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OZET

Son yillarda dijital pazarlamanin hizli gelismesi Metaverse isimli sanal diinyanin da
6n plana ¢ikmasini saglamistir. Gergek diinyaya benzer bir sanal diinyada, sanal ve
artirllmis  gerceklik destekli, tiiketicilere stiriikleyici bir deneyim ve etkilesim
olusturan metaverse platformu pazarlama disiplininin de dikkatini cekmistir. Dijital
pazarlamanin Otesinde bir pazarlama ortami sunun bu platformun tiiketici
davranislarinda da birgok agidan farklilik ortaya koyacagi disiiniilmektedir. Hem
tiketicilerin hem de isletmelerin metaverse ortaminda yer almast bu platformun
pazarlama agisindan incelenmesini gerekli kilmistir. Bu noktada makalenin amact
metaverse platformunun incelenerek hem tiiketicilerin muhtemel davraniglarini analiz
etmek hem de isletmelerin bu platformda pazarlama stratejileri olustururken dikkat
etmesi gereken kritik noktalarda yol gostermek olarak belirlenmistir.Makalede
metaverse kavrami incelenerek bu evrenin anlagilmasi amacglanmig, kavramsal
cergeve basligryla metaverse hakkinda bilgi sunulmustur. Literatiirdeki ¢alismalar
literatiir taramasi baglig1 altinda incelenmis ve Metaverse’ de Pazarlama basligiyla da
metaverse pazarlama agisindan incelenmistir. Pazarlama stratejileri olusturulurken
karsilagilan kritik noktalar metaverse agisindan incelenip agiklanmaya galisiimistir.
Son olarak isletmelerin metaverse’ de pazarlama stratejileri olustururken dikkat
etmesi gereken kritik noktalar ve tavsiyeler yer almistir. Henliz belirgin sinirlari
olmamakla beraber metaverse’ iin hizla biiyliyecegi diistintilmektedir. Metaverse’ de
isletmeler pazarlama stratejileri olustururken; genis hedef kitlesine ulagabilir ve bu
hedef kitlesinden marka bilinirligi yolunda avantajlar saglayabilir. Isletmeler marka
ile miisteri deneyimini artirarak hem fiziksel hem de sanal magazalarinda kazanglarini
artirabilir. Dijital pazarlamada etkili olan influencer’ larin sanal diinyada sanal
etkileyicilerle de devam edecegi diistiniilmektedir. Katilimcilarin kendilerini ifade
sekli olarak kullanacagi avatarlarin Influencer Marketing kapsaminda 6n plana
cikacagi disiiniildiigiinden isletmeler Influencer Marketing stratejilerine de 6nem
vermelidir. Pazar arastirmalari acisindan da veri elde etme ve bu verileri hizli bir
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sekilde igleme firsat1 sunabilecek metaverse ortami pazarlama faaliyetlerinde 6nemli
bir yer alacak gibi goriinmektedir. Metaverse ortaminin hem igletmelere hem de
tiiketicilere bir¢ok agidan fayda saglayacagi diisiiniilse de bu ortamin getirebilecegi
bazi zorluklar da mevcuttur. Miilkiyet haklari, 6deme konusunda olusabilecek
zorluklar, siber saldirilar, kisilik haklarina saldiri, psikolojik etkiler gibi birgok
noktada alinmas1 gereken onlemler de bulunmaktadir. Ileride yapilacak akademik
caligmalarin metaverse’ de olusabilecek zorluklar ve olumsuz durumlarin ortaya
¢ikarilmasi ve 6nlenmesi konusunda ¢aligmalar1 literatiire fayda saglayacaktir. Ayrica
pazarlama disiplini acisindan metaverse ile ilgili gelecekte yapilacak caligmalarin
tiiketici davranislari ve néromarketing agisindan yapilmasi da tavsiye edilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Metaverse, Metaverse Pazarlamasi, Pazarlama Stratejileri,
Dijital Doniigtim
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Metaverse and Marketing: New Dimensions of Digital
Transformation

ABSTRACT

The rapid development of digital marketing in recent years has brought the virtual
world called Metaverse to the fore. In a virtual world similar to the real world, a virtual
and augmented reality-supported metaverse platform that creates an immersive
experience and interaction for consumers; has also attracted the attention of the
marketing discipline. This platform, which offers a marketing environment beyond
digital marketing, will also make a difference in consumer behavior in many ways.
The fact that both consumers and businesses are in the metaverse environment has
made it necessary to examine this platform in terms of marketing. At this point, the
article aims to use the metaverse platform was examined to analyze the possible
behaviors of consumers and to guide businesses at critical points while creating
marketing strategies on this platform. In the article, the metaverse concept was
examined and aimed to understand this universe, and information was presented with
the title of a conceptual framework. The studies in the literature have been examined
under the title of literature review and the title of marketing in the metaverse, in terms
of metaverse marketing. The critical points encountered while creating marketing
strategies have been examined and explained in terms of the metaverse. Finally, there
are critical points and recommendations that businesses should consider when
creating marketing strategies in the metaverse. Although it does not have clear
boundaries yet, it is thought that the metaverse will grow rapidly. While businesses
create marketing strategies in the meta universe; It can reach a wide target audience
and gain advantages through brand awareness from this target audience. By improving
the customer experience with the brand, brands can boost their earnings in both
physical and online businesses. It is thought that influencers who are effective in
digital marketing will continue with virtual influencers in the virtual world. Since it is
thought that the avatars, which the participants will use as a way of expressing
themselves, will come to the fore within the scope of Influencer Marketing, businesses
should also attach importance to Influencer Marketing strategies. The Metaverse
platform, which can provide the opportunity to obtain data and process this data
quickly in terms of market research, has an important place in marketing activities.
Although it is thought that the metaverse environment will benefit both businesses
and consumers in many ways, there are some difficulties that this environment can
bring. There are also measures to be taken at many points such as property rights,
difficulties in payment, cyber-attacks, attacks on personal rights, and psychological
effects. Future academic studies on revealing and preventing the difficulties and
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negative situations that may occur in the metaverse will benefit the literature. In
addition, it is recommended that future studies on Metaverse be carried out in terms
of consumer behavior and neuromarketing in terms of marketing discipline.

Keywords: Metaverse, Metaverse Marketing, Marketing Strategies, Digital
Transformation
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GIRIS

Teknolojik gelismelerin hizinin her yil bir 6ncekine oranla daha hizli
ilerledigi bir donemi yasamaktayiz. Metaverse kavrami da bu hizin getirmis
oldugu bir yenilik olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Her gegen giin daha popiiler
bir hale gelen metaverse konusu insanlarin giinliik hayatlarina etki edebildigi
gibi bir¢cok disiplinin de arastirma konusu olmaktadir. Sanal ve artirilmig
gerceklik teknolojilerinin destegiyle insanlara es zamanli ancak sanal bir
evrende bulunma firsat1 veren bu teknoloji giinliik yasantilarin sanal ortama
taginmasi gibi bir durumu da giindeme getirmektedir. Tiiketicilerin metaverse’
e katilimlart sonucu bircok giinlik faaliyetin bu platforma tagindig
goriilmektedir. Katilimcilar sanal konser ve festivallere katilim, sanal
gerceklik oyunlari, miize gezileri, sanal atélye ve kurslara katilim gibi bir¢ok
faaliyeti evlerinde metaverse ile gergeklestirebiliyorlar (Cheah ve Shimul,
2023).

Blockchain, Web 3.0, NFT, ademi merkeziyetgilik ve metaverse gibi
kavramlar, son yillarin teknolojik kavramlari olarak dikkat ¢ekmektedir.
Metaverse kavrami da ger¢ek zamanli olarak var olan ve kullanicilarin igin
siiriikleyici bir sanal veya artirilmis gergeklik ortami olarak goriilmektedir
(Mack, 2022).

Metaverse kavrami bir¢cok alanda ve bir¢ok Kkisi tarafindan merakla
takip edilirken bu alanin popiilerligi ve kullanimi1 da giin gegtikce artacaktir.
Arastirma konusu insanlar ve tiiketicilerle ilgili olunca, birgok disiplinin ilgi
alanina girmekte ve bu alanlardan biri olan pazarlama disiplininde de
giindeme gelmektedir. Ayrica metaverse igletmelerin tiiketicilerle
bulugmasinda farkli ve yeni bir yol olarak dikkat ¢ekmektedir. Dijital
pazarlamanin tiiketici ile firmalart bulusturma ¢abalarinin daha ileri ve farkli
bir seviyede olacagi dusiiniilen metaverse artik pazarlama literatiiriinde dikkat
¢eken bir konu haline gelmistir.

Isletmeler pazarlama faaliyetlerini fiziksel diinyada devam ettirirken
metaverse sanal diinyasina da adim atmak istemekteler. Yogun rekabet
sartlarinda varliklarin1 ~ siirdirmek ve kazanglarint artirmak isteyen
isletmelerin her gegen giin metaverse’ e yogunlastigi goriilmektedir.
Calismada metaverse kavraminin kavramsal ¢ergevesi olusturulmus ardindan
literatiir taramasi ile yapilan ¢aligmalara yer verilmistir. Metaverse pazarlama
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perspektifinden ele alinmis ve isletmelere metaverse’ de pazarlama
konusunda kritik noktalara dikkat ¢ekilmistir. Bunun yan1 sira isletmelerin
pazarlama stratejilerini olugtururken bazi Onerilere yer verilmis ve sonug
kisminda akademik alanda ¢alisma yapmak isteyenlere de tavsiyeler
sunulmustur.

1. KAVRAMSAL CERCEVE

Metaverse kavramdan ilk kez Snow Crash isimli romanda bahsedildigi
ve sonrasinda pazarlamacilar agisindan 6nemli bir kavram olarak arastirma
konularinda yer aldigi ve giiniimiizde yeni bir fenomen oldugu iddia
edilmektedir. Ote yandan giin gectikge metaverse’ iin deneyimlendigi ve
gercek diinyaya benzer sanal bir ortamda kisilere farkli deneyimler sunan
yoniiyle yeni bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Gupta, Gupta ve Joshi,
2022).

Kullanicilarin  birbirleriyle etkilesime girdigi ve kendilerine ozel
olusturduklar1 avatarlariyla katilabildikleri, sanal ve artiritlmis gerceklikten
yararlanilan bu platform metaverse olarak tanimlanmaktadir. Metaverse ’iin
tam olarak anlagilmasi i¢in, yapilan tamimlar incelendiginde sonug olarak
temel anlamda bazi yapi taslarna dayandigi goriilmektedir. Oncelikle
metaverse’ e katilmak bir donanim ihtiyacini ortaya koymaktadir. Gerekli
internet alt yapisi, sanal ve artirilmis gergeklik destekli iriinler, tiiketiciler ve
firmalar i¢cin gerekli donanimlar olmadan metaverse’e katilim basarilt
olmayacaktir. Ardindan ag olusturma metaverse i¢in gerekli yap1 taglarindan
biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kullanilacak bant genisligi, hiz gibi
faktorler g6z Oniinde bulundurulmalidir. Genis ve karmasik olan bu sanal
diinyada hesaplama baska bir yap1 tasidir. Metaverse i¢in bilgi islem giicii
hesaplanmali ve gelistirilmedir. Kisilerin bu sanal ortama katilmasini tegvik
edici sanal platformlar gereklidir. Bu noktada bahsedilen yapi taglari
metaverse’e katilm igin gereklidir. Katilm sonrasi ise kisilere degisim
standartlari ve araclar1 olusturulmalidir. Ardindan bu sanal diinyada aligverig
icin 6deme sistemlerinin mevcut olmasi gerekir. Markalarin igerik, hizmet ve
varliklart bu sanal diinyada kisilerle bulusturulmalidir. Son olarak tiim
bunlarin yani sira tiiketici ve igletmeler metaverse ’iin yapi tasi olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Ball, 2022; Bosworth ve Clegg, 2021; Hollonsen,
Kotler ve Opresnik, 2023).
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Yapay zeka, derin Ogrenme, metaverse’e yonelik olusturulan
etkilesimli i¢erikler, dijital teknolojinin hizlandirdig: dijital para ve kripto para
birimleri ve devaminda olusturulan o6deme secenekleri metaverse
teknolojisinin de hizli gelisimine neden olmugtur (Ball, 2022).

Kim (2021), teknolojide yasanan bu gelismelerden sonra metaverse
kavramini insanlarin kendileri i¢in olusturduklari avatarlari ile gerek diger
insanlar gerekse firmalar, iiriinler ile eszamanli bir iletisim ve etkilesim
gerceklestirebildikleri sanal ortam olarak ifade etmektedir (Kim, 2021).

Pazarlama acgisindan metaverse incelendiginde literatiiriin  son
zamanlarda genigledigi goriilmektedir. Reklam, perakende, satis ve marka
konularinda yaymlarin hizla arttigi ve perakende sektoriinde dikkat ¢eken
artisin oldugu tespit edilmistir. Hatta moda markalar1 oncii olarak takip
edilmektedir (Joy vd., 2022). Kitlelere hitap eden markalarin bu noktada 6ne
ctkmasi (Hollensen vd., 2022) ilerleyen zamanlarda daha kiigiik perakende
markalarina 6rnek olmakta ve onlara 6ncii olarak 6niinii agmaktadir (Joy et.al.,
2022; Hollonsen vd., 2022).

Metaverse tiiketici davraniglari analizinde daha derinlemesine ve yeni
yontemlerle 6nemli olabilecek bir platform olarak goriilmektedir. Markalarin
pazarlama stratejilerini olustururken metaverse’ den biiyiikk destek
alabilecekleri diisiiniilmektedir. Hem mevcut hem de potansiyel miisterilere
ulasilmasi agisindan yeni avantajlar ortaya koyabilecektir. Yeni bir alan
olmasina ragmen pazarlama acisindan metaverse’ iin deneysel etkileri olacagi
da diisiiniilmektedir. Bu noktada pazarlama agisindan bazi zorluklarin da
olusabilecegi  dusiiniilmektedir.  Genel  anlamda  bircok  fayda
saglayabilecekken bu faydalarn  yam1 sira donanim ve yazilima
ulagtlmasi/satin alinmasi, sosyo-kiiltiirel sorunlar ve isleyiste yasanabilecek
teknik ve alt yapisal sorunlarin da karsimiza g¢ikabilecegi beklenmektedir
(Hazan vd., 2022).

Teknolojik gelismelerin faydalarinin yani sira olumsuz yan etkilerinin
olabilecegi zaman icerisinde karsilagilan bir durumdur. Metaverse gibi genis
bir sanal diinyada depresyon, bagimlilik ve kisilikle ilgili bozukluk ve
rahatsizliklarin  da  olabilecegi  6ngoriilmektedir. Avatarlarin  kendi
kisiliklerinden ¢ok farkli sekilde kurgulanmasi bir siire sonra kisilerin
kendilerini yetersiz hissetmesi ve i¢e doniikliik ile sonuglanabilir. Bunlarin
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yani sira siber zorbalik, katilimcilara ve markalara zarar verici eylemler, telif
haklarma uymama ve gizlilik ihlalleri gibi durumlarla da karsilasilabilir
(Worth, 2015).

Metaverse *de marka degeri, marka farkindaligi, tiiketicilerin markaya
katilim1 ve marka stratejileri onem tagimaktadir. Marka degerinin metaverse
de ortamin markalara sagladigi deger ve sunulabilen farkli teklifler gibi
faktorlere bagli oldugu goriilmektedir (Barnes ve Mattsson, 2011).

Marka iletisimin dogast ve marka iletisimi de metaverse’ den
etkilenmektedir. Markalar bu ortamdaki magazalarin yeterliligine
giivenmemelidir. Avatarlar araciligiyla tiiketicilerle iletisim kurarak
faaliyetlerini yiiriitmelidirler (Jin ve Sung, 2010). Tiiketicilerle kurulan
iletisim sonrasi olugan olumlu tutumlar marka degerini artiracaktir. Pazarlama
agisindan metaverse sadece markalasma, tiiketicilerle iletisim ve satig
konulartyla sinirli olmayip, tiiketici davraniglarinin olusturabilecegi birgok
yonden dikkat edilmesi gereken bir ortam olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Dwivedi, Hughes, Baabdullah, vd., 2022).

2. LITERATUR TARAMASI

Metaverse pazarlamasi iizerine Barrera ve Shah (2023) yaptiklar
calismada metaverse kavramini detayli bir sekilde inceleyerek bir kavramsal
cerceve olusturmaktadir. Metaverse evrimi incelenen calismada literatiir
sistematik tarama ile incelenmistir. Metaverse kavraminin pazarlamaya nasil
entegre edilecegine dair Oneriler sunan ¢aligma, pazarlama agisindan
metaverse’ iin bilyiik bir ¢alisma alani olacagina vurgu yapmaktadir.

Metaverse’ {in pazarlamayi nasil etkileyebilecegini arastiran Cheah ve
Shimul (2023) metaverse pazarlamanin tiiketici-marka etkilesimleri agisindan
biiyiik kolayliklar sagladigi ve bunun yaninda zorluklari da getirdigini
vurgulamaktadir. Dijital pazarlama ve e-ticaret, metaverse iizerinden
miisterilerle bulusmada giizel bir firsattir. Ancak savunmasiz katilimcilar
acisindan bircok calisma yapilmasi gerekmektedir. Metaverse’ iin katilimcilar
ve toplum iizerindeki olusabilecek olumsuz etkileri, etik ve dijital zorbalik
konular1 tizerine de ¢alisilmasi gerekmektedir.

Tiiketicinin marka algis1 ve davranissal tepkilerini hem gercek diinyada
hem de metaverse diinyasinda analiz etmek amaciyla ampirik bir ¢aligma
yapan Wongkitrungrueng ve Suprawan (2023) markalara hem metaverse’ de
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hem de ger¢ek diinyadaki marka imajlarin1 Dbirlestirmelerini tavsiye
etmektedir. Zepeto isimli platform uygulama alani olarak tercih edilmis,
platform kullanicilarinin deneyim ve tepkileri analiz edilmistir. Faydaci deger,
sembolik deger, hedonik deger, marka imaji, marka etkilesimi, satin alma
niyeti bagliklar1 altinda olusturulan  sorulardan anket uygulamasi
gerceklestirilmigtir. Kullanicilarin deneyimsel degerinin, marka {iriinlerini
tercih etmede ve markayla iligki kurmada etkili oldugu sonucuna ulagilmigtir
(Wongkitrungrueng ve Suprawan, 2023).

Pazarlama agisindan metaverse ile ilgili arastirmalar genel bir
cercevede incelendiginde Bleize ve Antheunis (2019) sanal diinyalarda satin
alma niyetlerini etkileyen faktorleri, Gabisch ve Gwebu (2011) sanal marka
deneyiminin satin alma niyetine etkisini, Guo ve Barnes (2011) de Second
Life platformu gibi sanal bir diinyada satin alma davramislarii
incelemektedir. Piyathasanan, Mathies, Wetzels, Patterson ve Ruyter (2015)
hiyerarsik bir sanal deneyim modelinin algilanan deger ve miisteri sadakati
iizerine etkisini arastirmistir. Ote yandan artirilmis gerceklik ve sanal
gerceklik agisindan tiiketici tutumu, tiikketici memnuniyeti ve satin alma
niyetleri iizerine yapilan ¢aligmalar da mevcuttur (Loureiro, Guerreiro, Eloy,
Langaro ve Panchapakesan, 2019). Metaverse alaninda onceki ¢alismalari
sentezleyen, alandaki bosluklari belirleyip ve birtakim oneriler olusturulan
calismalar da metaverse’ de pazarlamayi incelemislerdir (Barrera ve Shah,
2023; Shen, Tan, Guo, Zhao ve Oin, 2021; Hollensen, Kotler ve Opresnik,
2022; Hennig ve Ognibeni, 2022).

Miizik igerigi pazarlamasinin metaverse’ de kullanict memnuniyeti ve
kullanicilarin satin alma niyetini bir model iizerinden analiz eden Hwang ve
Lee (2022) memnuniyet ve satin alma iizerine olumlu etki olusturdugu
sonucuna ulagmistir. Siireklilik, mevcudiyet duygusu, birlikte ¢aligabilirlik ve
eszamanlilik gibi (SPICE) modeli faktérleri kullanicilarin platform iizerinden
istedikleri miizige ulastigini ve kullandigini tespit etmistir (Hwang ve Lee,
2022).

Z. kusagi lizerine metaverse pazarlamasini inceleyen Sisodiya ve
Vaidya (2023) sanal pazarlamaya yonelik tutumlari Z kusagi iizerinden
incelemistir. Sanal pazarlama ve metaverse kullanici deneyimi Z kusagi
tizerinde olumlu etki birakmaktadir. Metaverse pazarinin Z kusagi iizerinden



88 Muhammed Fatih CEVHER
Metaverse ve Pazarlama: Dijital Déniisiimiin Yeni Boyutlart

genisleyip biiyiiyecegi diistiniiliince hedef pazar noktasinda Z kugagina 6nem
verilmelidir (Sisodiya ve Vaidya, 2023).

Calismalarinda Teknoloji Kabul Modelini kullanan Park ve Kang
(2021) model ile metaverse platformunun ilk kullanicilarini analiz etmistir.
Calismada metaverse kullanicilarmin kullanma niyetine etki eden faktorler
belirlenmistir. Teknoloji Kabul Modeli odaginda algilanan kullanim kolayligi
tizerinde sosyal etki, algilanan keyif ve etkilesimin etkili oldugu tespit
edilmistir (Park ve Kang, 2021). Metaverse kullanicilarini analiz eden bagka
bir ¢aligmada Oh (2021) genisletilmis teknoloji kabul modeli odaginda;
algilanan keyif, 6z yeterlilik, sosyal etki ve igerik kalitesinin kullanma niyeti
iizerinde etkisi oldugu sonucuna ulagsmistir (Oh, 2021).

Metaverse kavrami bir 6rnek olay ile Hollensen, Kotler ve Opresnik
(2022) tarafindan incelenmistir. The Nike—Roblox 6rnek olayinda Nikeland
iizerinden katilimcilarin Roblox araciligiyla gercek hayattaki hareketlerin
cevrimici oyunlara aktarildigi ve tiiketicilerin giyilebilir Nike iiriinleri ile bu
stiriikleyici deneyimi yasayabilecekleri bir firsat sunulmaktadir. Nikeland
metaverse ile katilimcilarin oyun oynamanin Gtesinde Nike diriinlerini ve
sporu deneyimlemelerini saglamaktadir (Hollensen, Kotler ve Opresnik,
2022; Johnston, 2021).

Bagka bir 6rnek olay Gucci tarafindan Floransa’daki bir amiral gemisi
magazasi kopyalanarak olusturuldu. Gucci bahgeleri deneyimi adinda agilan
magazada kullanicilarin avatarlari i¢in alabilecegi giyim iiriinlerini tanitti.
Dolce Gabanna ve Balenciaga firmalari dijital koleksiyonu kullanicilara
acarak katilimcilardan toplanan verilere gore parcalar iiretmeye bagladi
(Gonzales, 2022).

3. METAVERSE’DE PAZARLAMA

Metaverse son yillarin yeni teknolojik atilimlarindan biri olarak
karsimiza ¢ikti. Sanal gerceklik ve artirilmis gergeklik teknolojilerinin de
destegiyle tiiketicileri kendine ¢eken bu teknoloji, her gecen giin popiilerligini
artirryor.

Insanlarin merak ve heyecanlarini tetikleyen metaverse platformunu
bircok kisi deneyimlemektedir. Zamanla katilimci sayilarinin artacagi
beklenmektedir. Platformda katilimcilarin davraniglari, aligverisler ve
pazarlama faaliyetleri gereksinimi, pazarlama disiplinin de bu platforma
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egilimini saglamaktadir. Son yillarda dijital pazarlama uygulamalarinin
geleneksel pazarlama uygulamalarmi  etkiledigi ve yonlendirdigi
goriilmekteydi. Bu yeni teknolojinin de dijital pazarlama faaliyetlerini
etkilemesi beklenmektedir. Tiiketicilerin ve isletmelerin pazarlama agisindan
bulunacagi bu {i¢ boyutlu ortam beraberinde hem avantajlar hem de baz
zorluklart  getirmektedir. Degisimin pazarlamaya olan etkisinin bu
teknolojiyle yeni degisimleri de ortaya ¢ikarmasi beklenmektedir. Firmalar da
bu degisime adapte olarak bu sanal evrende yer almaya c¢aligmaktadir.
Firmalarin metaverse platformundaki pazarlama stratejileri bu béliimde
incelenecektir.

3.1. Metaverse Deneyimi ve Katilim

Metaverse’ iin fiziksel ve sanal diinyalarin 6tesinde sunmus oldugu
etkilesim deneyimi dikkat ¢ekmektedir. Firmalar metaverse ile markalarini
fiziksel ve sanal diinyalar arasinda baglama yetkisine sahip oldu. Ornegin,
McDonald’s fiziksel restoranlarimi sanal diinyada da devam ettirmek igin
metaverse magazasini agmaktadir. Tiiketiciler metaverse ile sanal diinyada
McDonald's restoranina girip siparis verebilirler. Tiiketicilerin bu siparisi
sanal diinyadan fiziksel diinyaya iletilerek tiiketiciye ulastirilabilir. Benzer
yolla markalar miisterilerine ulagmak amaciyla sanal tur ziyaretleriyle
tiiketicileri iiretim siirecini ziyarete yonlendirip giiven ve baglanti kurma
firsatini elde edebilirler. Prada ve Adidas gibi firmalar dijital sanat eseri olan
NFT* lerin tiiketicileriyle birlikte olusturmasini  saglayabilmektedir
(Koohang, Nord, Ooi, Tan, Al-Emran, Aw ve Wong, 2023).

Bir¢ok uluslararasi firmanimn da metaverse katilimlarinin arttigi
goriilmektedir. J.P. Morgan firmasi Subat 2022’de ilk banka subesi ile
metaverse yatirimini yapti. Gucci ve Ralph Lauren, CitizenM ve EV Hotel
Corporation gibi firmalarin da metaverse’ e katilimlar1 goriilmektedir. Ote
yandan havayolu endiistrisinde yer alan SITA firmast da metaverse iizerine
caligmalarint yiiriitmektedir. 2030 yilina kadar havayolu endiistrisinde
metaverse etkisinin artacagi ve operasyonel personel icin metaverse egitimi
ve kullaniminin da giin gectik¢e artigi ifade edilmektedir (Shevlin, 2022,
Wong, 2022, SITA, 2022; Buhalis, Leung ve Lin, 2023).
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3.2. Tiiketici Davranisi

Pazarlamanin odak konularindan tiiketici davranisi konusu pazarlama
stratejilerde onemlidir. Teknolojik gelismelerin etkisi tiiketici davraniglarini
da etkilemektedir. Dolayisiyla pazarlama stratejileri de bu degisimleri goz
6niinde bulundurmak zorundadir. Son yillarda dijital gelismeler pazarlamada
dijital pazarlamay1 6n plana ¢ikarmaktadir.

Tiiketicilerin kendini ifade etmesinde dijital ortamlar yeni firsatlar
sunmaktadir. Metaverse bu agidan tiiketicinin kendini ifade etmesinde ve
tiiketici davranislarinin izlenmesinde yeni bir firsattir. Tiiketicilerle iletisim ve
etkilesimde kolayliklar saglayan bu alan, tiiketici davranislarinin izlenmesi
konusunda da kolayliklar saglamaktadir. Bir marka ve markaya ait bir i¢erigin
metaverse ortaminda tiiketiciyle bulusturulmasi bu kolayliktan faydalanmay1
saglayabilmektedir. Tiiketiciler metaverse ortaminda kendilerinin sembolii
olarak avatarlar1 kullanabilmektedir. Tiiketiciler avatarlariyla metaverse
ortaminda faaliyetlerde bulunarak bu platformda zaman gecirmektedir. Marka
tiiketici iletisimi, marka imaji, marka sadakati konusunda tiiketicilerin
isteklerini  karsilayarak tiiketicileri markaya yonlendirmek miimkiin
olabilmektedir. Ote yandan tiiketici davranislarinin taciz, zorbalik ve etik dis1
davraniglarda bulunma olasilig1 da dikkat cekmektedir. Ayrica tiiketicilerin
metaverse ortamina katilmada yazilim ve donanimla ilgili maliyetler, sanal ve
fikri miilkiyet haklar1 gibi konularda da altyapi eksiklerinin giderilmesi
beklenmektedir. Bu konularda da ¢alismalar devam etmektedir (Belk, 2013;
Belisle ve Bodur, 2010; Barrera ve Shah, 2023).

3.3. Pazarlama lletisimi

Son yillarda dijitalde yasanan gelismeler tiiketicilerin dijital okur
yazarlik seviyesini ilerletmistir. Ozellikle pandemi sonras tiiketicilerin online
aligverige yoneldikleri de goriilmektedir. Metaverse acisindan pazarlama
iletisimi disiiniildiigiinde tiiketicilerin satin almalari 6ncesinde firmalar
bircok agidan tiiketiciyi etkileyebilmektedir. Metaverse reklamlari, dijital
reklamlar ve promosyonlar ile metaverse’ de tiiketicilerle pazarlama iletigimi
faaliyetleri yiiriitillmektedir. Hatta sanal magazalarla tiiketicilere siiriikleyici
bir deneyim de saglanmis olmaktadir. Bu yoniiyle metaverse firmalarin
pazarlama iletisimi faaliyetlerine kolaylik saglamaktadir. Ote yandan sanal
diinyada gerekli olan ekipmanlarin (AR ve VR) maliyetlerinin yiiksek olmasi
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ve herkes tarafindan ulasilabilir olmamasi da pazarlama iletisimi konusunda
zorluk olarak goriilmektedir (Tan, Aw, Cham, Ooi, Dwiedi, Alalwan ve Tan,
2023).

3.4. Dijital Pazarlama

Metaverse’ iin gelisimine paralel olarak dijital pazarlama siire¢lerinin
de bu gelismelerden etkilenecegi vurgulanmaktadir. Pazarlama ajanslarinin
miisterilerine ulagsma seklinin degisimi, gen¢ kusakla daha iyi etkilesim,
sosyal medya pazarlamasinin 6neminin azalmasi, yeni pazarlar ve pazarlama
firsatlarinin ortaya ¢ikmasi, reklamcilik faaliyetlerinin dijital reklamciliga
yonlenmesi, dijital alanda rekabetin artmasi ve pazarlama stratejilerinin
metaverse pazarlamasina gore revize edilmesi gibi etkilerin olmasi
beklenmektedir (Twelverays, 2020 akt.; Ozkaynar, 2022).

Dijital pazarlamanin daha Gtesinde metaverse pazarlamasi birgok
noktada farklilagarak daha avantajli hale gelebilmektedir. Ali ve Khan (2023)
caligmalarinda metaverse pazarlamast ile dijital pazarlamay1 karsilastirarak bu
durumu daha belirgin bir hale getirmeye ¢alismiglardir (Ali ve Khan, 2023).

Tablo 1: Dijital ve Metaverse Pazarlamada Pazarlama Ozelliklerinin

Karsilastirtimasi
Kosullar Dijital Pazarlama Metaverse Pazarlama
Miilkiyet (sahiplik) Aglar ve sirketler tarafindan sahiplik | Bireyler tarafindan miilkiyet
fslem Fiziksel ve dijital Dijital ve sanal
Reklamcilik Etkilesimli reklamcilik Davranigsal reklamcilik
Kontrol Platform tabanlt Birlikte calisilabilirlik
E-ticaret arama yontemi | Anahtar kelimeler Anlamsal arama
Aligveris etmek Fiziksel ve dijital Sanal
Ticaret Modeli B2B, B2C Avatar odakli (D2A)
Depo Ihtiyact Var Yok

Kaynak: Ali ve Khan, 2023
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3.5. Influencer Marketing

Metaverse, icerik olusturuculara yalnizca hayranlariyla degil, aym
zamanda etkileyici kisilerle de etkilesim ve iletisimin yepyeni bir yo6niinii
ortaya koymaktadir. Gida influencer’ lar birlikte yemek pisirebilir; seyahat
influencer’ lar1 birlikte deneyimlerini paylasabilir. Spor alaninda 6n plana
ctkmis influencer’ lar da spor faaliyetleri {izerinden metaverse ortamindaki
diger kisilerle etkilesim kurabilmektedir. Metaverse bu yoniiyle smirlar
azaltan ve ister influencer ister isletme olsun tiim oyuncularm 6ncii, yenilikgi
ve yaratici dahi olmasina izin veren bir oyun alam olarak goriilmektedir.
Dijital pazarlama ile Influencer Marketing kavrammin desteklendigi
giiniimiizde influencer’ larin metaverse ortamlarinda da var olacagi ve
etkileyici kisi olma durumunu avatarlartyla da destekleyebilecegi
diistiniilmektedir (Mileva, 2023).

Marka uzantilart olusturmak i¢in metaverse kullanan iinlii kisilerin
sayist da her gegen giin artmaktadir. Kanye West, Rihanna, Kim Kardashian,
Justin Bieber, Katy Pery, Beyonce, Paris Hilton, Andrew Yang, Jake Paul,
Shawn Mendes, Lady Gaga gibi iinlti isimler metaverse’e katilan iinliilerden
bazilaridir (Busshel, 2022).

3.6. Reklamcihik

Metaverse pazarlamada reklamcilik ve halkla iligkiler kampanyalari
acisindan da cazip bir alan olarak goriilmektedir. Firmalar iiriin ve
hizmetlerini tiiketicilerin etkilesimli deneyimlerine sunarak tiiketicilerin hem
keyifli hem de ilgi ¢ekici bir sekilde kendilerini tanitma imkanina sahip
olabilmektedir. Metaverse alani sunmug oldugu bu etkilesimli reklamcilik ile
tilketicileri duygusal ve bilissel yoldan etkileyerek ileride hem marka sadakati
olusturma hem de satin alma yolunda etkileyebilme firsatina sahiptir (Kevin,
2022). Bununla birlikte her gegen giin biiyiimeye devam eden metaverse
ortaminda firmalar reklam agisindan tiiketicilerin degisen isteklerine gore
reklam stratejilerini giincellemelidir.

Metaverse’ de reklamcilik faaliyetlerini yiiriiten isletmeler igin
metaverse, diinyanin her yerinden potansiyel miisteri kitlesi ile iletisim firsati
sunabilir. Metaverse avatar tabanli etkilegimle katilimcilarin birbiriyle olan
iletisimini farklilastirmaktadir. Metaverse’ de reklamcilik ger¢ek diinyadan
daha siirtikleyici ve dinamik reklam yapma firsat1 sunabilmektedir. Metaverse
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‘de reklam stratejileri gelistiren firmalar diger firmalara gore rekabet
acisindan daha avantajli olabilmektedir. Firmalar bu rekabet avantajini elde
edebilmek ve siirdiirebilmek i¢in her gegen giin biiyiiyen ve degisebilen
metaverse ortaminda giincel kalmali ve degisimlere hazir olmalidir (Busshel,
2022).

3.7. Marka ve Markalasma

Markalar pazarlama stratejilerini olusturmak ve hedeflenen miisterilere
ulagsmak amaciyla metaverse’ den yararlanabilmektedir. Metaverse, yeni
teknolojiyi kullanmak i¢in gereken gegisi ve degisiklikleri sunabilecek bir
platform oldugundan hem yeni markalar hem de markalasma yolunda basarili
olmus markalar i¢in bir araci olarak goriilmektedir. Yerel markalar heniiz
metaverse ortamina katilmada geri dursa da ileride bu markalar i¢in de bir
gereksinim haline doniisebilecektir. Dolayisiyla yerel markalar en azindan
altyapi, insan kaynaklari ve yonetimlerini ileride metaverse’e katilma durumu
ihtimaline gore yonlendirebilir (Khatri, 2022). Metaverse’ iin pazarlama
stratejilerini  gerceklestirmek amaciyla birgcok marka veya firmanin
metaverse’e katildig1 goriilmektedir. Apple, Decentraland, Microsoft, Coca
Cola, Epic Games, Ford, Samsung, NVIDIA, Meta, Amazon, Unity Software,
Snapchat metaverse’e katilanlardan bazilari olarak karsimiza g¢ikmaktadir
(Busshel, 2022).

Ote yandan metaverse’ de markalarin rekabet ortamlar1 Mileva, (2023)
tarafindan yayinlanan bir arastirmada bazi kategoriler altinda sunulmaktadir.

& Roblox ‘ € Unity ) Facebook () Facebook Live Nation
& Epic Games ‘ Epic Games ' =% Tencent 4 © Lenovo v Theme Parks
B Microsoft ‘ I\ Adobe | . O He ‘ Sports Teams

[ Activision Blizzard \ Autodesk A - - Logitech l
T2 Take-Two \ \ Ansys ' ‘ = Acer
ma Tencent ‘ - - Valve
NetEase ‘ | . % Razer
# Nexon . ' .
“ Valve ‘

Sekil 1: Markalarin Metaverse’ de Rekabet Ortami
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Sekil 1°de goriildiigii {izere influencermarketinghub.com, (2023)
arastirmasinda markalarin rekabet ortami ilk siitunda ¢evrimi¢i oyun
yapimcilari, sagindaki stitundakiler sirasiyla, tasarim yazilimi saticilari, sosyal
aglar, oyun, yapay gerceklik ve sanal gergeklik donanimi ve canli eglence
bagliklar1 altinda gruplandirilmigtir (Mileva, 2023).

Metaverse teknolojisi heniiz yeni bir teknoloji oldugundan potansiyel
miisterileri ve tiiketicileri markalara yonlendirmek i¢in firmalarin ¢aba
gostermesi gerekebilecektir. Bu noktada bloglar, web siteleri, influencerlar
gibi daha 6nceden deneyim saglanan noktalarin metaverse de kullanilmasi
marka bilinirligi saglayabilecektir. Markalagsma stratejilerini uygulama igin
biiyiik bir alan olusturan metaverse pazarlama ve markalagma stratejisini iyi
kurgulayan ve siirdiiren isletmeler i¢in giizel bir ortam olabilecektir (Khatri,
2022).

3.8. Metaverse’ de Biitiinciil Kanalli ve Cok Kanalh Pazarlama

Uriinlerin  tiiketiciye  ulastirilmasini ~ saglayan  bircok  kanal
bulunmaktadir. Bu kanallarin pazarlama stratejileri ile olusturulmasi ¢ok
kanalli pazarlamay: ifade etmektedir. Firmalar ve markalar ¢ok kanalli
pazarlamay1 kullanarak tiiketicilere farkli yollardan ulasmaya ¢alismaktadir.
Dijital pazarlamanin da etkisiyle markalar, miisteri deneyimini tiim kanal
tiirlerine uyarlamaya calismaktadir (Melero vd. 2016). Metaverse gibi ¢oklu
evrende ise pazarlama stratejileri ¢ok kanalli olabilmektedir. Bunun yani sira
metaverse platformunun yapisi incelendiginde kullanicilarin deneyimde
biitiinleyici bir rol oynadigi goriillmektedir.

Metaverse’ de ¢ok kanalli yaklagim ile firmalar miisteri etkilesiminde
birden fazla kanal ile iletisimde bulunmaya ¢alismaktadir. Misterilerin birden
fazla kanal ile firmalarla etkilesim kurmasi, firmanin iiriinlerini sanal olarak
deneyimlemesi marka imajinda olumlu etki birakabilecektir. Marka imaj1 ve
migsteri memnuniyeti satin alma niyetini de artirabilecektir. Metaverse
evreninde stratejik pazarlama stratejileri olusturulurken bu platformun
sundugu ¢ok kanalli stratejilerin yani sira izlenen stratejinin biitiinciil kanalli
olmasi da 6nem arz etmektedir. Bu noktada VR basliklarinin fiyatinin daha
diisiik seviyelere gelmesi ve tiiketici katiliminin artmasi izlenecek pazarlama
stratejilerini de etkileyebilecektir. Cok evrenli bir ortamda c¢ok kanalli ve
biitiinciil kanalli pazarlama {izerine arastirma yapan Ramadan (2013)
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calismasinda markalar igin dort senaryodan bahsetmektedir. Oncelikle
metaverse ana akim olmadan 6nce entegre olmayan markalarin metaverse’ e
cok kanalli pazarlama yaklagimlarini entegre edebilmek i¢in odaklanmasi
gerekmektedir. Sonrasinda tiim platformlarda temas noktalarinda biitiinlesik
bir deneyim agsamasi yani metaverse platformunda entegre olmus biitiinciil bir
yaklagim izlemelidir. Markalar parcalanmig veya kopuk deneyim safhasinda
tiikketicilerin algilarinda cazibesini yitirmektedir ve bu noktada acil eylemler
gerekir. Son olarak da siiriikleyici deneyimin devam ettigi nihai asamada
markalar farkli platformlarda yeniliklere ve ortak pazar etkinliklerine
odaklanmalidir (Ramadan, 2023).

3.9. Metaverse'de Isletmeler icin Pazarlama Stratejisi Onerileri
e Daha Fazla Marka Bilinirligi

Isletmeler metaverse’ iin siiriikleyici ve etkilesimli dogasinda marka
bilinirligini artirmak i¢in daha iyi baglantilar olusturabilir. Ayrica markalarimi
tanitmak igin metaverse ortaminda daha fazla firsata sahiptirler. Ote yandan
marka bilinirligi uzun vadeli miisteri davranislar1 analizini gerektirir. Bu
acidan da isletmeler icin zorluk olarak goriilebilir (Lu ve Mintz, 2023).

e  Genis Hedef Kitlesine Ulasma

Isletmeler dijital pazarlamayla geleneksel pazarlamaya oranla genis
hedef kitlelerine ulasabilmeyi bir sekilde basardi. Metaverse ¢oklu evrende
dijital pazarlamanin da 6tesinde genis kitlelere ulasim miimkiin olabilecektir.
Isletmeler metaverse’ de genis hedef kitlesine ulasmaya ¢alismali ve bu firsat
degerlendirmelidir. Metaverse kullanicilarinin daha ¢ok Z kusagi kisilerden
olustugu g6z 6niinde bulundurulmalidir (McKinsey ve Company, 2022).

e Marka ile Miisteri Deneyimini Gelistirme

Hedef ve potansiyel tiiketicilere miisteri deneyimi olusturacak
stratejiler daha Once ulagilamayan miisterilere ulagsma yolunda etkili
olabilecektir. Fiziksel diinyada tiiketicilerin deneyimleri g6z Oniinde
bulunduruldugunda metaverse ortaminda miisteri deneyiminin daha etkili ve
siiriikleyici olabilecegi goriilmektedir. Isletmeler miisteri deneyimlerini
yenilik¢i yaklasimlarla gelistirme yolunda c¢alismalidir. Tiim bu cabalarin
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sonucunda fiziksel diinyadan daha fazla bir miisteri baglhlhg miimkiin
olabilecektir (Wongkitrungrueng ve Suprawan, 2023).

e Daha Fazla Kazanc¢ Elde Etme

Isletmeler gergek diinyada marka veya isletmelerinden kazang saglama
ve bu kazanglar1 artirma amacindadir. Fiziksel diinyada iiriin ve hizmetlerini
tiikketicilere ulastiran isletmeler buna ek olarak metaverse ortaminda da
pazarlama faaliyetlerini siirdiirerek daha fazla kazan¢ saglama firsatina
sahiptir. Miisteri talebi ve harcama durumu su an igin belirsiz olsa da dogru
kurgulanan stratejilerle yiiksek kazanglar eldem etmek kaginilmaz
goriinmektedir. Ayrica metaverse ortaminin fiziksel diinyadaki kazanglar
artirma etkisi de olabilecektir. Dolayisiyla isletmeler hem sanal hem de
fiziksel magazalari tizerinden gelirlerini artirabilecektir (Lu ve Mintz, 2023).

e Influencer Marketing

Dijital pazarlamada hala etkisi devam eden Influencer Marketing
uygulamalarinin ~ metaverse de  kullanmilmaya devam  edilecegi
diisiiniilmektedir. Etkileyici kisilerle birlikte katilimeilarin avatarlar1 da g6z
oniinde bulunduruldugunda gercek kisiler haricinde sanal etkileyici kisilerin
de olabilecegi diistiniilmektedir. Etkileyici ve orijinal igerik olusturma
Influencer Marketing stratejilerini devam ettirebilecektir. Ote yandan insan
olmayan sanal etkileyicilerin daha fazla etkileyebilme giicii olabilecekken
aksine katilimcilar tarafindan gercek disi olarak algilanma ve etkileme
diizeylerinin diisiik olma ihtimalleri de diistiniilmektedir (Ali ve Khan, 2023).

e Pazarlama Arastirmasi

Isletmeler metaverse’ de pazarlama arastirmalar igin fiziksel diinyada
ulagabileceklerinden daha fazla veriye ulasabilir. Miisteri i¢ goriileri ve
tilketici davraniglar1 analizinde uygun verilere ulasilarak pazarlama
aragtirmalarinda dogru verilere ulasilabilir. Ayrica sanal diinyadaki pazar
aragtirmalari hem metaverse de hem de gergek diinyada miisteri talebini
artirmada fayda saglayabilir. Ayrica isletmeler fazla veriye hizli bir sekilde
ulagarak pazarlama stratejilerinde geri doniisleri hizli alarak olumsuz
durumlarda daha hizli harekete gecebilecektir.

Isletmeler bahsedilen bashiklar1 dikkate alarak metaverse’ de
olusturacaklar1 pazarlama stratejilerinde basarili olma yolunda biiyiik bir adim
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atmig olacaklardir. Metaverse’ {in her gegen giin artan popiilaritesi isletmeler
icin cazip goriilmektedir. Ote yandan metaverse de basarili olmak isteyen
isletmeleri, belirsizliklerin yan1 sira bazi zorluklarin  da bekledigi
goriilmektedir (Lu ve Mintz, 2023).

Metaverse ¢oklu evreninde her gecen giin yeni gelismeler yasanirken
isletmelerin de kazanglarint artirma ve varligimmi siirdiirme amaglar
neticesinde bu platformla ilgili calismalar1 artmaktadir. Dijital pazarlamanin
otesinde etkilesimli ve tiiketicilerin daha farkli sekillerde yer alabilecegi
metaverse’ de isletmelerin pazarlama stratejilerini dogru kurgulamasi
gerekmektedir. Yogun rekabet ortaminda isletmeler; miisterilerle etkilesim
kurmada yeni yollar bulmalidir. Daha siiriikleyici ve kisisellestirilmis
deneyimlerin yer aldig, tiiketicilere ulagmada farkli yollarin sunuldugu ve
daha genis bir kitleye erisim firsati sunan bu evrende isletmeler diger
pazarlama kanallarini da entegre ederek hem sanalda hem de gergek diinyada
varliklarini siirdiirebilmelidir.

TARTISMA VE SONUC

Metaverse pazarina yonelik tahminlerde 2021'de 46 milyar ABD
dolarindan 2025'te 280 milyar ABD yiikselme beklentisi dikkat ¢ekmektedir.
2023 yih itibariyle pazarin bu tahmini sagladigi ve hizli bir sekilde devam
ettigi goriilmektedir. Metaverse’ de pazarlama stratejilerinin  basarili
olabilmesinde bu formata uygun stratejilerin olusturulmasi Onemlidir.
Pazarlama yoniinden basar1 elde etmek i¢in sanal ve ger¢ek magazalari
birbirine uyumlu ve bagli hale getirmek gerekmektedir (Hwang ve Lee, 2022).

Dijital pazarlama ve reklamcilik alanlarinin metaverse agisindan yeni
firsatlar sunan alanlar oldugu goriilmektedir. Sirketler iiriin ve hizmetlerini
miisterilerine degerli bilgiler sunarak daha fazla genis kitleye metaverse
araciligiyla ulasabilmektedir. Deneyim pazarlamasinin 6n plana ¢iktigi ve
miisterilere sunulan degerin artirildigi bu ortam sayesinde marka sadakati ve
miisterilerle etkilesiminin artarak devam ettigi goriilebilecektir. Mart 2022°de
Amerika Birlesik Devletleri’'nde yapilan bir arastirma sonuglarina gore;
internet kullanicilarmin %36’sinin metaverse ile ilgilendigi %12’sinin ise
bizzat metaverse alaniyla ugrastigini ortaya koymaktadir. Web 3.0
teknolojileri gelistikce tiiketicilerin de bu gelismelere ayak uydurdugu ve
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tiiketim konusunda daha bilingli olabilecekleri diisiiniilmektedir (Mahmoud,
2023).

Metaverse alanmin gelismesi ile yeni ve heyecan verici deneyimler
saglama potansiyeli tam olarak gergeklesebilecegi diisiiniilmektedir.
Teknolojinin gelisimi metaverse i¢in de etkili olacak ortaya yeni firsatlar ve
giinlik yasamda etkileri olabilecektir. Zamanla metaverse kullanicilarinin
katiliminin artacagi ve bu alani kullanim kolayliginda da ilerlemeler
kaydedilecegi diisiiniilmektedir (Dwivedi ve digerleri, 2023).

Metaverse sirketlerin pazarlama faaliyetlerinde bir¢gok noktada dnemli
bir yer almaktadir. Metaverse diinyanin farkli yerlerindeki tiiketiciler ve
potansiyel miisterilerle baglanti kurmada etkili olabilecektir. Potansiyel
misterilerle etkilesim kurmada avatarlar yardimiyla ve dolayisiyla metaverse
ile desteklenebilecektir. Metaverse diinyasinda erisilebilirlik, fiziksel
diinyadakinden daha fazla etkilesim ve ilgi ¢ekici olabilecektir. Pazarlama,
markalagsma ve reklam amaciyla metaverse teknolojisini kullanan isletmeler
diger isletmelere gore rekabet avantaji elde edebilecektir (Bushell, 2022).

Metaverse genis uygulama alani ile firmalarin pazarlama stratejilerinin
farkli hedef ve farkli yaklagimlarini deneyebilecegi bir alan olarak karsimiza
citkmaktadir. Bu alanda biiyilyen firsatlardan yararlanmak ve bunun yani sira
bazi zorluklara da katlanilmak gerekmektedir. Akademik ag¢idan birgok
disiplin i¢in oldugu gibi pazarlama disiplini icin de metaverse konusu her
gegen giin Onemini artirmaktadir. Gelismekte olan metaverse konusunun
akademik c¢aligmalarla birgok agidan incelenmeye devam edecegi
umulmaktadir. Gelecekteki calismalar metaverse’ de tiiketici satin alma
davranigint anlama yonelik c¢alismalar gergeklestirebilir. No6robilimsel
aragtirma yontemleri bu arastirmalarda fayda saglayabileceginden metaverse
konusu néromarketing agisindan da incelenebilir.
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