaya ¢ikmustir (Bourlakis vd., 2009, s.146).

Sonug

Glniimiizde dijital teknolojiler, isletmeler i¢in miisterilerin farkli deneyimler
yasayabilecekleri sira dis1 ortamlar sunmaktadir. 2021 yilinda trend hale gelen e-ticaretin
en gelismis versiyonu olarak goriilebilecek metaverse teknolojisi pazarlamanin
gelisiminde devrim yaratmasi beklenmektedir. Pek ¢ok sirketin pazarlama faaliyetlerine
entegre etmeye basladig1 metaverse, diinya ¢apinda heniiz yaygin olarak kullanilamayan
5G teknolojisinin giderek yaygin hale gelmesi ve internet hizinin artmasiyla birlikte
isletmelerin tiim pazarlama faaliyetlerinde daha uygulanabilir hale gelmesi beklenebilir.
Metaverse tamamen siiriikleyici bir sanal ekonomiye sahip olmasi nedeniyle tiim sanal
islemlerde kullanilan kripto para birimi gibi bir 6deme araci gerektirir. Ayrica sanal
ortamda dijital varliklara sahip olmak i¢in NFT’ler kullarilabilir. Dolayisiyla metaverse
kullanimi isletmelere gelir yaratan 6nemli bir rol {istlenmektedir.

Kiiresellesmenin artmasiyla birlikte isletmeler cografi mesafe ve siire¢ boyunca olusan
maliyetleri bir engel olmaktan ¢ikarmak igin, metaverse tabanli téren, konser gibi bir¢ok
sanal etkinlik diizenleyebilmektedir. Dolayisiyla metaverse isletmeler icin maliyet
avantaji saglayarak; aligveris, egitim, sanat, kiiltiir gibi etkinlikler ile fiziksel toplumun
cesitlilik gereksinimlerini biiyiik oOlglide karsilayabilecektir. Ayrica metaverse’iin
sagladigi maliyet avantaji isletmelerin yaratici faaliyetlerde {iretim maliyetlerini
diisiirebilme olanag1 saglayabilmesidir. Isletmelerin yeni {iriin tasarim fikirlerinin test
edilmesi icin katlandiklar tiim maliyetler metaverse araciligtyla oldukga diisiiriilebilir.

Metaverse isletmelerin tiim pazarlama faaliyetlerinde aktif bir rol oynayabilir. Isletmeler
metaverse ortaminda hem fiziksel hem de dijital iiriinlerini pazarlayarak hem {iriin ve
hizmet satin alimini tesvik edebilir hem de marka bilinirliklerinin artmasima katki
saglayabilir. Pazarlamacilar, bir miisterinin sanal magazada alisveris 6ncesi, sirasinda ve
sonrasinda tiim hareketlerini, tiim alisveris deneyimini gorebilir. Ayrica, misteri
hakkinda detayli veri edebilir ve elde ettigi bu verilerle hem fiziksel magazalarin1 hem de
sanal magazasinu gelistirebilir. Dolayisiyla metaverse kullanimi, isletmelerin miisteriler
ile iliski kurma ve siirdiirme siirecinde yeni bir boyut kazandiracagi tiiketici
davraniglarin: etkileyen faktorlerin belirlenmesinde iistlenecegi rolden dolayi agikardir.

Isletmeler metaverse araciligiyla giiniimiiz dijital miisterilerine smirsiz hedonik ve
faydaci deneyimler yasatabilirler. Bu durum hem markalarin yaraticiliklarini en iist
diizeye ¢ikarabilmesini hem de miisterilerin sanal ortamda daha eglenceli ve keyifli vakit
gecirmelerini saglayabilir. AR ve VR teknolojilerinin isletmelerin siirelerine entegre
edilmesiyle miisteri deneyiminde ¢igir acan uygulamalar metaverse uygulamalar ile
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birlikte miisteriler igin yaraticiiklarini ortaya ¢ikarabilecegi ve dolayisiyla keyifli bir
alisveris deneyimi yasamalarini saglayabilir.

Metaverse konusu ile ilgili hem diinyada ve hem de Tiirkiye’de heniiz sinirh ¢alisma
bulunmaktadir. Dolayisiyla bu konuyla ilgili daha fazla calismaya ihtiyag
duyulmaktadir. Gelecekteki ¢alismalara Oneriler; metaverse kullanim niyetini etkileyen
faktorler ogrenciler disinda farkli hedef kitlelere yonelik yapilabilir. Bununla birlikte
internet hizinin yiiksek olmasinin metaverse kullanimindaki 6nemi dikkate almarak
farkli {ilkeler arasinda karsilagtirmalar yapilabilir. Fiziksel perakendecilik, dijital
perakendecilik ve metaverse perakendeciligi hizmet kalitesi agisindan karsilastirma son
derece 6nemli bir arastirma konusu olabilir. Metaverse’de miisteri deneyiminin miisteri
memnuniyetine etkisi bir diger arastirma konusu olabilir. Dijital pazarlama
yeteneklerinde metaverse pazarlamasinin yeri oldukga giincel olan iki konunun ele
alinmasi bakimindan arastirmaya deger bir konu olmasi kaginilmazdir.
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