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OZET

Gelisen dijital teknolojiler, yasanan olaganiistii durumlar hem iireticilerin is yapma bigimlerini hem de tiiketicilerin
davranislarini degistirmeye baslamistir. Bunlar, son yillarda pandemi ile birlikte hayatimiza hizla entegre olan
dijital teknolojiler olmaktadir. Yaganan bu gelismelere kayitsiz kalamayan isletmeler ve tiiketiciler, bu yeni
diinyaya adapte olmaya ¢alismaktadir. Bu baglamda, rekabeti fiziksel pazarlar yaninda sanal pazarlara tasiyan
Metaverse diinyasi ortaya ¢ikmis ve bu sanal diinya arastirmacilarin dikkatini ¢eken bir konu haline gelmistir. Bu
calismanin amaci, pazarlama diinyasinda Metaverse’i anlamak ve hem isletmeler hem de tiiketiciler i¢in yarattigi
ve yaratacagl etkileri irdelemektir. Pazara yon veren markalarin, teknolojik gelismelerle beraber lider konumundaki
markalar oldugu ifade edilmektedir. Gliniimiizdeki pazarlama uygulamalarina hizla yer eden sanal diinyalarin,
ekonomiye katki saglayacagi disiiniilmekte ve bir¢ok markanin bu yonde yatirimlar yaptigi goriilmektedir.
Isletmelerin, Metaverse'i pazarlama, pazarlama iletisimi, marka bilinci olusturma ve reklamcilik gibi amaglari igin
etkili bir sekilde kullanabilecekleri degerlendirilmektedir. Ote yandan, her durumda oldugu gibi Metaverse
diinyasinin da bazi zorluklar getirecegi belirtilmektedir. Bu baglamda, gerekli arastirma ve analizlerle altyapilarin
olugturulmasi ve elde edilecek faydalarm Ongoriilerek bu diinyalara adim atilmasi 6nerilmektedir. Yine, dev
markalarin bu yonde girigimlerinin oldugu ve yiiksek oranlarda kazanglar sagladigi diistiniildiigiinde, diger
markalarin rekabet giicli yakalamasi Metaverse diinyasini anlamakla baglayacaktir. Yeni gelecekte sik sik adim
duyacagimiz bu diinyaya hazirlikli olmak 6nem arz etmektedir.

Anahtar Kelimeler: Metaverse, Sanal Diinya, Metaverse Pazarlamasi, Tiiketici Davranislari, Dijital Pazarlama

ABSTRACT

Developing digital technologies and extraordinary situations have begun to change both the way manufacturers do
business and the behavior of consumers. These are digital technologies that have been rapidly integrated into our
lives with the pandemic in recent years. Businesses and consumers, who cannot remain indifferent to these
developments, are trying to adapt to this new world. In this context, the Metaverse world, which carries the
competition to virtual markets as well as physical markets, has emerged and this virtual world has become a subject
that attracts the attention of researchers. The aim of this study is to understand the Metaverse in the marketing world
and to examine the effects it has created and will create for both businesses and consumers. It is stated that the
brands that shape the market are the brands that are in the leading position together with the technological
developments. It is thought that virtual worlds, which are rapidly taking place in today's marketing practices, will
contribute to the economy and it is seen that many brands make investments in this direction. It is evaluated that
businesses can use Metaverse effectively for their purposes such as marketing, marketing communication, branding
and advertising. On the other hand, it is stated that the Metaverse world will bring some difficulties, as in all cases.
In this context, it is recommended to create infrastructures with the necessary research and analysis and to step into
these worlds by foreseeing the benefits to be obtained. Again, considering that giant brands have initiatives in this
direction and provide high profits, the competitiveness of other brands will begin with understanding the world of
Metaverse. It is important to be prepared for this world, whose name we will hear often in the new future.

Keywords: Metaverse, Virtual World, Metaverse Marketing, Consumer Behavior, Digital Marketing

Teknolojinin, giiniimiizde her alana etki ettigi bilinmekte ve giderek daha fazla yeniligin ortaya ¢iktigi goriilmektedir.
Hayatin neredeyse her alaninda var olan bu gelismeler, tiiketicilerin davraniglarin1 ve igletmelerin is yapma
bicimlerini degistirmeye baslamistir. Bununla birlikte, ekonomide 6nemli bir yere sahip pazarlama uygulamalarinin
da bu gelismelerle beraber farklilastigini ifade etmek gerekir. Yeni teknolojiler, ¢ift tarafli ve siirekli kendini
yenileyen bir iletisim siireci baglatmistir. Bu baglamda, dijital diinyanin avantajlarin1 fark eden iiretici ve tiiketici
cabalarimi sanal diinyalara yoneltmeyi hedeflemistir. Giinlimiizde, geleneksel pazarlama uygulamalar1 yaninda dijital
pazarlama uygulamalarimi kendi siireclerine entegre eden ve tiiketici isteklerine cevap veren isletmelerin rekabette
onde oldugu bilinmektedir (Bulunmaz, 2016:351-352). Bu uygulamalardan biri olan Metaverse, “meta” ve “verse”
eklerinin bir arada kullanilmasi ile olusmustur. Buradaki ekler birleserek “6te evren” seklindeki Metaverse
kelimesinin tam anlamiyla fiziksel diinyanin 6tesinde bir evren anlami tagidigini ifade etmektedir. Baska bir deyisle,
bilgisayar tarafindan olusturulan bir diinyaya atif yapilmaktadir (Dionisio, Burns Il & Gilbert, 2013: 7).

[k kez 1992 yilinda, “Snow Crash” adli roman araciligtyla Neal Stephenson tarafindan bir bilim kurgu roman ile
ortaya c¢ikan bu kavram (Allbeck & Badler, 1998: 19), her alana yaptig1 etkiyle arastirmacilarin odak noktasi haline
gelmistir. Kurgusal literatiirde ad1 gegen Metaverse, yakin zamanlarda kiiresel olarak da erisilebilir bir sekilde
tasarlanmistir. Cok boyutlu (3D) bir sanal alan ve bilgi islem altyapisi kullanmaktadir. 1992 yilinda, “Snow Crash”
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romaninda bahsedildigi giinden bugiine, teknolojik gelismelerle birlikte sanal diinyalarin gergek hayata nasil
uygulanabildigi goriilmekte ve Metaverse kanallarinin daha kapsamli kavramlarinin gelistigi séylenebilmektedir
(Kim, 2020).

Yine Covid-19 pandemisiyle birlikte bu teknolojilerin, bireylerin hayatina daha hizli bir sekilde entegre oldugu
goriilmektedir. Ayn1 zamanda pazarlama alaninda da ¢igir agacagi diisiiniilen bu evrenin, ekonomiye trilyonlarca
dolar degerinde kazanglar saglayacag: diisiiniilmektedir. Dijital gelisimin kagimilmaz bir sonucu olan Metaverse,
pazarlama alanindaki doniisiimleri de beraberinde getirecektir. Ote yandan, kimi arastirmacilar icin avantajlart
yaninda, bu evrenin dezavantajlarinin bulundugu ifade edilmektedir (Lee vd., 2021: 37). Tiim bunlarla birlikte
yapilan bu calismanin amaci, pazarlama diinyasinda Metaverse’i anlamak, yarattifi ve yaratacagi etkileri
irdelemektir. Hem {ireticiler hem de tiiketiciler i¢in bir doniisiim saglayacak ve yakin gelecekte hayata daha ¢ok
entegre olacak bu sanal evrenin anlagilmasi ve buna gore pozisyon alinmasi yerinde bir karar olacaktir.

2. METAVERSE
2.1. Metaverse Kavrami ve Kapsam

Metaverse kavramindan bahsetmeden 6nce, sanal diinyanin ne anlama geldigini bilmek gereklidir. Sanal diinyalar,
birden fazla kullanicinin is veya oyun amaciyla ger¢ek zamanli olarak etkilesimde bulunabilecegi, ¢evrimigi ortamlar
olarak ifade edilebilmektedir. Bunlar, sanal gergeklik dedigimiz uygulamalarin bir alt kiimesini olusturmaktadir.
Baska bir ifade ile goriiniiste gercek, dogrudan veya fiziksel kullanici etkilesimi ile ii¢ boyutlu nesnelerin veya
ortamlarin bilgisayar tarafindan olusturulan simiilasyonlarina atifta bulunan daha genel bir terimi anlatmaktadir
(Dionisio, Burns 1l & Gilbert, 2013: 1).

Bu anlamda Metaverse’de, Oncelikle Genisletilmis Gergeklik, Sanal Gergeklik, Karma Gergeklik, Artirilmig
Gergeklik kavramlarindan bahsetmek gerekmektedir. Asagidaki tabloda (Tablo 1) yer alan agiklamalar, s6z konusu
kavramlarin ne anlama geldigini agiklamaktadir (Huynh-The vd., 2022:6);

Tablo 1. XR Catis1 Altinda AR, MR ve VR Arasindaki Fark
Genisletilmis Gergeklik (Extended Reality-XR) Tamamen sanaldan tamamen gergege kadar tiim deneyim yelpazesi.
Sanal Gerg¢eklik (Virtual Reality-VR) Kullanici tamamen sanal bir diinyaya dalmis durumda.
Karma Gergeklik (Mixed Reality-MR) Cevreye duyarli 2D/3D igerik, fiziksel alan iizerine yiiklenir.

Artirllmis Gergeklik (Augmented Reality-AR)  Cevreye duyarli olmayan 2D/3D igerik, fiziksel alan iizerine yiiklenir.
Kaynak: Huynh-The, T., Pham, Q. V., Pham, X. Q., Nguyen, T. T., Han, Z., & Kim, D. S. (2022). Artificial Intelligence for the Metaverse: A
Survey. arXiv preprint arXiv:2202.10336. sf:6’dan uyarlanmistir.

Sanal diinyalarin gelisimine bakildig1 zaman, genis bir tarihe sahip oldugu goriilmektedir. Bu baglamda, sanal
diinyalarin tarihini bes asamaya ayirabilmektedir. 1970’lerin sonlar1 ile baglayan birinci asama, metin tabanli sanal
diinyalar iki cesit olarak ortaya ¢ikarmustir. “Internet izerinden metin mesajlar1 araciligryla oynanabilen, fantezi rol
oyunlar1” (Tremplin Numériqu, 2020) olarak adlandirilan MUD’lar (Multi User Dungeons) ya da ¢ok oyunculu
zindanlar, Tolkien'in Yiiziiklerin Efendisi'ne veya rol yapma zar oyunu olan Dungeons and Dragons'a benzeyen
fantastik gercekliklerin yaratilmasini icermektedir. Yine, bir kelime oyunu olarak adlandirilan MUSH’lar (Multi-
User Shared Hallucinations) ya da ¢ok kullanicili paylasilan haliisinasyonlar, egitimcilerin isbirlik¢i yaratma
olasiligin1 denedigi daha az tanimlanmis kesif alanlarindan olusmaktadir (Turkle, 1995).

Yaklasik on yil sonrasinda ikinci agamaya bakildigi zaman; 1984 yilinda William Gibson'in roman1 olarak bilinen
Neuromancer’dan esinlenen Lucasfilm (Amerikali film yapim sirketi), 1986’da Commodore 64 (tlim zamanlarin en
cok satan kisisel bilgisayar modeli) i¢in tasarlanmig Habitat (¢evrimi¢i rol yapma oyunu) ve 1989’da Fujitsu
platformunun olusturuldugu goriilmektedir. Bununla beraber Habitat, sanal ortamin ilk en yiiksek profilli ticaret
uygulamasi ve ilk kez ‘avatar’ terimini kullanan sanal diinya olarak ifade edilmektedir. Bir sonraki asama 1990
yillarinin ortalarinda baslamigtir. Gelisimin {iglincli asamasi olarak ifade edilen bu kisimda, 6zellikle kullanici
tarafindan olusturulan igerigin tanitimi, 3D grafikler, agik uclu sosyallesme ve ¢esitli ana alanlardaki ilerlemenin
altinda yatan bilgi islem giicii ve grafiklerdeki ilerlemelerin oldugu goriilmektedir. 1994'te Web World, kullanicilara
ilk kez acik uclu (smirlanmamis) insa etme yetenegi saglayan 2.5D (izometrik) bir diinya sunmustur. 1995 yilinda
ise halka agik, li¢ boyutlu grafiklere sahip sanal diinyalarin olustugu goriinmektedir. Milenyum sonrasi on yilda
gerceklesen dordiincii asamada, (Second Life gibi) kullanici tabanindaki 6nemli genigleme, gelismis diinya igi igerik
olusturma araclari, fiziksel diinyadaki biiylik kurumlarin, gelismis bir sanal ekonominin gelistirilmesi ve grafiksel
dogrulukta kademeli iyilestirmelerin yapildig: ifade edilmektedir. Son olarak besinci asamada ise, Second Life
(Internet tabanh sanal diinya, video oyunu) ve Blue Mars'in (video oyunu) tanitimi gerceklesmistir (Dionisio, Burns
Il & Gilbert, 2013: 2-4).
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Tablo 2. Edebi/Anlatilarin Sanal Diinya Teknolojisine Baslica Etkileri
YILL EDEBI/ANL ONEMI
AR ATI
1955/ Lord of the Tolkien'in 20. yiizy1l fantezi edebiyatina iliskin temel ¢aligmasi, birgok oyun ve sanal diinya ortami i¢in bir ilham
1966  Rings kaynagi olarak hizmet ediyor.
1974  Dungeons and Orijinal olarak Gary Gygax ve Dave Arneson tarafindan tasarlanmigtir. Yaygin olarak modern rol yapma
Dragons oyunlarimin baglangici olarak kabul edilir.
1981  True Names Vernor Vinge'nin bilimkurgu romanu, siber uzayin tamamen ete kemige biiriinmiis bir versiyonunu sunmaktadir.
Neuromancer ve Snow Crash gibi sonraki klasikleri etkilemistir.
1984  Neuromancer  William Gibson'in ufuk agic1 siberpunk romani, erken dénem siber uzay kavramini “Matrix” olarak popiiler hale
getirmistir.
1992  Snow Crash Metaverse terimi, Neal Stephenson'un bilim kurgu romaninda, Internet'in sanal gerceklik tabanl halefini/varisini
tanimlamak i¢in kullanilmistir.
Kaynak: Dionisio, J. D. N., lll, W. G. B., & Gilbert, R. (2013). 3D virtual worlds and the metaverse: Current status and future possibilities.
ACM Computing Surveys (CSUR), 45(3), sf. 4’ten uyarlanmustir.

Bilindigi tizere, bilgisayar bilimi yeniliklerinin bireylerin etkilesimini, iletisimini, sosyal iglemlerini degistirdigine
ve zenginlestirdigine inanilmaktadir. Bu anlamda, giinliik yasamda da 6nemli bir rol oynadig1 sdylenebilmektedir.
Duruma son kullanicilar agisindan bakildiginda, sirasiyla kisisel bilgisayarlarin, internetin ve mobil cihazlarin
tanitilmasi etrafinda odaklanan ii¢ biiyiik teknolojik yenilik dalgasinin oldugu goriilmektedir. Dahasi, yapilan yeni
inovasyonlar ile Sanal Gergeklik (VR), Artirilmis Gergeklik (AR) gibi teknolojilerin de gelistigi bilinmektedir
(Mystakidis, 2022: 486).

Tiim bunlarla birlikte Metaverse kelimesi “meta” ve “verse” eklerinin bir arada kullanilmasi ile olusmustur. Buradaki
“meta” On eki ile “Otesi” anlamina gelen ve “verse” son eki ile “evren” manasinda kullanilan ekler birleserek “ote
evren” seklindeki Metaverse kelimesinin tam anlamiyla fiziksel diinyanin Gtesinde bir evren anlami tasidig
sOylenebilmektedir. Burada, bilgisayar tarafindan olusturulan bir diinyaya atif yapilmaktadir (Dionisio, Burns 1l &
Gilbert, 2013: 7). Baska bir tanimda ise Metaverse, ¢esitli teknolojileri entegre eden yeni bir internet uygulamasidir.
Bu anlamda, artirllmis gerceklik teknolojisine dayali deneyimler saglamaktadir. Yine, dijital ikiz teknolojisi ile
gercek diinyanin bir ayna goriintiisiinii olusturan, kendi ekonomik sistemine blok zincir teknolojisi ile sahip olan ve
gercek diinya ile sanal diinyay1 entegre eden, her kullanicinin igerik iiretmesine ve diizenlemesine izin veren bir
sistemdir. Ayni zamanda, siirekli gelisen bir kavram olarak zenginlesmektedir (Ning, Wang, Lin vd., 2021: 1). Bu
terim ilk kez 1992 yilinda, “Snow Crash” adli roman araciligiyla Neal Stephenson tarafindan bir bilim kurgu romani
ile ortaya ¢ikmistir (Allbeck & Badler, 1998: 19). Stephenson’in Metaverse anlayisinda, avatar olarak insanlar, sokak
ad1 verilen neon aydinlatmali, yliz metre genisligindeki biiyiik bir bulvar boyunca gelistirilmis ve abartili bir Las
Vegas seridinin goriintiilerini ¢agrigtiran bir gece metropolii gibi goriinen siiriikleyici bir diinyada akilli ajanlarla ve
birbirleriyle etkilesime girmektedir. Zekice hayal edilen Metaverse, hem bigim hem de isleyis agisindan, son derece
biiyiik ve yogun niifuslu bir sanal diinyadir (Dionisio, Burns Il & Gilbert, 2013: 7). Kurgusal literatiirde adi gegen
Metaverse, yakin zamanlarda kiiresel olarak da erisilebilir bir sekilde tasarlanmistir. Cok boyutlu (3D) bir sanal alan
ve bilgi islem altyapisi kullanmaktadir. 1992 yilinda, “Snow Crash” romaninda bahsedildigi giinden bugiine,
teknolojik gelismelerle birlikte sanal diinyalarin gergek hayata nasil uygulanabildigi goriilmektedir.

Teknik acilardan bakildigi zaman, bireylerin iletisim kurma sekillerinin siirekli olarak gelistigi bilinmektedir. Bu
baglamda, yeni ve gesitli teknolojilerin entegrasyonu, uygulamalar1 da ayn1 sekilde gelismektedir. Asagidaki sekilde
(Sekil 1), iletisim yontemlerinin zaman i¢indeki gelisim ¢izelgesi goriilmektedir (Ning, Wang, Lin vd., 2021: 1):

civi Yazisi 7. yiizyl TELEFON
5000-6000 Baski Teknolojisi 1860

‘ vlléwce ‘ ‘ ‘ | |
\ \ \ \ ‘ | I
ptid Vaklasik 3000yl 1969

X Gnce Shang ve INTERNET
i enee Zhou Hanedanlar:

DiL DUMAN SINYALI -

f—
1992
'Snow Crash’
romaninda
'METAVERSE'
kelimesinin
I kullamimas:

2021
2020 COVID-18
Metaverse genig 2011 2004 1999

ilgi gordu !Jza_kt_an sosyal WECHAT FACEBOOK QQ YAZILIM
iletisim ve sanal

iletisime ydnelik
egilim.

Facebook'un adi
Meta olarak
degistirildi

Sekil 1. letisim yontemlerinin zaman icindeki gelisim cizelgesi
Kaynak: Ning, H., Wang, H., Lin, Y., Wang, W., Dhelim, S., Farha, F., ... & Daneshmand, M. (2021). A Survey on Metaverse: the State-of-
the-art, Technologies, Applications, and Challenges., sf:1’den uyarlanmistir.

Journal Of Social, Humanities And Administrative Sciences ‘ 2022 8 (58) NOVOMBER @ [OE]E)
1570



mailto:journalofsocial.com

@ OO pefereed & Index & Open Access Journal ‘ journalofsocial.com ‘ 2022

Yukarida goriildiigii iizere, yaklasik ii¢ yliz bin y1l dnce dil ile baslayan iletisimin, giiniimiize gelene kadar bir¢ok
farkl1 sekile biirtindiigiinii gormekteyiz. Belirli tarihlerde ortaya ¢ikmis bazi teknolojiler, olaganiistii durumlar ile
devam eden iletisim, bireylerin paylasimlarini giderek daha ¢ok sanal ortamlara tasimaktadir.

Bu anlamda karmasik bir kavram olarak goriilen Metaverse, bilindigi tizere gercek diinyanin metaforunu kullanarak
ti¢c boyutlu bir sanal alan yaratmaktadir. Sanal diinyalar ise, artirilmis gergeklik ve internetin bir birlesimi seklinde
ifade edilmektedir. 2007°de Metaverse Yol Haritas1 Projesi (Smart, Cascio & Pattendorf ; 2007) ile beraber
Metaverse, artirilmis gerceklik, ayna diinyalar, sanal diinyalar vb. gibi siniflara ayrilarak arka plan olusturulmustur
(Kim, 2020; Lee vd., 2011). Stephenson’in romaniyla ortaya ¢ikan bu kavramla birlikte, teknolojik gelismeler sanal
diinyalarin gercek hayatta uygulanmasini saglamistir. Gergek hayata uygulanan ve adini giiniimiizde sikca
duydugumuz Metaverse, simdilerde daha karmasik ve genis kavramlar1 da beraberinde getirmektedir. Bu anlamda
Metaverse Yol Haritas1 Projesi, sanal ve ayna diinyalar gibi fiziksel olarak kalici sanal alanlar yaratan simiilasyon
teknolojilerini, ayn1 zamanda artirilmig gerceklik gibi fiziksel gercekligi sanal olarak artiran teknolojileri (Ag
baglantili bilgileri birbirine baglayan teknolojiler) i¢eren ¢ok yonlii bir Metaverse anlayisi sunmaktadir (Smart,
Cascio & Pattendorf'; 2007: 7).

2.2. Metaverse ve Ozellikleri

Coklu teknoloji 6zelliklerine sahip olan ve yeni bir internet uygulamasi olarak adi sik¢a duyulan Metaverse, cesitli
teknolojileri entegre etmektedir. Bu anlamda; yeni bir toplumsal bi¢im olarak Metaverse, toplumsallik 6zelliklerini
tagimaktadir. Dahasi, sanal diinya ile yakindan ve paralel iligkili olarak, hiper uzay-zamansallik 6zelliklerine sahiptir.

Yeni bir internet
uygulamast olarak —

(Metaverse Yapist) Coklu teknoloji
Yeni bir sosyal bigim olarak . )
TANIM (Meta evrenin ig isleyis) .= Sosyal L LLLEE

Sanal bir dinya olarak [E—— [Hiper Uzamsal-zamansal

Sekil 2. Metaverse'in Ozellikleri
Kaynak: Ning, H., Wang, H., Lin, Y., Wang, W., Dhelim, S., Farha, F., ... & Daneshmand, M. (2021). A Survey on Metaverse: the State-of-
the-art, Technologies, Applications, and Challenges. arXiv preprint arXiv:2111.09673. sf:12’den uyarlanmigtir.

Daha once de bahsedildigi iizere, Metaverse birtakim yeni teknolojileri birbirine baglamaktadir. Coklu teknoloji
olarak bakildig1 zaman Metaverse; artirilmig gergeklik ile siiriikleyici deneyimler sunmakta, dijital ikiz teknolojisi ile
gergek diinyanin ayna goriintlisiinii olugturmakta, blok zincir teknolojisi ile ekonomik bir sistem kurmaktadir. Ayni
zamanda yeni bir sosyal form olarak goriilen bu kavram, gerceklikle yakindan iligkilidir. Fakat kendine has 6zellikleri
olan ekonomik sistemleri, kiiltiirel sistemleri ve hukuk sistemlerini i¢ermektedir. Hiper Uzamsal-Zamansallik ise
gercek diinyaya paralel sanal bir diinya olan Metaverse kavramina atifta bulunmaktadir. Bu baglamda, zaman ve
mekan sinirlarini agmakta ve kullanicilara agik, 6zgiir ve siiriikleyici bir deneyim sunmaktadir (Ning, Wang, Lin vd.,
2021: 12).

Kurgusal olarak hayali kurulan Metaverse’in, kiiresel olarak erisilebilir olmaya basladigi ve ¢cok boyutlu (3D) bir
sanal alan, ayn1 zamanda bilgi islem altyapist kullandig1 bilinmektedir. Bu baglamda, dort ana boyuta ayrildig: ifade
edilmektedir. Bunlar; sanal diinyalar (Intimate/Simulation), ayna diinyalar (External/Simulation), artirilmis
gergeklik (External/Augmentation) ve yasam giinliigii (Intimate/Augmentation) olarak belirtilebilir (Kim, 2020).
Simiilasyona kars1 biiyiitme ve harici kullanici deneyimine karsi kisisel kullanici deneyimine dayanan bir Kriterler
dizisi goriilmektedir (Lee ve digerleri, 2011). Biiyiitme kriterinden kasit; mevcut olan sistemlere yeni yetenekleri
ekleyen teknolojiler ifade edilmektedir. Diger bir ifade ile bu teknolojiler bireylerin kontrol edebilmesini saglamak
icin bilgi katmanlarini fiziksel ortama tasimaktadir. Simiilasyon denilen kriterde sanalligin, ger¢ekleri modelledigi
teknolojiler ifade edilmektedir. Ve bu siirecte, fiziksel diinya etkilesim yeri olarak simiile edilmektedir. Kisisel
teknolojiler kriterinde, i¢sel olarak bir kiginin veya nesnenin kimligine ve eylemlerine odaklanmaktadir. Harici (dis)
teknolojiler kriterinde ise, genel olarak diinyaya dogru odaklanilir. Burada ifade edilmek istenen, kullanicinin kendi
etrafindaki diinya hakkinda bilgi saglanmasi ve kontrol edilmesini igeren teknolojiler belirtilmektedir (Jeon, 2021;
Kim, 2020; Lee vd., 2011).

Metaverse agisindan diger bir 6zellik, dijital avatarlar olarak belirtilebilmektedir. Bu dijital avatarlarin, diinyanin her
yerinden yatirimer ve oyunculari ¢gekmek igin gelistigi goriilmektedir. Bunun anlami, kiiresel kullanicilarin dijital
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diinyada bulunan diger bireylerle etkilesim halinde olmasidir (IndustryTrends, 2022). Asagidaki gorselde (Sekil 3)
dijital avatarlarin bir 6rnegi gosterilmektedir:

Gorsel 1. ‘Tkinci Kimlik’ Olarak Avatarlar
Kaynak: Lee, L. H., Braud, T., Zhou, P., Wang, L., Xu, D., Lin, Z., ... & Hui, P. (2021). All one needs to know about metaverse: A complete
survey on technological singularity, virtual ecosystem, and research agenda. arXiv preprint arXiv:2110.05352.sf:29°dan alinmigtir.

Bir diger 6zellige baktigimizda, blok zincir teknolojisinin entegrasyonu ile ademi merkeziyetciligi gérmekteyiz. Bu
baglamda, ademi merkeziyetcilik ile anlatilmak istenen durum, kullanicilarin herhangi bir merkezi otoriteye sahip
olmadan ekonomik degeri olan dijital varliklar1 alip satmalarina yardimci olmasimi gostermektedir. Boylelikle
bireyler, Metaverse’de istedikleri her seyi yapma 6zgiirliigiine ¢ok kisa bir zamanda sahip olabilmektedir. Potansiyel
siber saldirilar1 ve kripto suglarindan korunmay1 saglayan giivenlik konusu da Metaverse i¢in baska bir 6zellik olarak
belirtilmektedir. Diger bir ifade ile Metaverse, etik ve gizlilik standartlar1 bigiminde siber giivenlige ek odak
saglamak iizere ayarlanmistir. Daha 6nce de bahsedildigi iizere sanal gergeklik deneyimleri yine, online oyun hedef
kitlesine sunulan popiiler 6zelliklerden biri olmaktadir. Bireyler, kusursuz sanal gerceklik deneyimleri ile sanal
diinyaya erigim saglamada VR kulakliklar kullanabilmekte ve bu kulakliklarin artan popiilaritesi sanal gergeklik veya
artinnlmis gerceklige odaklanan kiiresel teknoloji sirketleri i¢in yeterli kar elde edilmesine yardimci olabilmektedir.
Bununla beraber, VR kulakliklarla sorunsuz bir deneyim saglamada en iyi Mertaverse 6zelliklerinden biri olarak
goriilen 3D goriintiilerden bahsetmek gerekmektedir. Bu teknoloji ile gergeklik, hi¢bir duygu bozulmadan tutularak
sanal animasyonlara doniistiiriilebilmektedir (IndustryTrends, 2022).

2.3. Metaverse’deki Temel Teknolojiler

Akademik alanda, Metaverse boyutlar1 ve tiirlerini olusturma konusunda, yapilan ¢alismalar agisindan farkliliklar
mevcut olup, ¢ok yeni ve heniiz kesfedilmemis noktalar oldugu gériilmektedir. Ote yandan, 2007 yilinda yayimlanan
ve “Metaverse Yol Haritasr” ad1 verilen raporun, Metaverse tanim1 ve boyutlari ile ilgili bilgi veren ilk rapor oldugu
belirtilmektedir. Bu baglamda, Metaverseroadmap (Metaverse Yol Haritasi) calismasinda dort boyut oldugu
soylenmektedir. Bunlar; Artirllmis gerceklik, Yasam giinliigli, Ayna diinyalar ve Sanal diinyalar olarak ifade
edilebilir. Daha 6nce de bahsedildigi lizere, artirma olarak ifade edilen kavram ile mevcut gercek sistemlere yeni
yetenekler ekleyen teknolojiler belirtilmektedir. Diger bir ifade ile bu teknolojiler sayesinde, bireylerin kontrol
edebilmeleri i¢in fiziksel ¢evre lizerine yeni ve katmanl bilgiler eklenmektedir. Yakin ve iliskili teknolojiler
seklindeki ifade, bireylerin dogrudan kendi kimlikleri ve goriintiileri ile ya da dijital ikizleri ile sistemde bulunmasini
kastetmektedir. Dissal/ harici artirma kavraminda ise, genel olarak dis ¢evre ve diinyaya odaklanilir. Bagka bir
deyisle, bireylerin c¢evrelerindeki diinya hakkinda bilgi toplamasi ve kontrol etmesini saglayan teknolojiler ifade
edilmektedir (Smart, Cascio & Paffendorf, 2007). Tiim bunlarla beraber, ger¢ek yasamin bir benzerini sanal diinyaya
aktaran Metaverse, kullanicilarin tamamiyla sanal ve gergek kimlikten bagimsiz bir sekilde yeni kimlikler
olusturmasini saglayabilmektedir (Bozkurt ve Giimiis, 2022: 78).

Insanlarin, teknoloji sayesinde olusturulan sentetik bir dijital ortamda gdzlemlemesini ve etkilesime girmesini
saglayan bu ortamlar, ayn1 zamanda unutulmaz deneyimleri de beraberinde getirmektedir (Mystakidis, 2022: 487).

Tablo 3. Metaverse Boyutlari

Boyutlar  Agiklama Ozelligi

Artiilmis  Artinlmig gerceklik teknolojileri, fiziksel diinya hakkindaki bilgileri ag baglantili ve katmanli olarak Digsal/ harici
Gergeklik  gelistirerek, bireylerin bundan yararlanmasini saglar. artirma

Yasam Artirma teknolojileri, nesnelerin ve kullanicilarin durumlarint ve yasam ge¢mislerini kaydeder ve Yakin/ iliskili
Gunliigii  raporlar. artirma

Fiziksel diinyanin ¢evresini ve durumunu kaydeden nesne yasam giinliikleri ve kullanicilarin yagamlarini
kaydeden kullanici yasam giinliikleri vardir.

Ayna Ayna diinyalar, gergek fiziki ¢evre kosullarin1 web’ de kodlayarak sanal modeller veya bir bagka ifade ile Digsal/ harici
Diinya “yansimalar” olusturur. artirma
Sanal Mevcut gergek diinyalarin yansimasinin aksine, yeni ortaya ¢ikan sanal diinyalardir. Fiziksel diinyanin ~ Yakin/ iliskili
Diinya ekonomik ve sosyal yagsamini asamali olarak simiile eder. Kullanicilarin sanal bir diinyada ikinci kimlige artirma

sahip olma olasiligin1 meydana getirir.
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Kaynak: Lee, S. G., Trimi, S., Byun, W. K., & Kang, M. (2011). Innovation and imitation effects in Metaverse service adoption. Service
Business, 5(2), 155-172; akt: Bozkurt, O., & Giimiis, 1. H. (2022). Metaverse Ve Metagirisimcilik: Kavramsal Bir Cergeve. Girisimcilik ve
Kalkinma Dergisi, 17(1), 75-85, sf:78’den alinmustr.

Ti{im bu anlatilanlar disinda, Metaverse denilince akla gelen birtakim kavramlarin oldugu goriilmektedir. Bunlardan
bir tanesi "avatarlar" olarak ifade edilmekte ve Metaverse i¢inde yer alan, bizler gibi goriinen, hareket edebilen
figtirler belirtilmektedir. Bu avatarlar sayesinde, internet araciligiyla tamistigimiz bireylerle yiiz ylize gériisiiyormus
hissini yasayabilmekteyiz. "Avatar" kavraminin diger bir anlami ise bir oyundaki karaktere ya da g¢evrimigi bir
forumdaki profil resmine atifta bulunmak amaci tasimaktadir. Bir diger kavram, "sanal gerceklik" (Virtual Reality-
VR) olarak belirtilebilir. Bu anlamda, sanal diinyaya girisi ve deneyim sahibi olmay1 saglayan bir teknolojidir.
Genelde, burada ekipman olarak, bir kulaklik ve elde tutulan iki kontrol cihazindan bahsedilmektedir. Sanal diinyay1
gérmeyi ve duymay1 saglayan kulaklik, avatarin sizinle ayn1 hareketleri yapabilmesini saglamaktadir. Elde tutulan
kumandalar ise, hareket ettirilen el ve parmaklar sayesinde, sanal diinyadaki nesnelere dokunulmasini ve
yakalanmasina sebep olmaktadir. Asagidaki gorselde (Sekil 4) "sanal gerceklik" igin bir 6rnek gosterilmektedir
(Engoo, 2022):

Gorsel 2. Sanal Gergeklik
Kaynak: Lee, L. H., Braud, T., Zhou, P., Wang, L., Xu, D., Lin, Z., ... & Hui, P. (2021). All one needs to know about metaverse: A complete
survey on technological singularity, virtual ecosystem, and research agenda. arXiv preprint arXiv:2110.05352.sf:30°dan alinmistir.

"Artirilmis Gergeklik" (Augmented Reality-AR) kavrami, daha 6nce de bahsedildigi iizere, gercek diinyaya sanal
seylerin eklenmesi seklinde ifade edilmektedir. Ornegin, Pokemon Go oyununu oynamaya ya da evinizde herhangi
bir yeni mobilya par¢asinin nasil duracagini gosteren teknoloji seklinde agiklanabilmektedir. Dogrudan bir tablet ya
da akilli telefon ile kullanilabilmektedir. Fakat, AR gozliikleri ile deneyimin daha fazla 3D (ii¢ boyutlu) oldugu
diisiiniilmektedir. Ornegin, bir AR gozliigii aracilifiyla yoga egitmeninizin sanal bir versiyonunu, oldugunuz ortama
getirebilmektesiniz. Gergek diinyadaki unsurlarin, sanal kopyasi olarak goriilen "dijital ikizler", Metaverse
kullanilarak olusturulmaktadir. Birgok isletmenin, nesnelerin kopyalarin1 bu sekilde kullandigi goriilmektedir.
Ornegin, eskiden yeni bir otomobil tasarlamak biiyiik maliyetlere sebep olmaktaydi. Ciinkii, tasarimin her yeni
versiyonunu test etmek i¢in gergek arabalarin yapilmasi gerekmekteydi. Artik giiniimiizde, tasarimlarin dijital ikizleri
yapilarak test edilebilmektedir (Engoo, 2022).

2.4. Metaverse’deki Zorluklar

Metaverse uygulamalarinin sosyal kabul edilebilirligini etkileyen ve her platformda oldugu gibi Metaverse i¢in de
bazi1 zorluklarin oldugu goriilmektedir. Bunlar; gizlilik ile ilgili tehditler, kullanici ¢esitliligi, adalet, kullanic
bagimlilig, siber zorbalik ve diger bazi durumlar olarak ifade edilebilir.

2.4.1. Gizlilik Tehditleri

Bireylerin, gizliligine saygi gosterilip gosterilmedigini dogrulamak i¢in yasal ve teknik hicbir mekanizmanin
olmadig diistiniilmektedir. Bu anlamda bireyler, cihaz sahiplerinin iyi niyetine giivenmekle yetinmektedir. Bir baska
mahremiyet tehdidi durumu ise insanlarin, bilgilerini kendi istekleri dogrultusunda paylastig1 gizlilik paradoksuna
dayanmaktadir. Cogunlukla bireyler, kamuya agik verilerin digerleri tarafindan nasil kullanildigma dikkat
etmemektedirler. Fakat, bu verilerin fiili kullanim1 ve algilanan veri kullanimi arasindaki farklar, agik ve ¢ok zit hale
gelirse, insanlar ¢ok biiyiik olumsuz tepkiler verebilmektedir. Ornegin, insanlarin bircogu kendi verilerini isteyerek
Facebook platformunda paylasmis fakat, sonrasinda yasanan "Facebook ve Cambridge Analytica Veri Skandali"
kamuoyunda tepkilere sebep olmustur. Céziimlerden biri, herhangi bir bireyin verilerini hi¢ toplamamak olabilir. Ote
yandan bu durum, ekosistemin saglayabilecegi potansiyel yenilikleri biiyiik dlclide azaltabilir. Baska bir ¢6ziim,
kullanicilarin kisisel verilerini para ya da baska bir fayda karsiliginda satabilmeleri ve kullanicilarin kendi rizalart
dahilinde gizlilik ticareti yapmalari olabilir. Bu sistem ile potansiyel yenilikler i¢in gerekli olan veri akigi saglanabilir
ve ayni zamanda kullanicilara verileri i¢in adil bir sekilde 6deme yaparak, daha genis sosyal kabul edilebilirligin yolu
acilabilir (Lee vd., 2021: 37). Ayn1 zamanda, gizlilik ekonomisi, mahremiyet ticareti i¢in verimli olabilecek bir pazar
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tasarmmi hakkinda goriislerin saglandigi ifade edilmektedir (Acquisti, Taylor & Wagman, 2016; Pal vd., 2018; Pal,
2020).

2.4.2. Kullanic1 Cesitliligi

Insan-sehir etkilesimi géz oniine almarak, sehir ¢apinda kentsel mobil AR/MR kullanici etkilesiminin tasariminin,
cesitli paydaslar1 dikkate almasi gerektigi disiiniilmektedir. Bununla beraber Metaverse’in; ¢cocuk, engelli, yasl vb.
gibi bireyleri, 1rk, yas, din, cinsiyet ayirmaksizin toplulukta bulunan her kesimi kapsamasi gerekmektedir. Diger bir
deyisle, Meta evrende var olan igeriklerin ¢ok ¢esitli kullanicilar i¢in uygun olmasi saglanmalidir. Bu baglamda,
sanal diinyadaki icerikler; keyif alma, duygusal katilim ve uyarilma faktorleri sunarak yiiksek kabul gorebilir (Lee
vd., 2021: 37).

2.4.3. Adalet

Metaverse veri deposunda birgok sayida sanal diinya olusturacak, belki de kullanicilarin davraniglarimi ve
etkinliklerini yonetecek ayri kurallar oldugu diisiiniilmektedir. Bu baglamda, bu sekildeki sanal diinyalar
yonetebilme ve siirdiirebilme ¢abalarinin biiyiik olacagi belirtilmektedir. Higbir modelin ger¢ek diinya 6rnegini tam
olarak tanimlayamayacagi iyi bilinmektedir. Dahasi, hileli ve 6nyargili bir model, meta veri deposundaki kullanici
deneyimlerine sistematik olarak zarar verebilmektedir. Bu durum da belirli kullanict gruplarin1 dezavantajl
konumlara sokabilmektedir. Sosyal aglarda, kullanici tarafindan olusturulan metinleri algoritmik yaklasimlarla
Ozetlemek, baz1 sosyal gruplarin yeterince temsil edilmemesine neden olabilmektedir. Boylelikle orijinal verilere,
elde edebileceklerinden daha az maruz kalabilmektedirler. Buna karsilik, olumsuzluklar1 azaltabilmek i¢in ¢esitli
gruplar arasinda adaleti saglarken yliksek kaliteli ozetler {ireten, yeni adaleti koruyan Ozetleme algoritmalari
onerilmektedir (Dash vd., 2019:1).

2.4.4. Kullanic1 Bagimhihig

Bireylerin sanal diinyalarda vakit gecirmeleri igin en yaygin ortamlardan biri olacag diigiiniilen Metaverse’in, dijital
ortamlarda asir1 kullanim, yani kullanict bagimliliklarin1 da beraberinde getirecegi diisiiniilmektedir. Daha 6nce
yapilan ¢alismalarda; mobil uygulamalar, sosyal aglar, akilli telefonlar, VR, AR vb. gibi ¢esitli dijital platformlara
bagimlilik oldugu goriilmistiir (Lanette vd., 2018; Rajan vd., 2018; Luke & Evelina, 2017; Ertel, Karakas & Dogru,
2017; Ding vd., 2016). Bu baglamda, bagimlilik sonucu depresyon, yalnizlik, saldirganlik gibi psikolojik sorunlarin
ve zihinsel bozukluklarin ortaya ¢iktigi ifade edilmektedir (Jeong, Kim & Lee, 2015). Ayni zamanda, "Pokemon Go"
gibi AR oyunlari, harcama davranislari, kentsel alanlarda grup odakli eylemler, gercek diinyada tehlikeli ya da riskli
eylemler gibi davranis degisikliklerine yol agabilmektedir (Lee vd., 2021: 38).

2.4.5. Siber Zorbahk

Dijital ortamlarda giderek artan internet kullanicilariyla birlikte, siber zorbalik ve siber saldirganlik durumlarinin
ciddi sorunlar olusturdugu sdylenmektedir. Herhangi bir zamanda ve yerde, sadece dijital klavyede yapilacak birkag
dokunusla bu gergeklesebilmektedir. Genel kabul gérmiis bir tanimi1 olmadig1 séylenmekte, fakat genel olarak bir
grup veya bir kisi tarafindan gergeklestirilen, tekrarlanan ve olumsuz/diismanca davranis seklinde ifade edilmektedir.
Bagka bir tamimda Siber Zorbalik, bu tiir eylemleri saldirgan, asagilayici, zararli ya da istenmeyen olarak algilayan
bir kisiye veya bir grup insana elektronik yollarla verilen kasitli zarar olarak ifade edilmektedir (Chatzakou vd.,
2019:1). Bu baglamda Metaverse, sosyal bir tehdit olarak algilanan siber zorbalik i¢in kagimilmaz bir yer olarak
gorlilmektedir. Herhangi bir siber zorbalik vakas tespit edildikten sonra, bakim ve destek, sanal sosyal destekler ve
kendini ifsa etme gibi hafifletme ¢dziimleri sanal ortamlarda etkin bir sekilde saglanmalidir. Fakat, bazi ortamlarda
(6rnegin, oyunlar) siber zorbaligi tanimak, sosyal aglardan ¢ok daha karmasik olabilmektedir. Yine, kullanicilarin
hatali davranislar1 belirsiz ve tespit edilmesi zor olabilmektedir (Kwak, Blackburn & Han, 2015).

2.4.6. Diger Sosyal Faktorler

Bireyleri sanal diinyalara baglayan cihazlarin sosyal olarak kabul edilebilirligi, mobil AR/VR kulakliklar1 gibi
cihazlarin toplum tarafindan kabul edilebilirligi ile ifade edilebilmektedir (Schwind vd., 2018:112). Dahasi,
bahsedilen bu kulakliklar, kullanici giivenligini ve yanlarinda bulunan bireyleri olumsuz etkileyebilir. Bu baglamda,
sanal dinyalar acisindan sosyal kabul edilebilirlik konusunda yapilmis simirli ¢aligmalara rastlanmig, fakat dijital
ikizler ve Metaverse acisindan herhangi bir calismaya rastlanmamustir. Ote yandan, nesiller arasi sosyal aglarda
bosluklar oldugu, Z kusag: yetiskinlerinin Facebook yerine Instagram, Snapchat ve Tiktok'u tercih ettigi ifade
edilmektedir. Bagka bir deyisle, simdiye kadar sosyal aglarin birden fazla demografiden tiim kullanicilara tek bir
platformda hizmet veremedigi séylenmektedir. Bir bagska konu, kullanicilarin dijital bir kopyasi olarak goriilen
avatarlarin, yine kullanicilarin bu avatarlari gesitli zamanlarda kabul edilebilirligi ile ilgili olmaktadir. Ornegin, bir
kullanict 6ldiigii zaman, kullanicinin aile {iyeleri, akrabalarn ya da arkadaslar1 bu avatarlar1 kabul edebilecek mi?
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Bireyin, kisiligini ve davranislarimi dijital bir kopya olarak saklamak anlamina gelen bu durum, sanal ahlaksizlik
seklinde goriilebilir. Iste bu durumlar, dijital insanligin gelecegini sekillendirecek ve sanal ortamlari gergek diinyadan
ayn varliklar olarak yineleyecektir. Belki de yeri geldiginde, 6lmiis ve iki asirlik bir kullaniciy1 temsil eden bir
avatarla konusulabilecektir. Ayn1 zamanda, ¢ok biiyiik bir dijital diinya seklinde ifade edilen Metaverse, yine ¢ok
biiylik enerji tiiketimi ve kirliligi iiretebilir. Bu baglamda, gelecek nesiller icin Metaverse tasarimcilarinin dikkat
etmesi gereken husus, yesil bilgi islem perspektifiyle hareket etmek olacaktir. Diger bir ifadeyle, cevresel
sorumluluklar ve gevre dostu olmak, kullanicinin Metaverse’e karsi tutumunu olumlu yonde etkileyebilir (Lee vd.,
2021: 39).

3. GELENEKSEL PAZARLAMA VE DIJITAL PAZARLAMA

Uretici ve tiiketici arasinda tek tarafli bir akisin ve iletisimin oldugu durumlarda geleneksel pazarlama anlayis,
gelisen teknolojiler ile birlikte ise cift tarafli ve siirekli kendini yenileyen bir iletisim siirecinin oldugu ifade
edilmektedir. Bu baglamda, pazarlama yontem ve uygulamalarinda firmalar, ‘dijital diinyanin’ saglamis oldugu
olanaklar ile iiretici ve tiiketici aginin isleyisini dijital taraflara yoneltmeye baslamistir. Giinlimiizde, geleneksel
pazarlama uygulamalarini kullanan isletmeler, dijital pazarlama uygulamalarinin sagladigi faydalar1 kendi
stireglerine entegre ederek tiiketici istek ve ihtiyaglarina cevap vermektedir. Aksi taktirde, geleneksel pazarlama
uygulamalar1 yaninda, dijital pazarlama uygulamalarimi kendi siireglerine entegre etmeyen isletmelerin, giiniimiiziin
bilgi, iletisim ve teknoloji caginda rakipleriyle miicadele edebilmelerini imkansiz hale getirmektedir. isletme
fonksiyonlarinin basariya ulasmasinda, pazarlama uygulamalarinin yeri olduk¢a 6nemli olmaktadir. Hedefteki
kitleye ulagsmak ve onlarin davraniglarini satin almaya yoneltmek adina, siireglerin basinda pazarlama
konumlandirilabilir. Sonugta, satis eyleminin ger¢eklesmesi yapilan iyi bir pazarlama planlamasi sonucunda
meydana gelmektedir (Bulunmaz, 2016:351-352).

Kotler’e gore pazarlama en genel anlamiyla; “Firmalarin, hangi mallarin veya hizmetlerin misterilerinin ilgisini
¢ekecegini tayin etmeleri ve satiglar, iletisim ve isletme idaresi gelistirmeleri i¢in stratejileri belirlemeleri siirecidir”
seklinde ifade edilmektedir (Kotler vd., 2008: 5). Yine, Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA) tarafindan yapilan
tanima gore pazarlama; “miisteriler, ortaklar ve genel olarak toplum i¢in degeri olan teklifleri yaratma, iletme, sunma
ve degis tokus etme etkinligi, kurumlar dizisi ve siiregleri” olarak belirtilmektedir (American Marketing Association,
2017). Cesitli bilesenlerin bir araya gelerek; dort eleman: ifade eden Ingilizce sozciiklerin; product, place, price,
promotion (4P) bas harflerinden yola ¢ikarak olusan ve iiriin, dagitim, fiyat, tutundurma anlamina gelen pazarlama
karmasi ise pazarlama bilesenleri olarak siralanmaktadir (Cemalcilar, 1987: 23).

Bununla beraber geleneksel pazarlama, tirinlerin ya da hizmetlerin 6zellik ve faydalari izerinde odaklanmaktadir.
Endiistriyel, tiiketici, teknoloji, hizmet gibi tiim pazarlarda, nihai ya da endiistriyel tiiketicilerin iirtin/hizmetleri
degerlendirirken, toplam fayda iizerinde durmasi, geleneksel pazarlamacilarin genel gériisii olmaktadir (Islamoglu,
1999). Dahasi, burada rekabet iiriin veya marka temellidir. Tiketici triin/hizmeti satin almaya karar verme
asamalarinda (ihtiyacin dogmasi- bilgi toplama- alternatifleri degerlendirme- satin alma- tiikketim ve sonrasindaki
degerlendirmeler) rasyonel bir sekilde davranmaktadir (Kog, 2008). Ayni zamanda, analitik, rasyonel karar alan
miisterilere hitap eden, iiriin kategorisinin ve rekabetin sinirli oldugu, kantitatif ve nitel yontemlerle degerlendirilen
iiriin 6zellikleri ve faydalarina odaklanilan bir yaklasim seklinde ifade edilmektedir (Schmitt, 1999:55).

Gilinimiize bakildiginda, teknoloji ve dijjital diinyada bir devrimden s6z edilmektedir. Bu baglamda, en 6nemli
buluslardan biri sayilan internet ile birgok yenilik ve bulustan bahsetmek gerekmektedir. Yenilikler, pazarlama
diinyasinda da kendini gostermis ve geleneksel yontemlerden modern yontemlere gegiste, sistemin tamamini revize
eden bir donem igine girilmistir. Geleneksel pazarlama yontemlerinin ‘sanal’ ortamda uygulanmasi seklinde ifade
edilen bu yeni pazarlama ydntemine ‘dijital pazarlama’ adi verilmektedir. Baska bir deyisle, dijital kanallari
kullanarak, ayni zamanda tiim pazarlama uygulamalarini bu kanallar vasitasiyla gerg¢eklestiren pazarlama yontemi
olarak tamimlanabilmektedir (Bulunmaz, 2016: 357). Bir bagka tanimda ise dijital pazarlama, miisterilerin
ihtiyaglarim1 karsilayarak bilgilerini gelistirmek i¢in pazarlama faaliyetlerine yardimer olacak teknolojilerin
kullanilmasidir (Chaffey, 2013). Gelismis iilkelere, isletmelere bakildigi zaman, dijital pazarlamanin Onemi
goriilmektedir. Tiiketicilerin gereksinimlerini daha iyi bir sekilde karsilamak ve daha basarili olabilmek igin
isletmeler, geleneksel yontemlerle ¢evrimigi yontemleri birlestirmelidir (Bala & Verma, 2018: 323).

Dijital pazarlama temelde; elde et, kazan, ol¢/optimize et ve sahip ¢ik/biiyiit seklinde dort adimdan olusmaktadir. Bu
dort ayri yontem, dijital pazarlama vasitasiyla tiikketicisine ulagsmaya calisan firmalar i¢in olduk¢a Onem arz
etmektedir. Kisaca bahsedilecek olursa, elde et yontemi ile miisteriyi web sitesine veya satigin gerceklestigi sayfaya
cekebilmek i¢in arama motoru optimizasyonu (SEO), sosyal medya pazarlamasi, e-posta pazarlamasi, gelir ortakligi,
viral pazarlama ve mobil pazarlama gibi yontemler kullanilmaktadir. Kazan yéntemi ile kullanilabilirlik ve
erisebilirlik ¢aligmalari, miisteri kararina destek olan mekanizmalarin gii¢lendirilmesi, i¢erik yonetimi, sitenin ise
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yararliligini arttirma, satis metinlerinde ikna edici mesajlar verme, miisteriye gore kisisellestirme, miisteri
boliimlerini ayirma ve belirlenen bu boliimlere efektif bir bicimde odaklanma ¢aligmalariyla web sitesine gelen
ziyaretcileri potansiyelden ¢ikararak gercek birer miisteriye ¢evirmek amaclanmaktadir. Ol¢ ve optimize et yontemi,
isletmenin basarilarin1 6lgme, dogru veya yanlis yapilanlari anlama, rakiplerle kendini kiyaslamayi saglayan
test/analiz yontemlerini kapsamakta ve dijital pazarlama unsurlarindaki en 6nemliyi asamay1 olusturmaktadir. Son
olarak dordiincii asama olan sahip ¢ik-biiyiit ile mevcut miisterileri memnun etmek ve onlar igin en iyi hizmetleri
sunabilmektir. Bu asamada; e-posta pazarlamasi, fiyatlandirma stratejileri uygulamalari, kisisellestirme, sadakat
programlari, referans programlari, topluluk olusturma seklinde birtakim tekniklerin kullanildigi goriilmektedir
(Chaffey vd., 2013; Alan, Kabaday1 & Eriske, 2018: 495).

Dijital pazarlamanin avantajlari asagidaki gibi belirtilmektedir (Veleva & Tsvetanova, 2020:5-6);
Yiiksek diizeyde etkilesim

Pazarlama faaliyetlerinde cografi engellerin ve sinirlamalarin tistesinden gelmek

Kullanicr ihtiyag ve isteklerine daha hizli ve esnek yanit verme firsatlari sunar

Elde edilen pazarlama sonuglarinin yiiksek derecede olgiilebilirligi

Miisteri segmentasyonunu ve hedeflemeyi kolaylastirir

Reklam mesajlarinin yiiksek derecede kisisellestirilmesi

Tiiketiciler i¢in daha fazla kolaylik saglar

Sanal isletmelerin basarili geligimi i¢in 6n kosullar1 ve uygun kosullar yaratir

Sirketlerin sosyal aglar1 kullanarak daha fazla kullanictya ulasmasini saglar

Sirketlerin web sitelerindeki trafigini artirir

Kullanicilarla iletisimi ve etkilesimi kolaylastirir

Rakiplerin eylemlerinin izlenmesini ve analizini kolaylastirir

Cesitli pazarlama faaliyetlerinin gelistirilmesi ve uygulanmasi siireclerinde kontrol ve diizeltme derecesini arttirir
Pazarlama arastirmasi hazirlamak ve yiirlitmek i¢in gereken siireyi kisaltma potansiyeli

Daha az yatirim gerektirir

Start-up'lar, kiiciik ve orta dlgekli sirketler icin uygundur

NN N N N N N N N N N N N N

Kitlesel ozellestirme, birlikte olusturma ve daha fazlasi gibi yeni is modelleri ve stratejileri gelistirmek icin
firsatlar yaratir

Dijital Pazarlamanin ayn1 zamanda, pazarlama faaliyeti {izerinde ¢ok gii¢lii bir etkiye sahip olan baz1 6zellikleri
asagidaki gibi belirtilebilir (Veleva & Tsvetanova, 2020:2);

v’ Zaman ve mekanda sinirsiz iletigim alani saglar.

v Agikga tanimlanmis erigim kanallarina sahiptir.

v' Rakiplerin faaliyetlerinde yiiksek derecede piyasa seffafligi saglar.

v Bazi maliyetleri karsilamaya istekli ¢ok ¢esitli aktif kullanicilar sunar.

v’ Miisteriler i¢in yiiksek verimlilik saglar.

v’ Islevleri genisletmek ve ydnetim sistemlerini gelistirmek igin firsatlar saglar.

Dijital pazarlamanin dezavantajlar1 (Veleva & Tsvetanova, 2020:6-8);

v" Dijital pazarlamanin kullanimi, isletme organizasyonlarini rakipler i¢in "agik kitap" haline getirmektedir.
v" Dijital pazarlamada, sahsen gérmediginiz bir tiiketici ile iliskiler kurmanmz gerekir.

v' Dijital pazarlama kampanyalari, profesyonelce tasarlanmadigi ve dogru sekilde hedeflenmedigi takdirde
kullanicilar tarafindan ciddiyetsiz olarak algilanabilir.

v’ Sirketlerin ¢evrimigi itibar1 olumsuz geri bildirimlerle yok edilebilir.

v' Tiiketici giiveni eksikligi vardur.
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Uygunsuz dijital ara¢ ve uygulamalarin kullanima.

AN NN N NN

baslarina gelistirilmesi ve yiiriitiilmesi.

v’ Icerik pahasina teknik ¢dziimlere vurgu.

Internet alanim ¢evrimigi reklam mesajlariyla agir1 yiikleme.
Dijital pazarlama her tiirlii iirlin, hizmet ve sirket i¢in uygun degildir.

Dijital pazarlama, teknik ve teknolojiye biiylik 6l¢iide bagimlidir.

Pazarlama kampanyalarinda dijital araclar1 segmek i¢in net kriterlerin olmamasi.
Dijital diinyada giincel bilgileri tutmanin ¢ok zor olmasi.

Cogu zaman, dijital pazarlama kampanyalarinin, sirketin genel pazarlama stratejisiyle uyumlu olmaksizin kendi

Tiim bunlarla beraber, geleneksel pazarlama ve dijital pazarlama arasindaki farklarin neler oldugu asagidaki tabloda

gosterilmektedir (Gedik, 2020: 65-66):

Tablo 4: Geleneksel Pazarlama ve Dijital Pazarlamanin Kargilastirilmasi

GELENEKSEL PAZARLAMA

DiJITAL PAZARLAMA

Basili medya (gazete ve dergi reklamlari, biiltenler, brosiirler ve
diger basili materyaller); TV ve radyo reklamler:, dogrudan
posta (el ilanlari, kartpostallar, kataloglar); tele-pazarlama igerir.

Cevrimigi reklamcilik, web siteleri, sosyal aglar, e-posta pazarlamasi, kisa
mesaj, satis ortakligi pazarlamasi, igerik pazarlama, Google reklamlari,
video pazarlama, SEO, PPC vb. araglari igerir.

Geleneksel pazarlama yontemleriyle yerel kitleye/ tiiketicilere
ulagmak kolaydir.

Dijital pazarlama, diinyanin her yerinden kiiresel olarak hedef kitleye/
tilketicilere ulagmayi saglar.

Geleneksel pazarlama daha kigisel bir  yaklasimdir,
pazarlamacilarin halki bilgilendirmek veya markalarinm adini
tanitmak i¢in kisisel iligkileri olmasi kolaydir.

Dijital pazarlamada, pazarlamacilarin fiziksel varligi zorunlu degildir ve
sinirl sayida tiiketiciye kolayca ulasilmasini saglar.

Tanitim araglan tiiketicinin etkilesimini igerecek kadar esnek
degildir.

Tiiketicilere sosyal paylasim siteleri, web siteleri vb. ile tirlin/ hizmetlerle
ilgili goriislerini iletebilecekleri geri bildirimlerini toplamak igin farkl
uygulamalar sunar.

Basili yayin, radyo/ TV reklamlar vb. i¢erdiginden pahalidir.

Her sey c¢evrimici ve sosyal web sitelerinin kullanimi iicretsiz oldugu i¢in
geleneksel pazarlama yonteminden daha az maliyetlidir. Pazarlama
gereksinimine bagli olarak isletme, isterse ticretli reklamlart tercih
edebilir.

Isletmelerin anketlere ve pazarm bulgularma giivenmesi
gerektiginden, sonug analizi karmagiktir.

Veriler ve bulgular ¢evrimigi olarak kaydedilmekte ve saklanmaktadir. Bu
da pazarlamacilarin pazarlama sonuclarini analiz etmesini kolaylastirir.

Geleneksel pazarlama yontemleriyle, isletmelerin
alabilmesi icin haftalarca veya aylarca beklemesi gerekir.

sonug

Online pazarlama veya dijital pazarlama hizli sonuglar verir ve bu sebeple
gercek zamanli pazarlama sonuglari elde etmek kolaydir.

Geleneksel pazarlama yontemleri gercek zamanli sonuglar
saglamadigindan,  pazarlama  stratejisinin  hazirlanmasi
pazarlama sonuglarina bagli olarak zaman alir.

Dijital pazarlama ger¢cek zamanli sonuglar saglar. Boylece, strateji
iyilestirme ¢ok kolaylasir ve pazarlama ekibi, piyasa sonuglarina gore
Pazar stratejilerini degistirmeyi veya giincellemeyi secebilir.

Pazarlama aracglar1 olduk¢a kat1 oldugu icin tek yonli iletisim
igerir.

iki yonlii iletisimi tesvik eder ve bdylece miisteriyi memnun etmeye ve
miisterinin dinlendigini ve hizmet edildigini hissetmesini saglar.

Pazarlama kampanyanizin ne kadar basarili oldugunu 6lgmek
oldukga zordur.

Google Analytics ve diger araglar, web sitesini ziyaret eden kullanicilarin
sayisi, ne kadar siire kaldiklari, reklamlarin kagini tikladigi, kac satig
yapildig1 gibi birgok noktay1 kaydeder. Boylece, yatirim getirisi kolayca
Olciilebilir.

Pahali ve zaman alic1 bir siirectir.

Uriinleri veya hizmetleri tanitmanin makul ve hizli yoludur.

7/24 satis miimkiin degildir.

7/24 satis miimkiind{ir.

Viral olma yetenegi yoktur.

Viral olabilme yetenegi vardir.

Kaynak: Gedik, Y. (2020). Pazarlamada yeni bir pencere: Dijital pazarlama. Journal of Business in the Digital Age, 3(1), 63-75., sf:65-

66’dan alinmustir.

4. METAVERSE’DE PAZARLAMA

Metaverse temelde, internetin ya da sosyal medyanin yerini almayacak ve bunun yerine yeni heyecan verici kullanici
deneyimi insa edecek bir evren olarak goriilmektedir. Geleneksel 2D internet lizerinde fazladan is, bilgi ve iletisim
araglarinin kapsamli ve birlikte ¢alisabilir oldugu bir 3D katmani temsil edilmektedir. Baska bir ifade ile fiziksel
diinyada nasil ¢alisildiginin dijital bir kopyas1 olmaktadir. Bunu saglayacak olan durum, kullanicilarin kendilerine
benzeyen ve hareketlerini taklit eden avatarlar araciligiyla bir araya gelerek birbirleriyle ve fiziksel diinyay1 da
kopyalayan cevre ile etkilesime girebilecek olmalaridir. Bunun isletmeler agisindan 6nemi, Metaverse’in 6zellikle
geng demografik hedef gruplara dogrudan erisimi olan dev bir laboratuvar olarak goriilmesidir. Bu anlamda,
cogunlukla Fortnite veya Roblox gibi sanal oyunlarla taninan Metaverse, saglik, tiiketici tiriinleri, eglence gibi birgok
sektorde her seyi kapsayan bir etkiye sahip olabilir. Bu durumun gelecekte, yeni beceri, meslek ve sertifika tiirleri
olusturacag: diistiniilmektedir. Mali degeri milyarlarca dolar olacagi tahmin edilen bu evreni denemek isteyen
markalar i¢in, {irlin veya hizmetlerinin islevselligini artiran bir deneyim yaratmak akillica bir yol olacaktir. Artirilmis
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gerceklik (AR), bu deneyim i¢in miikemmel bir yol olabilmektedir. Ornegin Adidas, alisveris yapanlarin sanal olarak
ayakkabi denemesine izin vermek icin AR'yi devreye alirken, lkea, insanlarin mobilyalarin1 kendi evlerinde
gorsellestirmesine izin vermek icin yillardir bu 6zelligi entegre etmektedir (Hollensen, Kotler & Opresnik, 2022:1).

Metaverse igindeki sirketler, tiiketicilere hem siiriikleyici hem de markalariyla ilgili ¢ekici bir deneyim sunmak igin
3D sanal diinyalardan yararlanma yetenegine sahip olmaktadir. Yine, ¢esitli reklam ve halkla iligkiler kampanyalar1
icin kullanilma potansiyeline sahiptir. Bireylerin bir isletmenin {iriin/hizmetlerini hem eglenceli hem de ilgi ¢ekici
bir sekilde kesfetmelerine olanak taniyan etkilesimli deneyimler olusturmak icin 3D sanal diinyalar1 kullanmak,
isletmeler icin oldukca basarili bir pazarlama araci olabilir. Bu baglamda, Metaverse'in isletmelere siiriikleyici ve ilgi
cekici marka deneyimleri yaratmalari i¢in daha da fazla firsat sundugu diisliniilmektedir. Bunun nedeni, Metaverse’in
iic boyutta var olan ve isletmelerin sagladiklar1t mal veya hizmetlerin gercekei simiilasyonlarini gelistirmelerini
saglayan bir ortam olmast, yani igletmelerin yeni iiriin fikirlerini taahhiitte bulunmadan 6nce miisterilerin bu iiriinleri
deneyebilecek olmasidir. Bir diger neden, kalict bir diinya olarak goriilen Metaverse’in, isletmeler aktif olarak
reklamini yapmasalar bile marka varliklarini canli tutabilmeleri seklinde ifade edilebilir. Bu durum aymi zamanda,
tiikketiciler arasinda marka sadakatini tesvik etmenin yani sira bir miisteri ve destekei toplulugu olusturma siirecinde
yardimec1 olabilir. Bagka bir neden, isletmelerin bu evrende tiiketicileriyle daha 6nce miimkiin olmayan bir diizeyde
daha samimi bir etkilesim kurmasini saglayan ortak bir gerceklik olmasidir. Ozetle, isletmelerin diinyanin her
yerindeki miisterilerle iletisim kurma firsat1 saglayan ¢evrimigi bir evren olarak goriilmektedir (Bushell, 2022).

Sanal gerceklik diinyasi adi verilen yeni diinyalarin, sirketlerin erismek istedigi ve erisemedigi miisterilere
ulagmasina olanak tanidigindan bahsedilmisti. Metaverse ortaminda pazarlama 6grenmek ve bu yeni pazari iist
seviyelere ¢cikarmak 6nem arz etmektedir. Bu baglamda Metaverse’de pazarlama, {irlin/hizmetlerin tanitimini, satigini
ve markalagsmasini saglamaktir. Bu sanal diinya bir seyler satin almanin aksine, benzersiz varliklar yaratabilecegimiz
bir yer olarak goriilmektedir. Pazarlama stratejilerine bu yeni diinyay1 entegre ederek devam etmek gerekmekte ve
hedef tiiketicileri tanimanin yani sira, pazarlama mesajlarinin onlara ulastigindan emin olmak gerekmektedir.
Ozellikle, maliyet ve etki bakimindan ger¢ek diinya pazarlarindan farkli olabilecegi diisiiniilen Metaverse
pazarlamasi, zaman ve ¢aba agisindan da daha avantajli olabilmektedir. Dikkat edilmesi gereken bir husus, bu
evrende kullanicilarin aradiklari ve hedeflerine ulagsmalarina yardimci olacak iiriin ve hedeflerin ne oldugunu
bulmaktir. Ayn1 zamanda, Metaverse diinyasinin isletmeniz i¢in uygun olup olmadig1 ve diger yontemlerle ayn1 karli
olma potansiyeline sahip olup olmadigi sorusunu sormak 6nemli olmaktadir (Adelaja, 2022).

Geleneksel pazarlama yontemlerinin giiniimiizde yeterli olmadig1 bilinmektedir. Isletmelerin bu yeni diinyaya uyum
saglamasi ve degisimlere ayak uydurmasi gerekmektedir. Daha 6nce de bahsedildigi lizere Metaverse pazarlama,
sirketlere ve markalara diinya capinda pazarlara girmek i¢in bir¢ok olanak tanimaktadir. Bir zamanlarin bilim kurgu
malzemesi olarak goriilen Metaverse, kullanicilarin az ya da hi¢ kisitlama olmadan istediklerini yapabildigi,
baskalariyla tanisabildigi, ¢alisabildigi, bir seyleri satin alip, satabildigi bir deneyim diinyas1 seklinde ifade
edilmektedir. Hali hazirda biiyiik markalarin kullanmaya basladig1 ve uygulamalariyla entegre ettigi de bilinen bir
gercektir. Bu baglamda giiniimiizde pazarlama Metaverse ile birleserek, prosediirler ve teknolojilerin karmasik bir
evliligi olarak ifade edilebilmektedir. Pandeminin de neden oldugu davranis degisiklikleri ile beraber dijital cihazlara
ve formlara hizli bir bagimhlik gelistigi goriilmektedir. Bu evrendeki pazarlama faaliyetlerinin firsatlarindan
yararlanmak icin markalar, bazi stratejiler uygulamaktadir. Bunlar; sanal mekanlar1 kullanilabilir/erisilebilir hale
getirmek, sanal sahipligi basitlestirmek (6rnegin NFT), mevcut ve gelecekteki taleplerden yararlanmak, gercek
diinyay1 ve sanal eglenceyi yeniden tanimlamak (Amazon Prime’mn film galasi i¢in gergek hayattaki bir oyun
deneyimini yaratmast), her yerde marka varlig1 yaratmak (miisterilerin fiziksel olarak ziyaret edemedigi yerde,
markanin 3D deneyiminin onlara sunulmasi) olarak siralanabilir. Yine de bazi sorunlarin oldugu ve bunlarin
giderilmesi gerektigi belirtilmektedir. Bu baglamda, kolay erisilebilir olmak, sorunsuz bir entegrasyon saglamak,
marka biitliinligiinii ve veri glivenligini saglamak énem arz etmektedir (Irshad, 2022).

Birgok konu gibi reklamcihigin da Metaverse’deki karsiliginin ne olacagi merak konusu olmaktadir. Ornegin,
aragtirmalardan daha 6nce elde edilen reklam bulgularinin Metaverse deposunda gecerli olup olmadig1 ya da gergek
diinyadaki gibi ¢alisip ¢alismadigi vs. Fakat, bu sorularin heniiz cevaplanmadig gériilmektedir. Ote yandan, bu yeni
evrende reklamciligin nasil calistigim1 6grenmek icin, burada geleneksel reklamcilik teorileri test edilmeli,
tekrarlanmali ve genisletilmelidir. Metaverse, sadece internet gibi yeni bir ortam degil, ayn1 zamanda reklam ve
pazarlamanin tiim yonlerini degistirebilecek bir fikir haline gelebilir. Diger bir deyisle, Metaverse dogasi geregi
etkilesimli oldugu ve avatarlar araciligryla somutlastirilmis kullanicilar igerdigi i¢in, orijinal etkilesim modlarinin,
ikinci veya somutlastiriimis benlik (yani avatar) perspektifi dahil edilerek Metaverse deposunda giincellenmesi
gerekebilmektedir (Kim, 2021:142-143).

Bu evrendeki sanal reklamlara 6rnek vermek gerekirse, Bidstack adindaki bir video oyunu reklam teknolojisi
sirketinin, gergek diinya reklamciliginda caligmaktan, sanal reklam panolarina reklam yerlestirmeye gegcis
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yapmasindan bahsedilebilir. Bu baglamda, Metaverse’in deneyimsel ve siiriikleyici olusu gbz 6niine alinarak, reklam
ve pazarlama girisimleri i¢in de ayni1 olanaklardan yararlanmak gerekmektedir (Yiksel, 2021).

Reklamcilik ve pazarlama alanlar diistiniildiigiine, kullanicilarin zamanlarin1 gegirebilecekleri 3D ve sanal bir alan
olarak tanimlanan Metaverse, markayla ilgili icerik ve satis amaciyla da kullanilabilir. Sosyal medya uygulamalari,
web siteleri, mobil uygulamalar ve banner reklamlar gibi ek bir pazarlama kanali olarak goriilebilmektedir. Ote
yandan, hikaye anlatimi igin yeni bir ortam yani, marka hikayesini anlatan siiriikleyici reklam deneyimleri sunabilir.
Metaverse diisiincesine yatirim yapan ve Pazar liderlerinden biri olan Mark Zuckerberg, bu evrenin tek bir sirket
tarafindan olusturulamayacagini dile getirmistir. Zuckerberg, bu teknolojileri sosyal medya uygulamalari araciligryla
gelistirmeyi amaglamaktadir. Diger bir ifade ile bu kavramin zaman i¢inde hayatlarimizda daha fazla yer edinecegi
diisiintilmektedir. Tiiketicilerin beklentilerini anlamak ve buna karsi istenilen cevaplar1 vermek oldukca 6nemlidir.
Bu baglamda, Metaverse diinyasinin kisisellestirme ve daha iyi deneyimler sunma asamasinda 6nemli bir ortam
olacag: belirtilmektedir. Ornek vermek gerekirse bireyler, gercek diinyada oldugu gibi sanal diinyalarda da
karakterlerini ve degerlerini gdstermeye yardimci olan sanal 6geler i¢in para 6demektedirler. Bir liikks moda markasi
olarak bilinen Balenciaga’nin, Fortnite ile birlikte yaptig1, dijital kiyafetleri gercek bir Balenciaga butiginin sanal
versiyonunda ve oyunun magazasinda satin alabilecekleri isbirliginden bahsedilebilir. Bagka bir 6rnekte ise bireylerin
ilgi alanlarini sergilemek amaciyla, Metaverse diinyasinda olusturduklari koleksiyonlardan s6z edilmektedir. Roblox
tarafindan saglanan Gucci Garden deneyimi bu durumu agiklamaktadir. Burada goriildiigii iizere, sadece “sahiplik”
icin tamamen dijital bir varlig1 satin alma arzusu tiiketiciler i¢in agir basabilmektedir. Roblox evreni disinda higbir
degeri bulunmayan, kullanilabilirligi ve aktarimi hatta bir NFT bile olmayan dijital bir varliktan s6z edilmektedir.
Isletmeler acisindan bu durumun &nemi diisiiniilmeli ve buna gére giincel adimlar atilmahdir (Yildiz, 2022).

Markalar, Metaverse pazarlamasinda bazi uygulamalar yaparak kendilerini gelistirebilirler. Isletme, markali bir NFT
olusturarak ise baslayabilir. Markali bir NFT olusturmanin avantaji ise bilinirligin artmasi olarak agiklanabilir.
Tiirkge anlamu, “degistirilemeyen- takas edilemeyen jeton” anlamina gelen NFT, Non-Fungable Token kelimelerinin
bas harflerinin kisaltilmasi sonucu olusmustur (Ozrili, 2021:3). Baska bir ifadeyle, dijital ya da fiziksel varliklara
yaraticilari tarafindan verilen blok zincirlere 6zgii 6zgiinliik sertifikalar1 seklinde tanimlanmaktadir. Ayni tiirden olan
para ya da ticaret mallar1 gibi varliklar takas edilebilmektedir. Fakat, orijinallikleri kanitlanamayan, maddi olmayan
dijital diinya varliklarmin ticaretinin yapmak miimkiin olmamaktaydi. Bu baglamda NFT’ler ile beraber, dijital
diinyada bu ticari islemleri gerceklestirebilmek artitk miimkiin hale gelmektedir (Ante, 2022; akt. Averbek &
Tiirkyilmaz, 2022:104). Giiniimiizde, Adidas, Nike ve Taco Bell gibi markalarin NFT'lerinin oldugu ve kitleler
arasinda biiytik ilgi gordiigii soylenebilmektedir.

Yine markalar, sanal gayrimenkul sahipligi talep edebilir. Sahip olunan sanal gayrimenkuller kiralanabilir ya da teklif
ve tiiketici gereksinimlerine uygun olmasi kosuluyla satilabilir. Ornegin, sanal oyun evreni olarak bilinen Axie
Infinity, 2.3 milyon dolara dokuz parsel arazi satarak bu isin ciddiyetini gostermektedir. Baska bir durumda, kullanici
deneyimini oyunlastirmak gerekmektedir. Motivasyon saglamak amaciyla, kullanicilarin bu sekilde etkilesim
kurmasi kolaylagmaktadir. Bir diger uygulama, avatarlar i¢in dijital {iriinlerin satilmasindan bahsedilebilir. Bireyler,
sanal avatarlarin1 Gzellestirmekten hoslanmaktadir. Birgok markanin bunun farkinda oldugu ve bu stratejiyi
uyguladigi soylenebilir. Son olarak, yerel reklamcilik kullanilarak markanin, kullanicilarin 6niine konulmasi ve
Metaverse deposunun kisisellestirilmesi saglanabilir (P2P, 2022).

Giiglii bir varlik olusturmak isteyen, kullanicilarla etkilesim kurarak deger saglamaya c¢alisan isletmeler, Metaverse'i
pazarlama, marka bilinci olusturma ve reklamcilik amaglari igin etkili bir sekilde kullanabilir. Nike ve Reebok’un
vaka calismalarina bakilarak, isletmelerin Metaverse'i pazarlama, marka bilinci olusturma ve reklamcilik amaglar
icin nasil etkili bir sekilde kullandig: incelenebilir. Yine, {inliilerin bu evreni pazarlama ve markalama amaglari i¢in
etkili bir sekilde kullanabilecegini ifade etmek gerekmektedir (Bushell, 2022).

Tim bunlarla beraber, uluslararasi olarak taninan bir marka olan Coca-Cola’nin Metaverse’deki pazarlama
uygulamasindan bir 6rnek verilebilir. Tafi ile beraber ¢alistigi bilinen Coca-Cola’nin, NFT olarak birtakim sanal
riinler gelistirdigi bilinmektedir. Bunu "Uluslararas1 Dostluk Giiniinii" kutlamak amaciyla yapan isletme, sanal
giyilebilir iriinleri acik artirmaya g¢ikarmistir. "Dostluk Kutusu" olarak bilinen bu kutuya ayni zamanda bir
Arkadaslik Karti, imza niteliginde bir Bubble Jacket ve bir ses gorsellestiricisi dahil edilmistir. Kullanicilar tarafindan
oldukea ilgiyle karsilanan bu olay sonucunda, kazanan teklif toplam 575,883 $ olmustur. Ozetle, Metaverse
diinyasindaki bu yiiksek kar firsatlari, uluslararasi olarak taninan biilyiik markalarin da ilgi odaginda olmaktadir (P2P,
2022).
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Gorsel 3. Coca-Cola 4 NFT

Kaynak: Dogan, M.C., (02 Agustos 2021). Coca-Cola'dan ilk NFT hamlesi, https://www.pazarlamasyon.com/coca-coladan-ilk-nft-hamlesi,
Erigim Tarihi: 09.08.2022.

Ayrica Coca-Cola, miisterilerinin markayla etkilesime girebilmesi i¢in "Coca-Cola Diinyast" adinda ve Nike,
kullanicilarin fitness ilerlemelerini takip edebilecekleri ve diger kullanicilarla rekabet edebilecekleri "Nike+" adli
sanal bir diinya yaratarak, tiriinlerini sanal diinyalarda tanitmak i¢in Metaverse kullanmaktadir (Tran, 2021; Aymard
& Stacey, 2018).

Kang (2022), yapt1g1 bir ¢alismada basarili bir Metaverse pazarlamasinin, sanal alanda kisisellestirilmis bir deneyim
sagladigini, buna miisteri yolculugunun analizinin eslik edecegini ve bunun kiiresel marka durumunda dogrulanabilir
oldugunu ifade etmektedir. Metaverse kullanicilariin yenilikgilige ilgi duydugu belirtilmektedir. Bu anlamda,
yenilik¢iligin kullanici deneyimini olumlu etkiledigi sonucuna ulasilmistir (Jeon, 2021:90). Yine baska bir
aragtirmada, Metaverse ile ilgili arastirmalarin ¢ogunun, sosyal fayday1 vurgulayan pazarlama ve yatirirm amach
oldugu belirtilmektedir (Park & Kim, 2022: 4224).

4.1. Metaverse Pazarlama Stratejileri

Metaverse pazarlamasi kapsaminda isletmelerin, buna uyum saglayabilmesi ve hizli adapte olmasi gerekmektedir.
Bu baglamda, sirketler hangi yollardan ilerleyecegini ve bu yollarda nasil stratejiler gelistirecegini iyi bilmelidir. Bu

yeni sanal diinyada, en iyi Metaverse pazarlama stratejilerinin neler olabilecegi asagida belirtilmektedir (Mileva,
2022):

v’ Kendinizi platforma dogal olarak yerlestirin: Insanlar, reklam izlerken sikilabilmektedir. Fakat herhangi bir
platformda dogal bir sekilde yer almak, kullanict deneyimlerini bozmadan onlarla etkilesim kurulmasina olanak
tanimaktadir. Ornegin, oyun i¢i reklam platformu ad1 verilen "Bidstack" bu reklamlarla, oyuncularin %95'i igin
oyun gercekeiligini ve satin alma niyetini %12 artirdigi sonucuna ulagmistir. Ayrica, dogru platformu (mobil, PC,
konsol vb.) ve formati (sanal reklam panolari, video, miizik, afis vb.) secmek énem arz etmektedir. Avantajlari;
artan goriintiilenme ve katilim sayisi, yapilan kampanyalarin kontrol ve yonetimi, gelismis kullanict deneyimi
olmaktadir. Dezavantajlar1 ise mevcut performans verilerinin eksikligi ve birka¢ tamamlayicit video oyun
platformunun var olmasi denebilir.

v’ Sanal ortamda paralel ger¢ek hayat pazarlamasi: Gergek hayatta sunulanlar, sanal diinyada da uygulanabilir.
Diger bir ifade ile Metaverse diinyasindaki her sey farkli olmak zorunda degildir. Ornegin, online bir yemek sirketi
olan "Deliveroo" yaptigi pazarlama kampanyasiyla oyuncularin, sanal adalarinda siirpriz bir teslimat ile beraber
gercek hayatta etkinlestirebilecekleri bir promosyon kodu vermistir. Yemek sirketi bu kampanya sayesinde ti¢
milyon oyun i¢i etkilesim kazanmistir. Avantajlari; marka etkilesimi ve taninirligy, siiriikleyici kullanici deneyimi,
azaltilmig tedarik zinciri maliyeti ve riski seklinde ifade edilmektedir. Dezavantajlar1 ise zaman kaybi ve
uygulamadan 6nce yogun pazarlama ¢abasi olabilmektedir.

v’ Sanal iiriinleri dijital avatarlara perakende satis: Bireyleri temsil ettigi bilinen avatarlarin, Metaverse
diinyasindaki ¢evrimigi kimlikleri 6nemli olmaktadir. Baska bir deyisle, bireyler gercek hayatta oldugu gibi sanal
ortamlarda da kendilerini ifade etmeye ¢cok 6nem vermekte ve biiyiik paralar harcamaktadir. Bu durum ise avatar
ekonomisini ortaya ¢ikarmaktadir. Boylelikle isletmeler, sanal iirlinlerini dogrudan avatarlara satip, perakende
satig yapabilmektedir. Ornegin, "Gucci"nin, "Roblox"ta 4.000 dolara dijital bir ganta satmasi. Avantajlar1; essiz
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bir alisveris deneyimi sunmasi, uzun vadeli bir sirdiiriilebilirlik, daha hizli tedarik zinciri olarak ifade
edilebilmektedir. Dezavantajlari ise maliyetli olusu seklinde belirtilebilmektedir.

v’ Kendi sanal mekammnizi kurun: Tiiketicilerle gii¢lii bir duygusal bag kurabilmek igin Metaverse tabaninda sanal
bir 3D magaza, ada, miize kurulabilir. "General Mills"in web tabanli bagaj kapagi deneyiminin, geleneksel ve
sosyal medya kanallarinda 500.000'den fazla gosterim kazanmasi buna oOrnek gosterilebilir. Avantajlart;
stiriikleyici miisteri deneyimi, daha fazla marka teshiri ve etkilesimi, artan kitle erisimi seklinde ifade
edilebilmektedir. Dezavantajlart ise uzun ve maliyetli gelistirme, ROI'yi (yatirim getirisi) 6lgememe olarak
belirtilmektedir.

v’ Siiriikleyici deneyimler yaratin: Tiiketicileri etkilemenin en 6nemli yollarindan biri deneyimsel pazarlama
olmaktadir. Deneyimi 6n planda tutan markalarin, miisteri baghiliginin %25 daha fazla oldugu yapilan
arastirmalarla ortaya ¢ikmistir. Canli konser performanslari, bazi canli etkinlikler, oyun bi¢iminde reklamlar
(advergames) bu duruma 6rnek olarak verilebilir. Avantajlari; artan erisim ve etkilesim, her tiirlii is i¢in uygunluk,
uzun vadeli sonuglar, gelistirilmis misteri sadakati ve yOnlendirme seklinde ifade edilebilmektedir.
Dezavantajlari, yiikksek maliyetler, promosyon kampanyasi gereksinimi ve yaraticilik talebi olabilmektedir.

v’ Dijital koleksiyon iiriinleri sunun: Bireyler, koleksiyoner olmaktan hoslanmaktadir. Metaverse diinyasindaki
koleksiyonlar icin NFT’ler kullanilmaktadir. Bu baglamda, dijital sanat, miizik ya da giyim gibi bir koleksiyonun
orijinal sahipliginin sifreli oldugu ve sahibi baska birine satmadigi siirece degistirilemeyecegi anlamina
gelmektedir. Avantajlar; yiiksek getiri, hizli kar potansiyeli, iiriin sahipligi ve marka olusturma firsat1 olarak
siralanabilmektedir. Dezavantajlar1 ise zaman, yliksek risk ve mali engeller seklinde ifade edilebilir.

4.2. Metaverse Pazarlamada Gelecek

Tim diinyada etkisini gosteren ve bir¢ok durumu degistiren pandemi ile beraber, pazarlama diinyasi i¢in de en biiyiik
platformlardan birinin Metaverse pazarlama oldugu diisiiniilmektedir. Bu dijital ortamda; pazarlama, markalasma,
reklam kavramlarinin ¢ok yeni olmasi bazi uygulamalarin da tam olarak nasil olacagi konusuna tam cevap
bulamamaktadir. Fakat, yaratici diisiinme ve etkilesim 6n planda tutulmalidir. Isletmelerin pazarlamay1 ne kadar iyi
anladig1, gelecekteki basariy1 etkileyecektir. Daha fazla dijital, deneyimsel ve siiriikleyici hale gelen giiniimiiz
pazarlamasi, ulagilmasi zor tiiketicilerle etkilesim kurabilmek igin yeni stratejiler kullanmaktadir. Bu anlamda,
Metaverse diinyasindaki pazarlama bilgisi, isletmeler icin nasil kar getiren bir strateji olusturuldugu iizerinde
dogrudan bir etkiye sahip olacaktir. Ayrica tiliketicilerin, her zaman paralarinin karsiligini aradiklar1 gergegini
unutmamak gerekir (Faridani, 2021; Adelaja, 2022).

Tiiketicilerin verilerini isteyerek paylagsmasi sebebiyle Metaverse, pazarlamacilar i¢in 6nemli olmaktadir. Diger bir
ifade ile bireylerin verilerini elde etmek kolay olmaktadir. Dahasi bu verilerin; fikir, konum, etnik koken, cinsiyet,
inang vb. gibi bir¢ok bilgiyi i¢erdigi bilinmektedir. Pazarlamacilar, isletme sahipleri i¢in sinirsiz olanaklar tanindigimi
diisinmektedir. Ayn1 zamanda, giiniimiizde ve gelecekte yeni bir reklam kanali olarak da gortilmektedir. Yine,
zamanla bireylerin sanal gergeklik kulakliklar: (VR) ile etrafta dolasacagi ifade edilmektedir. Bu baglamda, avatarlar
dolayisiyla avatarlarin arkasindaki gercek kisiler reklamverenler tarafindan hedeflenebilecektir. Kullanicilar hem
gergek hayattaki benlikleri hem de dijital avatarlar adina satim alimlar gergeklestirebilecektir. Bu sebeple, gelecekteki
tikketici ilgilerini ya da isteklerini gérebilmek adina pazarlamacilarin simdiden analizler yapmasi gerekmektedir.
Ayni zamanda, Metaverse diinyasinin farkli yonlerini kesfedebilmek ve yeni teknolojiler hakkinda bilgi sahibi olmak
admna cabalar gostermelidirler. Ozetle, bu sanal diinyalarin biiyiime potansiyeli goz ardi edilmemelidir. Yeni diizende
uyum saglanmasi adina isletmelerin, stratejilerini degistirmeleri Onerilmektedir. Tam bu noktada, Metaverse
tabanindaki tiiketicilere, yani hedef kitlelere iyi hizmet verilebilmesi adina birinci taraf verilerine odaklanmak yerinde
bir karar olabilir (Sharabani, 2022).

Markalar icin de Metaverse, erisimlerini genisletebilecekleri ve ¢ok biiyiik firsatlar yakalayabilecekleri bir firsat
olarak goriilmektedir. Yine Z jenerasyonu, tiiketici diinyasinin geleceginde ve Metaverse diinyasinda baskin oldugu
icin, bu evrendeki pazarlama kapsaminda, sirketlerin bu demografiye ulasmasinda yeni yollar agmaktadir. Yeni bir
gelir akigi saglamasi beklenen bu evren, sirketlerin mevcut durumlarma uygulanabilir. Dahasi, bu evreni erken
benimseyen isletmeler, rakiplerinin 6niine gecerek avantaj elde edebileceklerdir (Hilson, 2021).

Yalnizca eglence degil, profesyonel amaclar ya da is i¢in bir¢ok isletmenin Metaverse’e yatirim yaptigi bilinmektedir.
Bunlardan biri olan Facebook, AR ve VR teknolojilerine yatirim yapmaya ve sosyal Metaverse’ler olusturmaya
baslamistir. Ayn1 zamanda, Silikon Vadisi gibi platformlar da yatirimlarini bu yone kaydirmaya baglamiglardir. Ttm
bunlar diisiiniildiigiinde, bu evrenin eglenceden daha fazlasim ifade etmeye basladigi goriilmektedir. Yasanan bu
gelismeler ile beraber, pazarlama diinyasinda yazilim ve kodlamanin da 6nemli bir yeri olacag: diisiintilmektedir.
Yine bir¢ok yeniligin yasanilacagi diistiniilen bu sanal evrende; online metaverse kuponlar, dijital satis, metaverse
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kampanyalar, avatarlar yolu ile tasarlanan marka stratejileri ve hatta marka iletisiminin olacagi ifade edilmektedir.
Diger bir deyisle, normal aligveris yerini Metaverse alisverise birakabilecektir (Yiiksel, 2021; Aktan, 2022).

Daha once bahsedildigi tizere, Z kusagindaki geng bireylerin, bilgisayar oyunlariyla bu kadar ilgili olmasi sonucu
oyundaki ana karakterlerin, ileri tarihlerde marka yiizii olarak karsimiza ¢ikacagi disiiniilebilir. Yeni istihdam
olanaklar1 yaratacag diisiiniilen bu sanal evren sayesinde, yalnizca Facebook gelecekteki 15 yil igerisinde Avrupa’da
yaklasik olarak 10.000 bireye is olanagi yaratabilecektir. Hem daha fazla tiiketiciye ulagmak hem de rekabet avantaji
elde edebilmek adina Metaverse diinyasmin faydali olacag belirtilmektedir. Ote yandan, pazarlama uygulamalarinin
temelde ayni kalmasi fakat, stratejiler, pazarlama karmasi, planlari, taktikleri vs. acisindan sanal diinyaya
uyarlanmasi gerekecegi ifade edilmektedir (Milmo, 2021; Damar, 2021: 7; Averbek & Tirkyilmaz, 2022: 125-126).

Dahas1 gelecekte, sonsuz sayida sanal toplulugun olacag: diistiniilmektedir. Bu durumun, gercekligi ve dijitalligi
birlestirecegi ifade edilmektedir. Dolayisiyla, ¢cok ¢esitli dijital mal ve hizmetler sunmak miimkiin olacaktir. Bu
anlamda, yalnizca yedi dakikada 600 cift dijital ayakkabinin toplam 3,1 milyon dolara satildig1 ve Weebly'de sadece
dijital olarak mevcut olan bir Prada sirt gantasinin 4.000 dolardan fazla bir fiyata satin alindig1 kayitlara gegmistir.
Gayrimenkul yatirimi, seyahat planlayicilari, performanslar, torenler, simiile laboratuvarlar ve bu yeni gergeklik
goriiniimiiyle cesitli sekillerde yararlanilabilecek toplantilar gibi hizmetlere olan talep giin gegtik¢e artmaktadir. Bu
durum ise, talepleri karsilayacak hizmetler i¢in bir pazar olusturmaktadir. Sirketler i¢in sinirsiz imkanlar saglamasi
beklenilen bu ekosistemin giderek biiytidiigii goriilmektedir (Bushell, 2022).

5. SONUC

Internetin hayatimiza girisiyle beraber bircok seyin degistigi bilinmektedir. Bu anlamda, iletisimlerin, bireylerin
etkilesimlerinin ve sosyal iglemlerin degistigi, dahasi zenginlestigi ifade edilmektedir. Giinliikk hayati ¢cok fazla
etkileyen ve Ozellikle pandemi sonrasi neredeyse tiim yasantimiza entegre olan sanal diinyalarin ileriki zamanlarda
daha da artacagi diigiiniilmektedir. Bu baglamda, sanal diinyalardan biri olarak kargimiza Metaverse’in ¢iktigi
goriilmektedir. Bu yeni diinyanin, toplumun da dijital teknolojiye artan bagimliligi sonucu tiiketicilerin
davraniglarini, isletmelerin is yapma sekillerini degistirecegi diisiiniilmektedir. Daha Once cevrimigi caligma,
alisveris, 6grenme ve sosyallesme gibi durumlarin, bireylerin sinirli bir kismi tarafindan gergeklestigi bilinmekteydi.
Fakat, Covid-19 pandemisi ile beraber bu saymnin arttigi ve neredeyse herkesin ¢evrimigi diinyaya adapte oldugu
ifade edilmektedir. Diger bir deyisle, insanlar bu durumu tercih etmeye baglamistir.

Tiiketicilerin diinyay1 gérme ve deneyimleme seklini farklilastirmay1 hedefleyen Metaverse, ayni zamanda dijital ve
fiziksel diinya arasindaki ¢izgiyi de bulaniklastirmaktadir. Ekonomi carkinin dénmesini saglayan pazarlama
uygulamalarinin 6nemi burada devreye girmektedir. Pazarlama agisindan bakildiginda, potansiyel ve gergek
tiikketiciler i¢in yeni bir ¢ag yaratilacagi diisiiniilmektedir. Sirketler bu sanal diinya ile birlikte marka bilinirliklerini
artirabilecek, reklam verebilecek ve dijital tirtinlerini satisa sunabileceklerdir. Veri tabanlarindan alinan ve bireylerin
kendi istekleri dahilinde paylastiklar1 bilgilerle elde edilen verilerin birgok yarar saglayacagi diisiiniilmektedir.

Sadece basit bir oyun alemi olarak goriilmemesi gereken Metaverse diinyasinin gelecekte, tiiketim trtinleri, saglk,
turizm, eglence vb. gibi bir¢ok sektorii kapsayacagi ifade edilmektedir. Bu baglamda, bireyleri etkileyen yeni
meslekler, sertifika programlari, becerilerin olacagi sdylenebilir. Bahsi gecen yeni durumlar i¢in yeni pazarlama
uygulamalarinin yapilmasi gerekmektedir. Ayni zamanda, buna uygun olarak planlar ve stratejiler belirlenmelidir.
Tim bu uygulamalarin gelecekteki toplu mali degerinin, milyarlarca dolar olacagi ve isletmelerin iiriin ve
hizmetlerinin islevselligini artiran bir deneyim yaratmasinda akillica bir yol olacagi sdylenmektedir. Dahasi,
Metaverse diinyasindaki kullanicilarin gergek hayatlarindaki ve dijital avatarlari igin aligveris yaptigi goriilmekte ve
bu satin alimlarin giderek artacagi yoniinde tahminler yapilmaktadir. Ayni zamanda, farkli {iriin ve teknolojilerle
beraber, tiiketicilerin siiriikleyici deneyimler yasayacag ifade edilebilir.

Tim bu anlatilanlar 1s18inda bireylerin, ilgi ve isteklerinin belirlenmesi ve isletmelerin rekabet avantaji saglamak
amaciyla bu sanal diinyaya entegre olabilmesi oldukca dnem tasimaktadir. Ozellikle gen¢ demografik hedef gruplara
dogrudan erisimi olan dev bir laboratuvar olarak goriilen Metaverse ilgi, ihtiyag ve isteklerin belirlenmesi icin biiyiik
avantajlar saglamaktadir. Diger bir deyisle, tiikketicilerin ve isletmelerin Metaverse diinyasinda var olmasinin, her iki
taraf i¢in de fayda saglayacag disilinilmektedir. Literatiirdeki ¢alismalardan elde edilen bilgiler ve s6z edilen
ornekler sonucu yapilacak en giizel yorumun, bu sanal diinya ile birlikte kazanilacak potansiyel kazanglarin goz ardi
edilmemesi olabilir. Metaverse ile ilgili yapilan arastirmalarin yetersiz oldugu ve bir¢ok sorunun yanitsiz kaldig
goriilmekle beraber, giderek arastirmacilarin odagina aldigi bir konu haline geldigi ifade edilebilir. Yine, gii¢li bir
varlik olusturmak isteyen, kullanicilarla etkilesim kurarak deger saglamaya calisan isletmelerin, Metaverse'i
pazarlama, marka bilinci olusturma ve reklamcilik amaglar igin etkili bir sekilde kullanabilecekleri goriilmektedir.
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Her durumda oldugu gibi Metaverse diinyasinin da birtakim zorluklar1 oldugu bilinmektedir. Daha 6nce bahsedildigi
tizere bunlar; gizlilik ile ilgili tehditler, kullanic1 ¢esitliligi, adalet, kullanici bagimlilig, siber zorbalik ve diger bazi
durumlar olarak ifade edilebilir. Yine, bu evrende yer almanin yiiksek maliyetleri ve altyap1 gerekliligi de isletmelerin
karsilagabilecegi zorluklar arasinda gosterilebilir. Yapilacak bazi aragtirmalar sonucu bu evrende yer almanin fayda
saglayacag diisiiniiliiyorsa, isletme bdyle bir cabaya katlanmalidir. Ote yandan, gelecekte neredeyse her alanda
olacagi diisiiniilen bu sanal diinyada yer almanin rekabet avantaji saglayacagi ve biiylik kazanglar getirecegi
goriilmektedir. Ozetle, bu sanal diinyalarin biiyiime potansiyeli géz ardi edilmemelidir. Yeni diizene uyum
saglanmasi adina isletmelerin, stratejilerini degistirmeleri 6nerilmektedir. Tam bu noktada, Metaverse tabanindaki
tiiketicilere, yani hedef kitlelere iyi hizmet verilebilmesi adina birinci taraf verilerine odaklanmak yerinde bir karar
olabilir.
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