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OZET

Teknolojik gelismeler hizla degisirken, isletmelerin de bu degisime ayak uydurmasini zorunlu kilmaktadir.
Iletisim pratiklerinin degismesi, isletmeleri yeni iletisim kanallarina itmekte ve tiiketicilerle bulusma
noktalarin1 da yeniden tanimlamaktadir. Bunun en giincel 6rneginin Metaverse diinyast oldugu
diisiiniilmektedir. Metaverse, diinya i¢in alternatif paralel bir evren olarak tanimlansa da bircok goriise gore
bilisim teknolojilerinin saglamis oldugu ugsuz bucaksiz ve gergek yasam formunun sanal yasam formuna
bir izdiisiimii olarak goriilmektedir. Rekabet yonetimi alaninda yeni yaklasimlar gelistirmek isteyen
inovatif isletmelerin, Metaverse’te yerlerini almaya basladiklar1 dikkat ¢ekmektedir. Pazarlama stratejileri
gelistirilirken, bu denli biiyiik bir pazar1 tanimak ve tiiketici davranislarin1 anlamak gerekmektedir. Bu
¢alismada, Metaverse diinyasini agiklayarak, Metaverse kavraminin tiiketici satin alma egilimleri agisindan
degerlendirilmesi amaglanmaktadir. Makale, tanimlayici bir makale tiriidiir. Bu nedenle literatiir temelli
bir inceleme yapilmistir. Yapilan literatiir degerlemesi sonucunda, Metaverse diinyasinda, tiiketicilerin
hizla yer aldiklar1 ve ayni hizla adapte olarak yeni satin alma davranislart gelistirdikleri sonucuna
ulagilmastir.
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Abstract

While technological developments are changing rapidly, it makes it necessary for businesses to keep up
with this change. The evolution in communication practices also push towards businesses to new
communication channels and redefines their meeting points with consumers. The most recent example of
this could be considered to be the Metaverse world. Although the metaverse is defined as an alternative
parallel universe for the world, according to many views, it is seen as a projection of the vast and real life
form provided by information technologies to the virtual life form. It is noteworthy that innovative
businesses that want to develop new approaches in the competition management field have started to take
their place in Metaverse. While developing marketing strategies, it is essential to know such a large market
and understand consumer behavior. This study aims to evaluate the Metaverse concept in terms of consumer
purchasing tendencies by explaining the Metaverse world. An article is a descriptive article type. For this
reason, a literature-based review was made. As a result of the literature evaluation, the conclusion to that
in the Metaverse world, consumers take place rapidly and develop new purchasing behaviors by adapting
at the same speed.
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Giris

Isletmeler ¢agm hizli adimlarina ayak uydurabilmek adina, son derece interaktif hareket
etmektedirler. Ozellikle rekabete cevap verebilmek ve rekabet miicadelesini optimum
maliyet ile karsilamak zorunda kalmaktadirlar. Son yillarda, rekabet fiziki pazarlar
disinda, sanal pazarlarda daha zorlayici olmaktadir. 2021 yili itibariyle teknolojik
gelismelerin lideri olan markalar, pazara yon vermektedir. InterBrand tarafindan yapilan
aragtirmaya  gore; 2021 yimin  “En  Iyi  Kiiresel ~Markalari’’  raporu
incelendiginde, teknoloji  tabanli igletmelerin 6n plana c¢iktigi goriilmektedir.
Dijitallesmenin trend oldugunu gozler 6niine seren arastirma,; tiiketicilerin de tercihlerinin
bulut tabanli teknolojiye, yapay zekaya yonelik hizmetlere yoneldigini (Apple, Amazon,
Microsoft, Google ve Samsung gibi markalar genelinde) desteklemektedir. Bu
markalarin, teknoloji ve bilisim temelli olmalar1 da pazari yonlendirenlerin teknoloji
tabanli olduklarin1 desteklemektedir. Diinyadaki degisim, sanal pazarlara egilimin
arttigin1 ortaya koyarken, tiiketici egilimlerinin de aciklayicisi niteliginde oldugunu
gostermektedir.

Isletmeler, dijitallesmenin 6nemi ile birlikte, sanal pazar stratejilerini de gelistirmektedir.
Sanal pazarlara hakim olmak, simdiye kadar bilinen ve alisilagelmis yontemlerin de
degistirilmesini zorunlu kilmaktadir. Bu konuda en zorlandiklari durum aslinda
tiiketicilerin giiven sorunlarmi asmakla baslamaktadir. Isletmelerin {iriin ya da hizmet
arzlarmin, tiiketici satin alma davranislarina gore sekillenmesi gerekmektedir. Bu
baglamda isletmeler, once dijitallesmenin 6nemini anlamak daha sonra da yeni is
yontemleri gelistirmek zorunda kalmaktadir.

Son yillarin en giincel konusu Metaverse olarak goriilmektedir. Metaverse; sanal diinya,
ikinci evren hatta daha da ileri gidilerek alternatif bir yasam alani oldugu yoniinde
tartismalara yol agmaktadir. Bazi elestiriler Metaverse’iin, teknoloji devleri tarafindan
kurgulanmis ancak kullanicilar igin yararli ve yeterli uygulamaya sahip olmayan, heyecan
verici ancak gelecegi olmayan, belirsiz bir konsept olarak ifade edilmekte iken (Bogost,
2021); baz1 goriisler de bunun tam tersini isaret etmektedir. Web 3 kavraminin bir devrim
oldugu ve Web 3 ile Metaverse diinyasinda yeni bir yasam formu kurulacagi yoniindeki
goriislerin daha yaygim oldugu gériilmektedir. Ozellikle Web 3 alt yapisini, Web 2’nin
eksik ya da zayif kalan uygulamalarinin 1iyilestirilmis versiyonu olarak da
degerlendirilebilmektedir. Cook vd. nin (2020) yazmis olduklar1 makalede; kisa bir siire
icinde, onde gelen teknoloji sirketlerinin tamaminin, bu senaryolar1 birlestirme ve gergek
diinyanin otesinde bir diinya yaratma firsatlarin1 kullanacaklarini belirtmektedir (Kim
2021:2). Yakin zaman 6nce Facebook’un CEO’su Mark Zuckerberg’in, Facebook’un
adin1 Meta olarak degistireceklerini ve yeni bir sanal sosyal ag gelistireceklerini,
simgeleri de sonsuzluk isaretine doniistiireceklerini ifade etmis olmasi en giiglii kaniti
olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

65



Metaverse Diinyasi 'nin, Tiiketici Satin Alma Davranislart A¢isindan Degerlendirilmesi

Simal Celikkol

Tiim bu tartisma ve bilgiler dogrultusunda, isletmelerin atmasi gereken adimlari ivedilikle
planlamas1 gerekliligi ortaya c¢ikmaktadir. Tiiketicilerin satin alma davraniglarini
etkileyen bir¢cok faktér bulunmakta (sosyal, psikolojik, ekonomik, kisisel) ve bu
faktorlerden en belirleyicisi ise, psikolojik faktorler olarak goriilmektedir. Teknolojik
geligsmelerin sagladigi avantajlarin kullanilmasinin, tiikketici davraniglar izerinde avantaj
saglayici bir etkisi oldugu diisiiniilmektedir. Ozellikle post modern tiiketim anlays1 ile
tiiketicilerin istekleri ve beklentileri farklilasmaktadir. Bu farklilagmanin getirmis oldugu
en Onemli kural da, degisimle uyumlu yeni simiilasyonlar gelistirmeyi zorunlu
kilmaktadir (Anderson, 2002:12).

Bu makalenin amaci; Metaverse diinyasinda, isletmelerin izlemeleri gereken pazarlama
stratejilerini ortaya koymak ve tiiketicilerin satin alma davranislarinin hangi yonde
evrildigini aciklamaktir. Bu dogrultuda, pazar rekabeti iginde, isletmelerin oncelikli
pazarlama yatirrmi harcamalarini  yonlendirmeleri gereken alan ve konular
belirlemelerine 151k tutmaktir.

Kavramsal Cerceve

Metaverse diinyasi ve metaverse diinyasinda isletmeler

Metaverse kavramu ile ilgili kullanilan en yaygin ifade sanal gerceklik olarak karsimiza
cikmaktadir. Ancak bu ifadenin Metaverse kavramini agiklamaya yeterli olmadig
diistinlilecek olursa, Oncelikle tarihsel gelisimini ag¢iklamanin yerinde oldugu
diigiiniilmektedir. Metaverse her ne kadar 2010 yilindan itibaren giindem yaratmis olsa
da varligi 1992 yilinda Neal Stephenson tarafindan “‘Snow Crash’’ adli romaninda ifade
edilmis ve gercek insanlarin avatarlarinin (sanal ortamdaki grafik bedenler) yasadigi {i¢
boyutlu sanal bir diinya olarak ele alinmistir. Bilgi ve iletisim teknolojilerinin tarihsel
stirecte, ortalama 10 yil siireyle degisim ve gelisim yasadigi ifade edilmektedir. 1990’1
yillarda bilgisayarla tanisan pazarin, 2000 yilindan sonra web kavramiyla tanistigi ve
2010 y1h1 itibari ile de Web 3 ve Metaverse kavramlarii kabullenerek siirecin devam
ettigi goriilmektedir (Lee, 2021:72).

Metaverse; meta (Gtesi anlaminda) ve universe (evren/alem) kelimelerinden olusan bir
kombinasyondur. Kullanicilarin avatarlar ile birbirleriyle, 6zel yazilimlar araciligiyla
iletisim kurabildikleri, etkilesimde bulunabildikleri yeni nesil bir internet olarak ifade
edilmektedir (Duan vd., 2021:153). Metaverse diger bir ifade ile yakinsama olarak da
tanimlanmaktadir. Bu yakinsama; sanal olarak gelistirilmis fiziksel gerceklik ve fiziksel
olarak kalic1 bir sanal alan yaratarak, kullanicilarin her ikisini aymi anda
deneyimlemelerini saglamaktadir (Collins, 2018:52). Bdylece, dijital diinya ile sanal
diinyanin birbirine baglanmas1 saglanmaktadir. Kullanicilar, ger¢ek diinyadaki
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deneyimlerini birebir sanal diinyada yasayabilirlerken, ¢cok daha fazlasini sanal diinyada
deneyimleme imkani bulmaktadir.

Metaverse yalnizca sosyallesme ya da dijital oyunlar oynamak i¢in degil; alig-veris
yapmak, egitim almak-vermek, kiiltiirel etkilesimde bulunmak, ¢alismak vb. gibi dzetle
yeni bir toplum olusturmak ve bunun pargasi olmak gibi bir¢ok faaliyeti kapsayan, ikinci
bir evren olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Sanal evren ve ikinci yasam kurma anlayisi,
sosyal ve psikolojik elestirilere ve endiselere neden olsa da, diinyanin yeni gercekligi ve
hatta dijital patlama olarak goriilmektedir. Oniinde durulmasi ya da degisimin
reddedilmesinin sonucu degistirmeyecegi Ongoriilmektedir. Bu durum tespiti, mevcut
doniisime adapte olmanin ve siireci yoOnetebilmenin Onemini vurgulanmaktadir.
Yenidiinya kavrami igletmeler a¢isindan hem firsat hem de tehdit olarak algilanmaktadir.
Metaverse’lin disinda kalmak tehdit iken, siirecin icerisinde olmak ve yonetmeye aday
olmak biiyiik bir firsat olarak karsimizda durmaktadir (Bourlakis vd., 2009; Sivan,2008;
Jeon,2021).

Isletmelerin dis cevre faktorlerinden (teknoloji, rekabet, siyaset vb.) etkilendigi gergegini
goren pazarlamacilar, proaktif bir tavir sergileyerek yeni stratejiler gelistirmek icin
adimlar atmaktadir. Glinliikk yasamimizda; telefon, bilgisayar aglari, internet ve cep
telefonlar1 gibi birgok teknolojik gelisme beraberinde is ve sosyal ¢evremizi Onemli
Olgtide yeniden sekillendirmektedir. Gergek/fiziksel diinyamizin alani genigleyerek,
elektronik diinya ile i¢ ice gecmektedir. I¢c ice ge¢mis olan bu iki alan (fiziksel ve
elektronik alanlar) isletmeleri e-ticaret ve e-isin hizli gelisimine ayak uydurmak
durumunda birakmaktadir. Bu gelisim beraberinde isletmeleri; yeni yasam tarzi, yeni
caligma stratejileri, yeni bir iletisim kurma ve 6grenme metotlar1 gelistirmeye zorunlu
kilmaktadir. Elektronik alanin ortaya ¢ikisi ve genislemesi ile e-ticaret, e-is, e-devlet ve
e-0grenme adina ¢ok sayida faaliyetin arttifi goriilmektedir. Bu tiir gelismeler,
isletmelerin yeni nesil organizasyon ve yonetim teorisi gelistirmelerini gerektirmektedir.

Isletmeler, Metaverse kavramiyla 2010 yili itibariyle kars1 karsiya geldiklerinde, aslinda
“e’” (elektronik/dijital) diinyadan ge¢mis deneyimleri oldugundan ¢ok da hazirliksiz
yakalanmamis olduklarini ifade etmek gerekmektedir. Ancak Metaverse diinyasinda yer
almak isteyen isletmeler, yalnizca yonetim ve organizasyon teorilerini degistirmeyi degil,
ayn1 zamanda e-i§ ve e-ticaret anlayislarini da gelistirmek durumunda kalmaktadirlar.
Metaverse diinyasi, isletmelerin alistiklarindan ¢ok daha karmasik, ¢cok daha fazla alanh
bir is ortaminin gelismesine yol agmaktadir. Aslinda i¢ ice gegmis fiziksel, elektronik ve
sanal alanlar1 birlestiren bu yeni is ortaminin dogasi ve 6zellikleri, ekonomik, sosyal ve
politik sonuglar dogurmaktadir. Bu baglamda, isletmelerin Metaverse diinyasinda yer
alabilmeleri i¢in, sistematik olmalar1 ve yol haritalarin1 belirlemelerini gerektirmektedir

(Bourlakis vd., 2009:136-137).

Diinya’da da Tiirkiye’de de, e-ticaret egiliminin her gecen yil artmasi, isletmelerin
Metaverse diinyasinda yer almalarini hizlandirmaktadir. Sekil 1°de goriildiigu tizere,
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2021 yilinin ilk 6 aylik verilerine bakildiginda Tiirkiye pazarinda da e-ticaretin, normal
ticarete oranmin %17.6’lik artigla biiyiik bir ivme Kkazandigi raporlanmaktadir
(Etbis,2021). Tiurkiye’deki isletmelerin e-ticarete gosterdikleri ragbet, dijital
platformlardaki deneyimlerini arttirmaktayken, ayni zamanda Metaverse diinyasina da
hazirlik yapmalarini saglamaktadir. Bugiin 300 Milyar 1’lik e- ticaret islem hacmi olan
iilkemizde de bazi Tirk igletmelerin Metaverse diinyasit hazirligi iginde olduklari
goriilmektedir. Damat& Tween’nin pazarlama grup baskani, ilk Metaverse magazalarini
2022’nin Mart ayinda agmay1 planladiklarini ifade etmektedir. Ancak Metaverse’iin
temelinde Web 3 olmasi ve diinyada 4-5 adet popiiler Metaverse olmasi nedeniyle,
isletmelerin yalnizca sanal magazalar olusturarak, tiiketicilere Metaverse diinyasinda
deneyim alan1 olusturamayacaklarinin bilinmesi gerekmektedir. Isletmeler ve kullanicilar
acisindan en popliler Metaverse diinyalarinin basinda, Sandbox (SAND) gelmektedir.
Kullanicilarin NFT’ler (Non-Fungible Tokens, Degistirilmesi Miimkiin Olmayan Para)
olusturarak arazi satin alip, gelistirebilecekleri bir platformdur. Bunu takip eden diger
popiiler olanlar ise; Decentraland (MANA), Enjin (ENJ), Render (RNDR), Wilder World
(WILD) olarak goriilmektedir. Ozetle, isletmelerin konumlanacag: ‘‘ikinci diinyayr’
secerken dikkatli adimlar atarak, dogru diinyaya yatirim yapmalar1 gerekmektedir.

Sekil 1: Tiirkiye’de e-ticaret-normal ticaret grafigi karsilastirmasi

2020: 15,7% 2021 ilk6 Ay: 17,6%

S W S O U R R R )
g M G o A
L S S S S S S S S L L R

Kaynak: https://www.eticaret.gov.tr/istatistikler,2021

Diinya’da da; Facebook’un meta hamlesinden sonra, Microsoft, Nike, Adidas, Zara,
H&M, Gucci, Dolce&Gabbana ve Dyson gibi diinya markalar1 da birer birer Metaverse
yatirimi yapmaya baglamislardir. Her ne kadar Metaverse oyun sektorii agirlikl bir pazara
hakim gibi goriinse de isletmeler tarafindan atilan adimlar, bunun farkli oldugunu
gostermektedir (Pazarlamasyon,2021).
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Metaverse tiiketicileri

Tiiketicilerin isletmelerin varliklarini stirdiirebilmeleri ve pazarda rekabet edebilmeleri
icin vazgecilmez bir yap1 tast oldugu bilinmektedir. Isletmeler nasil ki teknolojik
gelismelerle dijitallesmeye bagladiysalar, tiiketiciler i¢in de ayn1 gelisim ve degisim etkili
olmaktadir. Aslina bakilacak olursa, degisim 6nce pazarda yasanmakta ve isletmeler bu
degisime ayak uydurmaya calismaktadirlar. Insanlar her gecen yil, bir dncekine gére;
internette daha fazla zaman gecirmekte ve yeni iliskiler, sosyal alanlar kurmaktadirlar.
Ayrica yalnizca sosyallesmekle yetinmeyen yeni tiiketici tipi, internet iizerinden
caligmakta, alig-veris yapmakta ve yeni {irlin ve hizmetlerle ilgili arastirma
yapmaktadirlar. Tam da bu noktada, Soares vd. (2015) tiiketicinin ‘‘Second Life "’ (Ikinci
Hayat) olarak ifade edilen Metaverse’te satin alma deneyimlerini ve satin alma
tercihlerini etkileyen faktorleri ortaya koymay1 hedefleyen arastirmalarindan s6z etmek
yerinde olacaktir. S6z konusu makalede, tiiketicilerin satin alma siireciyle ilgili duygulari
arastirllmistir. Arastirma sonucu, katilimcilarin gergek hayatta satin alma deneyimlerine
benzer hisler yasadiklarini ve hatta bazi durumlarda daha da zevkli oldugu sonucuna
ulagmislardir (Soares vd.,2015a:116).Bonsu ve Darmondy’e (2008) gore; ‘‘Second Life’’
tiiketici 6zglrliigii olarak sunulsa da ayn1 zamanda tiiketicinin sirket i¢in liretmesini ve
miigteri-girket arasinda birlikte is yaratma iliskisi olduguna vurgu yapilmaktadir.
Kullanicilart bu tiir sanal ortamlarda finansal kaynaklari kullanmaya ydonlendiren
faktorler tanimlamaya ¢alisilmis ve ‘‘Second Life’’ dinamikleri hakkinda bazi bilgilere
ulasilmistir. Ulasilan sonuglardan en dikkat ¢ekeni, tliketicilerin deneyimlerinde 6zgiir
olduklari, fantezi diinyalarinda istedikleri adimlar1 attiklar1 gergegine duyduklar ilgidir
(Soares vd.,2015b:101).

Pazardaki bilgi teknolojisinin gelismesiyle, lriin/hizmetlerle ilgili 6zellik ve fayda
beklentisi yerini tiiketiciler i¢in yeni deneyimler yaratmaya dogru yonlendirmektedir
(Schmitt, 1999:53). Meta veri tabanindaki tiiketim deneyimlerini anlamak igin de
tiketicilerin avatarlarin1 secimlerindeki belirleyicileri ortaya koymak gerekmektedir.
Kamel (2014) burada baz1 énermeler sunmaktadir. ilk 6nermede; Metaverse’te avatarin
tikketicinin ideal, gercek veya sosyal benligine gore segtigi bir benlik kavrami ifadesi
bi¢imi oldugunu 6ne siirmektedir. Ikinci énerme ise; avatarin, tiiketicinin sanal diinyada
oynamay1 sectigi roliin bir yansmmasi oldugunu vurgulamaktadir. Uglincii varsayim,
tilketici tarafindan secilen avatarin kendi motivasyonlarinin bir yansimast oldugunu
sOylemektedir. Son olarak dordiincii 6nerme; tiiketici tarafindan segilen avatarin kendi
kisilik 6zelliklerinin bir yansimasi olacagini ileri siirmektedir (EI Kamel,2014:24-27).

Interneti kapsamli bir sekilde kullanan belirli miisterileri hedef alan iliski yonetimi
araglar1 ile deneyim odakli tiiketicilere yonelmeye c¢alisan isletmeler, Metaverse'lerin
sunabilecegi yeni ve benzersiz deneyimi arayan tiiketicilere ulagsmay1 hedeflemektedir.
Bu tiiketiciler iirlinli veya hizmeti sadece tiikketmeyi degil, onunla etkilesime girmeyi ve
onu ili¢ boyutlu Metaverse iginde deneyimlemeyi beklemektedir (Bourlakis vd.,
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2009:140). Metaverse’iin 6zellikle dijital iiriinler pazarindaki miisterilerin beklentilerini
karsilamakta daha giiclii bir imkan sunmaktadir. Clinkli Metaverse diinyasindaki dijital
triinler, tiikketici begenisine sunuldugunda, siber uzayda deneyimlenebilmeleri agisindan
avantajlar saglamaktadir. Boylece tiiketicilerle iliskileri giiclendirmek daha efektif bir
bi¢cimde saglanmis olmaktadir (Kus,2021:252).

Metaverse tiliketicileri, yalnizca avatarlarina para harcamakta olan kisilerden
olugsmamaktadir. Arazi satin alma, is kurma, gezegen satin alma, konser izleme, miize
gezme hatta seyahat etme gibi gercekligi arttirillmis, gergek diinya ve Metaverse
diinyasinda es zamanl faaliyetlerde de bulunulmaktadir. Metaverse tiiketicileri, NFT
denilen yani takas edilemez 6zel dijital jetonlarla alig-veris deneyimi yasamaktadirlar.
Yalnizca bu yoniiyle dahi kisiye 6zel miisteri deneyimi yasama arzularini tatmin
etmektedirler. Jeon (2021) yapmis oldugu bir arastirmada, Metaverse kullanicilarinin
yenilik¢ilige ilgi duymakta oldugu ve yenilikgiligin kullanici deneyimlerini olumlu
etkiledigi sonucuna ulagmaktadir. Metaverse kanalindan gelistirilen iletisim yoluyla
miisterilerle iliskiler kurmanin, sirketlerin hayatta kalmasi acgisindan 6nemli bir etkiye
sahip oldugunu da ifade etmektedir. Bu nedenle yenilik¢i bir sekilde tasarlanmig
Metaverse platformunu deneyimleyen kullanicilarin, kullanici-Metaverse deneyiminin
neticesinde miisteri bagliligini gelistirecegi de belirtilmektedir (Jeon,2021:90).

Metaverse Diinyasinda Isletmelerin, Tiiketicilerle Gelistirecegi Tliskiler

Literatiir incelendiginde, tiiketicilerin inovatif isletmelere olan egilimlerinin arttig1
goriilmektedir. Tiiketiciler tarafindan, inovasyon yalnizca arz edilen hizmet ve iirlinlerde
degil, miisteri deneyimini etkileyen yonetim bigimlerinde de beklenmektedir.
Alisilagelmis satin alma metotlarinin disina ¢ikma ve yasadigi ¢evre ile sinirlandirilmak
istemeyen tiiketici profili, isletmelerin gelecegini yonlendirmektedir. Zaman smiri,
cografi sinir ve hatta yagam kurallarini belirleyecek yonetimsel sinirlara dahi hapsolmak
istemeyen tiiketicilerle karsi karsiya olundugunu bilmek gerekmektedir. Metaverse
diinyasi, yer/mekan algilarinin Gtesinde bir yasam formu olusturmakta imkan
sunmaktadir. Tiiketicinin tek tikla istedigi konsere gitmesi, diinyanin herhangi bir yerine
seyahat etmesi, istedigi {ilkede arsa sahibi olmasi gibi 6zgiirliik¢ii bir alan sunmaktadir.
Elbette Metaverse diinyasina sosyoloji ve psikoloji gibi disiplinlerden olumsuz elestiriler
de gelmektedir. “‘Sanal Gergeklik’’, insanlarin ve toplumlarin gerceklik algilarini
bozacak mudir? Iki yasam arasinda kalmalarina neden olarak, kullanicilarin aidiyet
duygusuna zarar verecek midir? Tiim bu tartismalarin disinda, isletmeler sert rekabet
ortamlarinda, gii¢lii olanlar karsisinda gii¢siiz olanlar haksiz rekabetle karsilasmalarina
neden olarak pazardan silinecek midir? Nereden bakilirsa bakilsin, olumlu ve olumsuz
elestiriler, yenilige gecisin bir sancisi olarak goriilmektedir.
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Isletmeler bir noktada, avatarlarla ben buradayim diyen tiiketicilerin, beklenti ve
ihtiyaclarim1  Onceliklerken, kiyasiya bir rekabetin ortasinda kendilerini bulmalart
kaginilmaz olacaktir. Bu tartismalar siirerken, isletmeler kendilerine tiiketicilerle ilerleme
icin bir yol haritas1 belirlemek durumda kalmaktadir. Yol haritasinda, asagidaki dort
ozellige 6zellikle odaklanilmasi gerekliligi ifade edilmektedir (Dionisio,2013:35):

(1) Gergekgilik: Sanal alan, kullanicilarin psikolojik ve duygusal olarak alternatif alana
dalmis hissetmelerini saglamak i¢in yeterince gercekei mi?

(2) Ayni1 anda her yerde bulunabilme: Metaverse'li olusturan sanal alanlara mevcut tiim
dijital cihazlardan erisilebilir mi (masaiistii bilgisayarlardan tabletlere ve mobil cihazlara)
ve kullanicinin sanal kimlikleri veya kolektif kigiligi Metaverse i¢indeki gecisler boyunca
bozulmadan kaliyor mu?

(3) Birlikte calisabilirlik: Sanal ortamlar, sanal ortamlarin yeniden yapilandirilmasinda
veya olusturulmasinda kullanilan dijital varliklarin belirli uygulamalarda birbirinin yerine
gecebilmesini ve kullanicilarin siiriikleyici deneyimlerinde kesinti olmaksizin konumlar
arasinda sorunsuz bir sekilde hareket edebilmelerini saglayacak standartlari kullaniyor
mu?

(4) Olgeklenebilirlik: Sunucu mimarisi, sistemin verimliliginden ve kullanicilarin
deneyiminden 6diin vermeden ¢ok sayida kullanicinin Metaverse’te yer almasini
saglamak i¢in yeterli giicli sagliyor mu?

Yukarida bahsi gecen yol haritasi, isletmelerin tiiketicilerin deneyimlerini kolaylastiracak
teknik sartlar olarak goriilmektedir.

Bunun disinda, Metaverse diinyasinin is yontemleri, tiiketici deneyimini farkli kilacak
yontemler gelistirmektedir. Ornegin, sanal gercekligi yaratabilecek; VR (Virtual Reality),
AR (Augmented Reality) ve MR (Mixed Reality) gibi alig-veris deneyimini 6zellestirecek
metotlar uygulanmaktadir. Aslinda isletmeler, tiiketicilerin sanal gergeklik sayesinde
teknoloji kullanimlarin1 saglayarak, gercek diinya ile sanal diinya (Metaverse) arasinda
bir koprii olusturmaktadir. Kullanicilar Metaverse diinyasinda yalnizca oyun oynamak
degil, bunu otesinde giyim, saglik, isgiicii, iiretim gibi farkli alanlarda da VR ve AR
teknolojisini kullanarak, alig-veris ve hizmet deneyimi yasamak istemektedirler.
Isletmeler bu nedenle 2020 yil1 itibariyle bu teknolojilere yatirim yapmaktadirlar (Pérez
vd., 2020; Doolani vd.,2020; Han ve Kim, 2021; Viglialoro vd., 2021). Bir ¢ok ampirik
caligmada da isletmelerin kullandiklar1 keyifli ve gercekc¢i alis- veris deneyiminin,
tiketicilere yonelik giiclii pazarlama stratejileri olusturmakta avantaj saglayacagi
belirtilmektedir. Bu avantajlar tiiketicilerin daha efektif iiriin ve hizmet aramalarina,
istedikleri iirtin ve hizmetlere istedikleri siiriikleyici deneyimlerle ulagabilmelerini
saglamaktadir (Choi ve Choi, 2020; Moriuchi vd.,2021; Scholz ve Duffy,2018).

Bununla birlikte, Shen vd.’nin (2021) yapmis olduklar1 ¢alismanin sonuglar1 oldukga
dikkat cekmektedir. Sanal ticaret ile ilgilenen isletmelerin, VR, AR ya da MR gibi
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stiriikleyici teknolojileri benimsemeleri gerektigi vurgulanmaktadir. Buna dair tasarim
bilimi kilavuzunun takip edilmesinin gerekliligi belirtilmektedir. Tiketicilerin
davranigsal tepkileri (6rnegin, kabul ve satin alma niyeti diizeyi gibi) degerlendirilirken,
isletmelerin kullandiklar1 uygulama tasarimlarini da arastirmalari ve tiiketici davraniglari
ile karsilastirmalart gerekmektedir. Kullanicilarin tiiketimini tesvik edebilmek adina,
sanal diinya 6gelerini gelistirmenin gerektigi sOylenmektedir. Ciinkii gercek diinyada
tiiketicilerin satin alma davranislar ile sanal diinyadaki davraniglarinin ayni olmadig:
ortaya konulmaktadir (Shen vd., 2021:9-10).

Chylinsk vd. (2020) de; AR teknolojilerindeki gelismelerin, isletme ve akademisyenlerin
ilgisini ¢ektiginden bahsetmekte ve ARM’ye (Artirilmis Gergeklik Pazarlamasi) olan
merakin artigindan s6z etmektedir. Her ne kadar, ARM'nin miisterileri deneyimlerinin,
diger pazarlama yaklasimlarindan farkli oldugu ifade edilse de net bir sekilde ortaya
konulmadig: goriilmektedir. Tam da bu noktada, ARM, dijital pazarlama teknolojilerinin,
fiziksel ortamlarda uygulanmasi i¢in miisteriye doniik bir ara yiiz olarak
tanimlanmaktadir. Temel dayanaginin sosyal psikoloji oldugu bilinen ARM’nin,
geleneksel pazarlama yaklagimlarindan farkli ve benzersiz bir dijital imkan yarattig1 ileri
stiriilmektedir (Chylinski vd.,2020:374).

Rauschnabel vd.’nin (2022) ifade ettigi lizere de ARM ile geleneksel pazarlama
yaklagimlarina alternatif, farkli sektorlerde uygulanabilecek AR stratejilerinden
bahsetmek gerekmektedir. Bunlardan bir kagma ornek vermek gerekirse; ilki,
sporseverlere yonelik evleri ve is yerlerinde favori oyuncularinin 3 boyutlu hologramlari
gibi sanal nesneler eklenebilecegi ve ¢cok kullanicili AR ve AR metaversiyonlar ile ayrica
farkli kullanicilarin bu hibrit diinyalar1 birlikte paylasmasina ve deneyimlemesine izin
verebilecek uygulamalar karsimiza c¢ikmaktadir. Ozellikle ara yiiz teknolojisindeki
gelismelerin (hareket kontrolii ve dokunsal eldivenler vb), kullanicilarin fiziksel bir
nesneyle ugrasiyormus gibi AR igerigiyle etkilesime girmesine olanak tanidigi
belirtilmektedir. Yine kozmetik sektoriinde bir makyaj markasinin miisterileri, nasil
goriinecegini merak ederek AR araciligiyla yiizlerinde yeni bir makyaji sanal olarak
deneyebilmektedirler. AR teknolojisinin Metaverse’te sanal bilgiyi belirli bir duruma ve
tilketim baglamina yerlestirmekle ilgili oldugu goriilmektedir.

Cogu pazarlamaci, mevcut riinleri veya hizmetleri tanitmak igin igerik olusturmak (
tanitim videolar1, reklamlar) durumundadir. AR teknolojisi sayesinde pazarlamada
icerigin rolii bliylik 6l¢ciide degisebilmekte ve sensor teknolojileri ile bazi fiziksel nesneler
taranarak (miizedeki heykeller, sanat galerilerindeki tablolar vb.) tiiketicilerin evlerinde
holografik bir nesneye doniistiirebilmektedir. Aslinda bu imkanlar, Metaverse
diinyasinda miilkiyetin korunmasi, nesnelerin kopyalanmasi gibi yasal haklarla ilgili cok
tartigmal1 bir ortam1 da yaratmaktadir. Daha 6nce de bahsedilen NFT ler ile satin alinan
triinlerin kopyalanmasi, da tiiketici haklarinin ihlali gibi sorunlar1 glindeme
tasiyabilecegi riskini tartismaya agmaktadir (Rauschnabel vd.,2022:1146-1147).
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Tartisma ve Sonu¢

Isletmelerin dis ¢evreye adapte olmalari, pazardaki varliklarmi uzun soluklu
stirdiirebilmelerine yardimci olmaktadir. Teknolojik alt yap1 ve ar-ge yatirimlari,
isletmelerin pazarlama yatirimlarinin énemli bir biit¢cesine karsilik gelmektedir. Ciinkii
ne Urettikleri ya da hizmet olarak ne sunduklarindan 6te bunu nasil bir ortam ve zeminde
sunduklar1 bagarilarinda belirleyici olmaktadir. Teknolojik gelismeler bircok konuyu
tartismaya acmaktadir. Gilinlimiizde zamanin izafi bir kavram oldugu tartisilirken, artik
mekanin da izafi oldugu gercegiyle yiiz yiize gelen isletmeler, yeni bir ¢aga ayak
uydurmaya adapte olmaktadir. Bunun belki de en can alic1 6rnegi, yakin bir zamana kadar
uzaya seyahat etmenin itopik olarak goriinen bir faaliyet iken uygulanabilir hale
gelmesidir.

Cagin getirmis oldugu teknolojik devrimin, artirilmis gerceklik pazarlamasi (ARM)
uzmanhgini ve yatirrmlarini da giindeme getirdigi goriilmektedir. Oyle ki birgok farkli
sektorde kendine yer bulan isletmeler, yeni ekipmanlarla (6zel dokunsal eldivenler, ses
sistemleri, sanal gozliikler, sensorler vb.) yeni satin alma deneyimleri yaratmada etkili
yontemler gelistirilmektedir. Hologramlar ile iirlinleri ve nesneleri yaninda goren ve
hisseden tiiketicilere satin alma deneyimleri agisindan yepyeni bir teknoloji perdesi
acilmistir. Bahsedilen bu dijital doniisiim, e-ticaret ya da sanal platformlardan alig-veris
yapmanin ¢ok dtesinde bir diinyanin varligini hissettirmektedir.

Metaverse diinyas1 tam da bu tartigmalarin odaginda, tiiketicilere yepyeni deneyimler
sunmaya aday bir “‘ikinci diinya’’ olarak ifade edilmektedir. Goriiyoruz ki sanal
magazalarda VR’lar ile gezinmek ya da alis-veris yapmaktan bile ileriye giden
uygulamalar sunulmaktadir. Avatarlar ile yeni kimlige biiriinen kullanicilar; ge¢cmise
yolculuk yaparak, mekanlar1 gezebilmekte, yiizyillar 6ncesini deneyimleyebilmektedir.
Bu durumda zaman kavrami da mekan kavrami da izafi olmaktadir. Metaverse
diinyasinda; avatarlar ile giyim alis-verisi, arsa alim-satimi, konserler, egitim kanallari,
sehir yapilanmalari, toplantilar (is, siyasi vb.), miize gezileri, zamanda yolculuk gibi
aktiviteler gerceklesiyor. Kullanicilarin siiriikleyici ve heyecanl bir deneyim yagamalari
icin de VR ya da AR gibi sanal gerceklik uygulamalari kullaniliyor.

Yakin zamana kadar Covid-19 pandemisinin de etkisiyle, e- ticarete olan egilim artmis
ve isletmeler, 5 yilda elde edebilecegi pazar biiyiimesini 1 yil igerisinde elde etmistir.
Burada irdelenmesi gereken, e-ticarete kolaylikla adapte olabilen isletmelerin, Metaverse
diinyasina da ayni pratiklerle adapte olup olamayacagidir. Elbette birbirinin
tamamlayicisi olan sanal ticaret ortami, Metaverse’e geciste avantaj saglayacaktir. Ancak
asla tek basma yeterli olmayacaktir. Metaverse diinyasinin hem isletmelerin hem de
tiiketicilerin kullanimina tam hazir olmadig1 gergegini de belirtmek gerekir. Teknolojinin
etkilerinin neler olacagi, hukuki diizenleme ve alt yapinin nasil gelistirilecegi, NFT
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denilen sanal paralarin ger¢ek diinyada karsiliginin ne olacagi gibi halen izaha muhtag
bir¢ok konu bulunmaktadir.

Isletmelere bazi &nerilerde bulunmak gerekirse; oncelikle isletmelerini platformda
konumlandirmalari gerekmektedir. Bu sanal diinyaya paralel olacak nitelikte gergek
diinyada pazarlama yatirimlar1 yapilmalidir. Isletmelerin, Metaverse tiiketicileri yenilige
merakli ve yeni deneyimler yasamak istedikleri i¢in; stiriikleyici olarak ifade edilen
araglar (NFT, AR, VT, MT vb.) gelistirilmeleri ve kullanmalarinin pazardaki basarilar
acisindan avantaj yaratacagi dislinlilmektedir. BoOylece sanal iiriin ve hizmetleri
avatarlara satabilme imkéani1 yakalanmis olacaklardir. Avatarlarin (tiiketicilerin) ziyaret
edebilecekleri sanal mekanlar kurmak ve bu mekanlarda deneyim yasamalarini saglamak
da bir diger 6neridir. Dijitale 6zel iiriin koleksiyonlart olusturmanin da gergek pazarla
sanal pazari birbirinden ayirabilmek adina 6nemli oldugu disiiniilmektedir. Ciinkii her
iki pazarda uygulanacak pazarlama stratejileri birbirinden farkli oldugunu goz ardi
etmemek gerekmektedir.

Metaverse pazarinin nabzini tutmak icin de yeni pazarlama arastirmasi yontemleri
kullanilmas1 &nerilmektedir. Ozellikle avatarlarn kullandigi sanal gerceklik aletleri
iizerinden davraniglarim1 gozlemleme imkani yakalanabilir. Tabii bir diger metot da
noropazarlamanin kullandig1, nabiz Olgerler, viicut sicakliklarinin Olgiilmesi, goz
bebeklerinin gdézlemlenmesi gibi bircok teknik ile fiziksel takip yapilabilmekte ve
tiiketicilerin tepkileri de raporlanabilmektedir. Buradaki amag, siiriikkleyici teknolojinin
tiiketici tepkileri iizerindeki etkisini sistematik olarak gdzden gecirmektir. Isletmelerin,
gozlemlenen sonuglara gore uygulamalarda gelistirme ve diizetmeler yapmalarinin da
degisime ayak uydurabilmeleri acisindan 6nemli oldugu diisiiniilmektedir.
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