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MARKETING IN METAVERSE AND DESIGNING A
MARKETING EXPERIENCE IN VRCHAT

ABSTRACT

Constantly developing technologies enable new approaches to be created in the
field of digital marketing. Digitalization in the field of marketing with the rise of
Web 2.0 and internet usage has led to the emergence of new concepts such as
social media marketing, content marketing, and influencer marketing. Today, the
development of virtual reality, augmented reality, and mixed reality technologies
are important factors affecting the marketing world. These technologies, which are
examined under the term extended reality, influence brand-consumer interaction and
enable more interactive brand experiences. The advancement of technologies such
as extended reality, blockchain, Web 3.0, and 5G has resulted in the popularization
of the concept of metaverse, which is associated with all these technologies.
Metaverse refers to a 3D virtual world where users can interact with each other
and the environment. The metaverse, which allows users to experience physical
and virtual realities in an immersive way, has also begun to influence the world of
marketing. Although it is not possible to talk about a fully realized metaverse yet,
there are platforms that contain components of a metaverse such as virtual platform,
social environment, digital content, and the use of assets. Brands are seen using
various marketing methods on platforms such as VRChat, Decentraland, Sandbox,
and Fortnite, which are associated with the metaverse because of these features.
The goal of this research is to provide a comprehensive definition of metaverse
concepts, examine the effects of metaverse on marketing, and develop potential
marketing applications that can be built on metaverse. For this purpose, literature
and case studies were examined, and with the findings obtained, a brand experience
was designed on VRChat, a real-time, online virtual reality chat platform. The
fact that VRChat shares features with the metaverse, such as being a social and
online platform, being able to be experienced in virtual reality, and allowing avatar

and media interactions, guides the brands marketing activities. Within the scope
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of the thesis, the detailed explanation of metaverse and its related concepts and
technologies, such as Virtual Reality, Augmented Reality, Web 3.0, Blockchain,
NFT, Extended reality, and 5G, has been effective in terms of the clarity and depth
of the subject. This thesis is significant for its practical application in marketing as
well as its contribution to research in areas such as the metaverse, virtual reality,

and augmented reality.

Keywords: Metaverse, Digital Marketing, Virtual Reality, Extended Reality, VRChat.
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METAVERSE’TE PAZARLAMA VE VRCHAT’TE BIR
PAZARLAMA DENEYIMI TASARIMI

OZET

Siirekli gelismekte olan teknolojiler dijital pazarlama alaninda yeni yaklagimlarin
olusmasini saglamaktadir. Web 2.0 ve internet kullaniminin artmasi ile pazarlama
alaninda meydana gelen dijitallesme sosyal medya pazarlamasi, icerik pazarlamasi,
influencer pazarlamasi gibi farkli kavramlarin ortaya cikmasini saglamistir.
Giiniimiizde sanal gerceklik, artirllmis gerceklik, karma gerceklik teknolojilerinin
gelismesi pazarlama diinyasini etkileyen 6nemli unsurlardir. Genigletilmis gergeklik
bagliginda incelenen bu teknolojiler marka-tiiketici etkilesimini etkilemekte ve
daha etkilesimli marka deneyimlerine imkan tanimaktadir. Genisletilmis gerceklik,
blokzincir, Web 3.0 ve 5G gibi teknolojilerin gelismesi, tiim bu teknolojiler
ile iligkili olan metaverse kavraminin popiilerlesmesini saglamistir. Metaverse
kullanicilarin  birbirleri ve ortam ile etkilesime girebildigi 3 boyutlu sanal
bir diinyay: ifade etmektedir. Kullanicilar i¢in fiziksel ve sanal gerceklikleri
siriikleyici bir sekilde deneyimlemelerine imkan veren metaverse pazarlama
diinyasim1 da etkilemeye baglamistir. Heniliz tam anlamiyla gerceklesmis bir
metaverse’ten bahsetmek miimkiin olmasa da metaverse’iin sanal platform,
sosyal ortam, dijital icerik ve varliklarin kullanimi gibi bilesenlerini barindiran
platformlar bulunmaktadir. Bu 6zelliklerinden dolayr metaverse ile iligskilendirilen
VRChat, Decentraland, Sandbox, Fortnite gibi platformlar {izerinde, markalarin
farkli pazarlama yontemleri kullandig1 goriilmektedir. Bu c¢alismanin amaci;
metaverse ile ilgili kavramlarin kapsamli bir sekilde tanimlanmasi, metaverse’iin
pazarlamaya olan etkilerinin incelenmesi ve metaverse iizerinde kurgulanabilecek
potansiyel uygulamalarin gelistirilmesidir. Bu amag¢ dogrultusunda literatiir ve
ornek calismalar incelenmis, elde edilen bulgular ile gercek zamanli, ¢evrimici
bir sanal gerceklik sohbet platformu olan VRChat iizerinde marka deneyimi
tasarlanmistir. VRChat’in sosyal ve ¢evrimici bir platform olmasi, Sanal Gergeklik

tizerinde deneyimlenebiliyor olusu, avatar ve ortam etkilesimlerine imkan tanimasi
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gibi metaverse ile ortak oOzellikler tasimasi, markalarin pazarlama faaliyetleri
acisindan yol gosterici olmaktadir. Tez kapsaminda metaverse ve onunla iligkili
olan Sanal Gerg¢eklik, Artirilmis Gergeklik, Web 3.0, blokzincir, NFT, Genigletilmis
Gergeklik, 5G gibi kavram ve teknolojilerin detayli olarak agiklanmasi konunun
anlagilirhigr ve derinligi agisindan etkili olmustur. Bu tez pazarlama alanindaki
pratik faydasinin yani sira metaverse, Sanal Gerceklik, Artirllmig Gergeklik gibi

alanlardaki arastirmalara sundugu katkidan dolay1 6nem arz etmektedir.

Anahtar Kelimeler: Metaverse, Dijital Pazarlama, Sanal Gergeklik, Genigletilmis

Gerceklik, VRChat.
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BOLUM 1

1.GIRIS

Pazarlama diinyas1 giiniimiizde gerceklesen teknolojik gelismeler ile
sekillenmektedir. Giinliik hayatta kullanilan teknolojik {iriinlerin artigi, internet
ve sosyal medya platformlarinin kullaniminin yayginlagmasi pazarlama alaninda
dijitallesmenin sebeplerine 6rnek olarak gosterilebilmektedir. Teknolojik gelismeler
ve insan hayatinda meydana gelen degisimler, dijital pazarlama alanindaki
degisikligi de siirekli hale getirmektedir.

Pazarlama alaninda meydana gelen en 6nemli degisimlerden birisi Sanal
Gercgeklik (Virtual Reality), Artirilmis Gergeklik (Augmented Reality), Karma
Gergeklik (Mixed Reality) gibi teknolojilerin gelismesi olmustur. Fiziksel ve
sanal gerceklik algisinda yeni yaklagimlarin gelismesini saglayan bu teknolojiler
firmalarin farkli pazarlama yaklasimlar1 gelistirmesine imkan tanimaya baslamistir.
Bu teknolojiler ile Web 3.0, NFT ve Blokzincir gibi alanlardaki gelismelerin
birlesmesiyle ¢cok daha genis bir kavram ortaya ¢ikmistir. Teknolojik geligsmeler
ile glindeme gelen metaverse kavrami, insanlarin fiziksel ve sanal diinya arasindaki
etkilesimini derinden etkileyecek sanal bir diinya anlayis1 ortaya koymustur.

Metaverse ve dijital pazarlama odaginda yapilan bu arastirmanin ikinci
boliimiinde marka, pazarlama ve dijital pazarlama konularina yer verilmistir. Dijital
pazarlamada alaninda kullanilan sosyal medya pazarlamasi, mobil pazarlama gibi
bagliklar incelenerek pazarlama alanindaki dijitallesmenin kapsami incelenmis,
son olarak gelisen teknolojiler cercevesince pazarlamanin gelecegi konusu
incelenmistir.

Uciincii boliimde Sanal Gergeklik (SG), Artirllmis Gergeklik (AG), Karma



Gergeklik (KG) ve Genisletilmis Gerceklik (GG) teknolojileri detayli olarak
anlatilmis, konu ile ilgili yapilan onceki arastirmalar ile kapsayici ve giincel
tanimlamalar yapilmigtir. Farkli gerceklik kavramlar: ve bu kavramlarin birbiri
arasindaki iligkiler ele alinmigtir. Ilgili teknolojilerin deneyim alaminda getirdigi
bulunma ve daldiricilik gibi kavramlar ele alinmig, bu kavramlara etki eden unsurlar
degerlendirilmistir. Ugiincii boliimiin sonunda metaverse kavrami ve bilesenleri
detayl olarak incelenerek kapsayici bir tanimlama ortaya konulmustur.

Doérdiincii boliimde metaverse ve dijital pazarlama arasindaki baglanti
somutlastirilarak, ornek yatirim ve uygulamalar ele alinmistir. Metaverse’ii
olusturan diger teknolojiler ve bu teknolojiler etrafinda sekillenen pazarlama
yaklagimlar1 incelenmigtir.  Yapilan incelemeler neticesinde metaverse’te
geligtirilebilecek pazarlama yaklagimlar1 {izerinde bulgu ve Ongoriilere yer
verilmistir.

Besinci Boliim’de dijital pazarlama, metaverse, gerceklik kavramlari
kapsaminda gerekli aragtirma ve incelemelerden sonra yapilan uygulama ¢aligmasi
anlatilmigtir. Arastirma konusu kapsaminda gelistirilen uygulamanin amaci
belirtilerek, siire¢ boyunca yapilan ¢alismalar detayl olarak anlatilmistir. Uygulama
calismasinin sonucuna yer verilmis, bu siirecte elde edilen bilgi ve deneyimler

aktarilmigtir.

1.1 Arastirma Problemi

Metaverse, gelismekte olan bir teknoloji oldugundan dolayi, pazarlama
alaninda etkili bir sekilde nasil kullanilabilecegi konusunda, aragtirma ve anlasilma
eksikligi bulunmaktadir. Metaverse ile ilgili teknolojilerin gelismekte olmasi
ve standartlarin heniiz olugsmamis olmasindan dolayr kavram ile ilgili farkli
yaklagimlar ortaya c¢ikmaktadir. Bu durum metaverse’iin pazarlama alaninda
ortaya c¢ikaracagi degisimlerin 6ngoriilebilmesini ve markalarin tiiketiciler ile yeni

etkilesim yontemleri gelistirebilmeleri agisindan sorun teskil etmektedir.



1.2 Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci, metaverse’ii olusturan teknolojilerin belirlenerek
metaverse’lin pazarlama alanindaki potansiyel kullanim yollarim aragtirmak ve
metaverse’iin etkili bir sekilde kullanilabilmesi i¢in ¢6ziim {iiretilmesi gereken
zorluklar1 belirlemektir. Bu arastirma mevcut literatiir, uygulama ve yatirnmlari
inceleyerek; metaverse ve onu olusturan teknolojilerin pazarlama alanina etkisi
ile ilgili kapsamli bir yaklasim sunmay1 amaglamaktadir. Metaverse’iin pazarlama
alaninda potansiyel kullanimina 6rnek olarak VRChat iizerinden yapilan uygulama
calismasi ile, ilgili teknolojilerin birlikte kullanim sekillerinin gosterilmesi ve siire¢

icerisindeki deneyimin aktarilmas1 amag¢lanmustir.

1.3 Arastirmanm Onemi

Bu aragtirma metaverse, GG teknolojileri ve dijital pazarlamanin mevcut
durumunu inceleyerek, markalarin hizla gelisen dijital alandaki rekabet
giiciinii korumak i¢in nasil uyum saglayabilecegini gosterecektir. Konuyla
ilgili terminolojik standartin olugsmasina katki saglayacak, bu alanda yapilacak
yeni arastirmalara yol gosterecektir. Uygulama caligsmasi ise markalarin metaverse
alanindaki firsatlar1 degerlendirebilmeleri ve rekabette onde kalabilmeleri agisindan

onemli bir yol gosterici olacaktir.

1.4 Kapsam ve Simirhhiklar

Metaverse’iin gelismekte olan ve heniiz gerceklesmemis bir kavram olmasi
arastirmanin kapsami acisindan Onemlidir. Bu arastirma, giiniimiizde metaverse
ile iligkilendirilen platformlar ve bu platformlardaki pazarlama uygulamalari,
metaverse’iin gerceklesmesi i¢in ihtiya¢ duyulan teknolojik gelismeler, konu ile

ilgili kurgusal materyaller ve mevcut literatiir ile sinirlanmaktadir.



BOLUM 2

2. DIJITAL PAZARLAMA

2.1 Marka ve Pazarlama

Bu tez kapsaminda iizerinde ¢alisilmis olan teknolojilerin pazarlama kavrami
ile iligkisinin net olarak anlasilmasi i¢in pazarlama ve cevresindeki kavramlar
incelenmis, bu kavramlarin siire¢ icerisindeki rolleri gosterilmigtir. Pazarlama ve
teknolojik gelismelerdeki yakin ge¢mis ile glintimiiziin iligkilendirilmesi, gelecekle
ilgili Ongodriide bulunmak icin gerekli oldugundan kronolojik ilerleme takip
edilmisgtir.

Marka kavrami 19. yiizyila kadar sicak bir metal pargasi ile yapilan isaret
olarak tanimlanmustir (Oxford-Learner’s-Dictionaries, t.y.). Diinyadaki gelismeler
tarihi siirecte bir marka tanimina ihtiya¢ duyulmasini ortaya ¢ikarmis ve devaminda
bu tanimin genisleyip farklilagmasina neden olmustur. American Marketing
Association (AMA, 2022b), markayi; bir saticinin mal veya hizmetini diger
saticilardan farkli olarak tanimlayan bir isim, terim, tasarim, sembol ve diger
herhangi bir 6zellik olarak ifade etmektedir. Marka tanimini sadece satici kavrami
ile kisitlamayan yaklasimlar da mevcuttur. Gupta’ya gore (2009) ise marka; bir
iirlin, hizmet, bir kisi veya diger herhangi bir sanat eseri veya varlik ile baglantili
semboller, deneyimler ve cagrisimlar toplulugudur. Dolayisiyla markayr ne bir
metal ile yapilan isarete ne de bir mal ya da iiriine indirgemek dogru olmayacaktir.
Benzer sekilde markanin bir satic1 6znesi ile iligkilendirilmesi de tanim1 kisitlayan
bir yaklasim olmaktadir. Marka; herhangi bir degere ait ve o degeri digerlerinden

ayristirabilir kilan sembol, isaret ve deneyimler biitiinii olarak kabul edilebilir.



Pazarlama genel olarak bir kurulusun miisteri ile deger olusturmak ve deger
aligverisi yapmak i¢in ne yapmasi gerektigini ifade eder (Silk vd., 2006). Pazarlama;
miigteriler, ortaklar ve genel olarak toplum icin degeri olan teklifleri olusturma,
iletme, sunma ve degis tokus etme etkinlii, kurumlar dizisi ve siirecleridir
(AMA, 2022d). Pazarlama alaninda onde gelen isimlerden Peter Drucker (1954);
satistan ¢ok daha genis bir kavram olan pazarlamanin miisterinin bakis agisindan
goriilen islerin biitiinii olduguna, pazarlamanin igletmenin ayirt edici ve benzersiz
islevi olduguna isaret eder. Kotler (1999) ise pazarlamanin, karli miisteriler
bulma, elde tutma ve biiyiitme bilimi ve sanati oldugunu ifade eder. Baker ve
Hart (2016) pazarlamanin; fonksiyon, felsefe ve siire¢ olarak kabul ettigi ii¢
yaklasimin da koordinasyonunu gerektiren karsilikli olarak tatmin edici degisim
iligkileriyle ilgili oldugunu diisiinmektedir. Chartered Institute of Marketing(CIM)
(2015) tarafindan yapilan tanimlamada pazarlama, miisteri gereksinimlerini karli bir
sekilde belirlemek, tahmin etmek ve karsilamaktan sorumlu yonetim siireci olarak
kabul edilir.

Pazarlama diinyasindaki genel kabuliin pazarlamay1 bir siire¢ olarak kabul
ettigi sOylenebilse de igerik olarak birbirinden farkli tanimlar goriilmektedir.
Burada kargilagilan tanimlamalardaki farkliliklar zamanin yam sira, bu alanda
calisma gosteren boliimlerde birlesme ya da alt alanlara ayrilma gibi
farklilasmalardan kaynaklanabilmektedir. Ortak bir tanimlamanin yapilamamasinin
baglica sebepleri pazarlamanin kapsaminin insanlar tarafindan farkli algilanmasi ve
ayni zamanda pazarlamanin sistemsel, sosyal ve ¢evresel faktorler ile gelismesinden
kaynaklanmaktadir (Hunt, 1976).

Pazarlama zaman zaman satig kavraminin karsiligi olarak kullanilmaktadir.
Yukaridaki tanimlamalar ise pazarlamanin satig, reklam ya da marka bilinirligine
indirgenemeyecegini gostermektedir. Ciinkii satisin olabilmesi i¢in ortada bir
irliniin olmas1 gerekmektedir. Halbuki pazarlama iiriiniin tiretimi, yeni miisterilerin
bulunmasi, tiriiniin performansinin artirilmasi, satis sonuclariin degerlendirilmesi
ve satiglarin yonetilmesi gibi ¢ok daha genis bir siireci kapsamaktadir (Kotler,
1999). Pazarlama, marka ve reklam birbirleri ile yakindan iligkili kavramlar olsa
da aralarindaki farkin net bir sekilde ifade edilmesi gerekmektedir.

Reklam, satig yapmak veya bir marka imaj1 elde etmek amaciyla mal veya



hizmetleri halka tanitma c¢abasidir (Mahaputra, 2021). Her ne kadar reklamin
amaglarindan biri satis yapmak olabilse de reklamin nihai amacinin satis ya da
marka imajma indirgenmesi dogru olmayacaktir. Aym1 zamanda bu tanimlama
reklami bir ¢aba olarak ifade ettiginden eylemin salt halini daraltmigtir. Dahlen ve
Rosengren (2016) reklami, insanlar1 etkilemek amaci ile marka tarafindan baglatilan
iletisim olarak tamimlar. Reklam en temelde markanin tiiketici ile kurdugu bir
iletisimdir. Bu iletisimin tiiketici tarafindan degil de marka tarafindan baslatilmasi,
reklamin bir amaca gore uygulanmasi gerektiginden ileri gelmektedir. Tanimda
kullanilan etkilemek ifadesi de reklamin marka bilinirligi ya da satigin harici
sebeplerle de yapilabilecegini gostermektedir.

Reklam alaninda ortak bir tanimda karar kilindigini sdylemek miimkiin
olmasa da kabul goriilme oran1 bakimindan 2 6nemli tanimlama mevcuttur. Kerr ve
Richard (Kerr ve Richards, 2021) yaptiklar1 arastirma neticesinde sdyle bir tanim
sunmuglardir:

Reklam, tanimlanabilir bir marka tarafindan etkinlestirilen ve tiiketiciyi
simdi veya gelecekte bazi biligsel, duygusal veya davranigsal
degisiklikler yapmaya ikna etmeye yonelik iicretli, sahip olunan ve
kazanilan dolayl iletisimdir.

Diger orneklere kiyasla daha kapsayici ve agiklayici olan diger tanimlama da

American Marketing Association (2022a) tarafindan yapilmistir:

Reklam, belirli bir hedef pazarin veya hedef kitlenin iiyelerini iiriinleri,
hizmetleri, organizasyonlar1 veya fikirleri hakkinda bilgilendirmek
ve/veya ikna etmek isteyen ticari firmalar, kar amaci giitmeyen
kuruluglar, devlet kurumlari ve bireyler tarafindan zaman veya mekanda
duyurularin ve mesajlarin yerlestirilmesidir.

Tanimlardan anlagilacagi {lizere reklam tiiketicide belirli bir amag
dogrultusunda degisiklik olusturmak icin ikna edici olma o6zelligi tasimalidir.
Burada bahsedilen iletisimin tasarlanmasi ve igerigine karar verilmesi siirecinde
devreye pazarlama stratejisi girmektedir. Incelenen bu tanimlamalar ile reklam
ile pazarlama arasindaki farki gostermek miimkiin hale gelmektedir. Reklamin
etkileme ve ikna etme amacini gerceklestirebilmesi igcin hitap ettigi kitlenin
tanimlanmasi, davranig sekillerinin bilinmesi ve bu hedef kitle 06zelinde
kurgulanmasi gerekmektedir. Ayn1 sekilde ikna etmek i¢in verilecek mesajin

icerigi ve yontemi de belirlenmelidir. Pazarlama miisteri ihtiyaclarinin belirlenmesi



ve kargilanmasi ile ilgilendiinden, bu ihtiyaclarin belirlenmeden saglikli bir
reklam caligsmasiin yapilmasin1 beklemek gercekci olmayacaktir. Bundan dolay:
reklam pazarlamanin bir parcasidir ve pazarlamanin biinyesindeki belirli eylemler
gerceklestikten sonra yapilir. Kisaca marka, reklam ve pazarlama birlikte ¢alisan,
birbirinden farkli kavramlardir.

Kotler (1999) pazar firsatlarin1 degerlendirip segtikten sonra bu hedef
pazarlarda hakimiyet kurmak i¢in strateji belirlenmesi gerektigini vurgular. Reklam
ile 1ilgili kararlarin da dahil oldugu bu kavrama pazarlama stratejisi denir.
Pazarlama siirecindeki stratejiye karar vermek icin farkli sistemsel cerceveler
gelistirilmigtir. Bu ¢erceveler pazarlama stratejisini olusturan ana maddelerin ne
oldugunu belirleyerek, karar verme siirecinin kalitesini artirmay1 amacglamaktadir.
Ik basta 4P olarak ifade edilen iiriin(Product), fiyat(Price), ortam(Place),
promosyon(Promotoion) unsurlarina sonrasinda insan(People), siire¢(Process)
ve fiziksel kanit(Physical evidence) eklenerek pazarlamanin 7P’si olarak
isimlendirilen sistemsel ¢ergeve belirlenmistir (CIM, 2015). Pazarlama stratejileri,
hedef pazarlarin secilerek analiz edilmesini ve bu hedef pazarlarin ihtiyaglarim
kargilamak i¢in uygun bir pazarlama programinin (iiriin, dagitim, promosyon ve
fiyat) olusturulmasim ve siirdiiriilmesini igerir (Ferrell, Hartline ve Hochstein,

2021).

2.2 Dijital Pazarlama ve Yeni Terimler

Pazarlama tarihsel siirec icerisinde bir takim gelisme ve degisiklik yasamig
olsa da giiniimiizdeki haline gelmesine sebep olan baglica etken internet olmustur.
1990’1larin ortalarinda kullaniminin yayginlagmasiyla pazarlamacilar tarafindan
kabul goren internet, firmalarin pazarlama stratejilerine dahil edilmeye baglanmigtir
(Herbig ve Hale, 1997).

Sadece internetin kullanilmaya baglanmas1 degil, internetin kendi igindeki
kullanim seklinin degismesi de pazarlamaya etki etmistir. Internetin ilk versiyonunu
ifade etmek i¢cin Web 1.0 kavramu kullanilmaktadir. Web 1.0 doneminde internet
kullanicilarinin icindeki kiiciik bir azinlik web sayfalar1 olusturarak bu sayfalarda
bilgi paylasimi yapmaktaydi. Web 1.0, kullanicilarin sayfalardaki igeriklerde

degisiklik yapamamas1 ve etkilesimin tek yonlii olmasindan dolay1 salt okunur



bir ozellik tagimaktaydi. Kullanicilarin ¢cogunlugu ise sadece bu kaynaklarda yer
alan bilgiler arasindan arama yapabiliyor ya da onlar1 okuyabiliyordu. Dolayisiyla
internetin ilk kullanilmaya baglandi81 donemlerde statik sayfalar kargilikli etkilesim
icin gerekli ortami saglayamiyordu. Ancak buna ragmen getirdigi yenilik agisindan
biiyiik 6nem arz ediyordu. Firmalar kendi web sayfalarin1 yapmaya ve kendilerini
tanitmaya bu donemde baslamislardi.

Bennett (2019) 2004 yilinda ¢evrimigi reklamciliktan dijital, sosyal medya
ve mobil pazarlama kavramina doniisiime yol acan cesitli faktorlerin bir araya
geldigini ifade eder. 2004°de ortaya ¢ikan bu faktorlerden biri olan Web 2.0 kavramu;
internetteki icerik ve uygulamalarin bireyler tarafindan degil de tiim kullanicilar
tarafindan katilmci bir sekilde iiretilebilip paylasilabildigi bir yontem olarak
tanimlanmigtir (Kaplan ve Haenlein, 2010). Web 2.0’da normalde icerik olusturma
asamasina dahil olmayan kullanicilar, internet ortaminda icerik paylasabilir hale
gelmistir. Internetin bu siiriimii iizerinde ¢alisan uygulama ve platformlar sayesinde
internet kullanicilarin karsilikli olarak aktif paylasim i¢inde oldugu etkilesimli
bir hale doniigmiistiir. Bloglar, topluluk forumlari, wiki sayfalari, video paylasim
siteleri gibi platformlar etkilesimli Web 2.0 araglarina 6rnek gosterilebilir. Tiago
(2014) da firmalar1 Web 2.0 teknolojilerine yonelten ana faktoriin, firmalarin
miisterileri ile uzun vadeli ve karsilikli iletisim kurabilmelerine imkan tanimasi
oldugunu ifade eder. Bundan dolayr Web 2.0’1 tanimlarken teknolojik bir evrim
olarak degil, teknolojilerin kullanilma bicimlerinde meydana gelen sosyal bir
devrim olarak tanmimlar. Ciinkii internetteki kullanicinin kullamim gekli 2.0 ile
degiserek ¢ok daha sosyal bir sekle biiriinmiistiir. Web teknolojileri(Web 3.0, Web
4.0) gelismeye devam etse de pazarlama alaninda onemli kiritlim noktasi olarak
internetin yayginlagsmasi ve Web 2.0 platformlarinin artmasi gosterilebilir.

Internet iizerinde katilmci bilgi paylasimmin ortaya g¢ikmasi, iletisim
teknolojisindeki kiiresel gelismeler ve internet erisimi i¢in daha diisiik
maaliyetler gibi faktorlerin birlesmesi dijital pazarlama stratejilerindeki degisime
zemin hazirlamistir (Tiago ve Verissimo, 2014). Tiiketici ve pazarlama
kavramindaki degisiklikler birbirine etki ederek paralel bir sekilde ilerlemistir.
Bu durumu Lamberton ve Stephen (2016), dijitallesme siireci boyunca pazar

ve aktorlerin(pazarlamacilar, miisteriler) hem teknolojiye sekil vermis, hem de



teknoloji tarafindan sekillendirilmis oldugunu soyleyerek ortaya koymaktadir.
Dijitallesme siirecinin pazarlama alaninda belirli degisikliklere sebep olacaginin
ongoriillmiis  oldugunu sdylemek miimkiindiir. Herbig (1997)’in yam sira
Kotler’in (1999) 21. yy’in baglarinda bilgi ekonomisinin pazarlama prensiplerini
degistirecegini ifade etmesi buna Ornek gosterilebilir. Bu tarz bir yaklagimin
yapilabilmesi gelismekte olan teknolojilerinin ¢alisma prensiplerinin anlasilmasi
ve o teknolojilerin gelecekte tiiketici davraniglarina potansiyel etkisinin analiz
edilebilmesiyle miimkiindiir. Bundan dolay1 tiiketici davranmiglarini etkileyecek
olaylarin incelenmesi, pazarlama alaninda atilmasi gereken adimlarin ¢ok énceden
belirlenmesini saglayabilecektir.

Teknolojik gelisme pazarlama ve tiiketici aligkanliklarinda; giiciin miisteriye
kaymasi, iiriin ¢esitlili§inin artis1, kitle ve medyanin boliinmesi, deger tekliflerinin
degismesi, talep kaliplarinin de8ismesi, giivenlik ve gizlilik endiselerinin artmasi,
yasal yetki alanlarinin belirsizlesmesi gibi degisimlere sebep olmustur (Ferrell
vd., 2021). Burada ifade edilen noktalar kisaca sodyle agiklanabilir: Geleneksel
ortamda pazardaki mesaji firma belirliyordu ve tiiketicilerin bilgi aligverisi
sinirli oldugundan markanin verdigi mesaj cok baskin konumdaydi. Dijital
araclarin artmasi tiiketicilerin birbirleri arasinda iriinler ile ilgili diisiincelerini
paylasabilmesine imkan taniyarak, tiiketicinin firmalar {izerindeki giiciinii artirdi.
Internet ortamindaki alisveris platformlarinin artmasi ile tiiketicinin erisebildigi
iriin sayisinda biiyilk bir artis yasandi. Tiiketicinin kullanabilece8i ortam
sayist arttikca firmalarin kitleye ulasacagi kanal sayisi da artis gostererek,
kitlede dagilmalarin yasanmasina sebep oldu. Dijital mecralarin gelismesi basta
araci firmalarin (0r. emlak ofisleri) sundugu degerlerin gecersizlesmesine veya
Oonemsizlesmesine sebep oldu. Bundan dolay1 bir¢ok firmanin sundugu hizmet ve
deger tekliflerini giincellemesi gerekliligi ortaya c¢ikti. Dijitallesmenin sundugu
imkanlar ile haber, eglence ve medya gibi alanlarda tiiketicilerin taleplerinde
farklilasma ortaya ¢ikti. Pazarlama diinyasindaki bu tiir biiyiik degisimler, dijital
cagda rekabet giiciinii korumak isteyen sirketlerin ve pazarlamacilarin stratejik
olarak farkli yaklagimlar gelistirmesine ortam olugturmustur.

Dijital pazarlama baglangicta geleneksel pazarlamanin, araglarinin

ve stratejilerinin internet iizerindeki bir yansimasi olarak goriilmekteydi



(Pifieiro-Otero ve Martinez-Rolédn, 2016). Dijital pazarlama, zaman i¢inde iiriin ve
hizmetlerin, e-posta, internet sitesi gibi dijital kanallar kullanilarak pazarlanmasim
tanimlayan belirli bir terimden evrimlesmistir. (Kannan ve Li, 2017). Dijital
pazarlama zaman zaman online pazarlama ya da internet pazarlama seklinde
yanlhs ve dar ifadeler ile tammlanmaktadir. Internet dijital pazarlama altinda
kullanilan bir aractir ve cevrimici(online) kelimesi de baglh kalma durumunu ifade
etmektedir. Bundan dolay1 her ikisi de dijital pazarlama yerine kullanilmamalidir.

Dijital pazarlama markanin bilinirligini artirmak, miisteri iligkilerini
gelistirmek veya satiglar1 artirmak icgin dijital yollarla yapilan tiim pazarlama
calismalarni ifade eder (Todor, 2016). Her ne kadar tanimda marka bilinirligi,
miisteri iligkileri ve satig olarak 3 kategoriye indirgenmis olsa da dijital pazarlama
calismalar1 ¢cok daha genis bir alam1 kapsamaktadir. Yazarlarin hem dijitalin hem
de pazarlamanin kapsamimi farkli yorumlamalarindan dolay1 dijital pazarlama
teriminde de uzlagilmig ortak bir tanimdan bahsetmek zordur. Dijital pazarlamanin
etki ve amaci ile ilgili daha kesin ifadelere bagvuranlar da vardir. Dijital pazarlama,
firmalarin tim paydaglar icin ortak deger yaratmak, iletisim kurmak, sunmak ve
stirdiirmek iizere miisteriler ve ortaklarla isbirligi yaptig1 uyarlanabilir, teknoloji
etkin bir siirectir (Kannan ve Li, 2017). Kavrami marka tamtimi ve tiiketiciye
ulagmak ile sinirlandiran tantmlamalar da mevcuttur. Dijital pazarlama, bir markay1
tanitmak veya tiiketicilere ulagsmak i¢in internet, sosyal medya, arama motorlari,
mobil cihazlar gibi dijital veya sosyal kanallarin kullanilmasidir (AMA, 2022c).
Bazi1 tamimlamalarin daha ¢ok tiiketici odaginda yapildigi goriilmektedir. Dijital
pazarlama; dijital medya kullanarak, tiiketicilere dogru zamanda ihtiyaglart ile
alakali kisisel olarak ulagim saglayan bir pazarlama teknigidir (Masrianto, Hartoyo,
Hubeis ve Hasanah, 2022). Tammmlamada dogru zaman gibi bir ifade kullanilmasi
kavramin kisiden kisiye degisiklik gdstermesine sebep olabilmektedir.

Dijital pazarlama, pazarlama hedeflerine ulasmak icin Internet ve ilgili dijital
teknolojilerin geleneksel iletisim yontemleriyle birlikte kullamilmasidir (Oztiirk,
2019). Pazarlamanin ayr1 bir tanimini1 yapilmadan dijital pazarlamanin taniminin
yapilmasi daha esnek ve kullanigh bir sonug ortaya koymaktadir.

Dijital pazarlama geleneksel pazarlama ile kiyaslandiginda bircok avantaja

sahiptir. Avantajli oldugu konular Otero ve Rolan (2016) tarafindan markalasma,
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etkilesim, islevsellik, gorsel iletisim, topluluk baglantilari, virallik ve ¢iktinin
Olciilebilirligi olarak siralanmaktadir. Dijital pazarlamanin sahip oldugu avantaj
biinyesindeki ara¢ ve teknolojilerde gelmektedir. Todor (2016) ise bu avantajlari
su sekilde siralar: uygun maaliyet, etkilesim, giiclendiricilik, genis Kkitle,
stire, aktif kullanici yaklagimi, kullanicilar arasi diyalog, zengin icerik, kolay
Olciilebilirlik, uyarlanabilirlik ve kisisellestirilebilirlik. Bu avantajlar1 kisaca
inceleyerek giintiziimdeki pazarlama diinyast daha somut anlasilabilir. Dijitalde
video, websitesi, 3 boyutlu deneyim, banner, e-posta vb. bir¢ok ara¢ pazarlama
stirecinde kullanilabilmektedir. Firmanin kullanabildii genis ara¢ yelpazesi,
tilkketicinin igerik ve firma ile etkilesime girebilmesine olanak saglar. Dogrudan
ya da dolayli olarak gerek tiiketicilerin kendi arasinda gerek tiiketici ile firma
arasinda iletisim kurulmasi da miimkiin hale gelmektedir. Dijital pazarlamada
kullanilan ¢oziimler ulagilmak istenen kitleye gore olceklendirilebilmekte, istenirse
hedef kitle yerelden tiim diinyaya kadar genisletilebilmektedir. Tiiketici gruplarina
ozel kisisellestirilmis pazarlama yaklagimlart kullanilabilecegi gibi, kullanilan

yontemlerin 6l¢iimlerinin de yapilabilmesi en biiyiik avantajlardan biridir.
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Sekil 2.1 Dijital Pazarlama Arastirma Yapisi(Kannan ve Li, 2017).
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rakipler(Competitors), baglam(Context) ve firma(Company) unsurlart ile
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arasindaki iliskiyi ve onlara nasil etki ettigini gostermektedir. Goriildiigi
izere baglam, rakipler ve ortak calisanlar miisteri odaginda toplanarak pazarlama
stratejisindeki ortami olusturmaktadirlar. Tiiketici aligkanliklari, arama motorlari,
iceriksel etkilesimler, platformlar, sosyal medya ve kullanici tarafindan iiretilen
icerikler miisteriye etki eden ana faktorleri gostermektedir. Firma biinyesindeki
iriin ve servislerin fiyatlandirmasi, konumlandirilmasi ve yayginlastirilmasi ise
ortamdaki olusum ve degisimlere gore olmaktadir. Firmanin kendisi ve etrafindaki
etkenleri market arastirmasi ile gerceklestirmektedir. Firmanin ortam ile etkilesimi
sonucunda firmanin sundugu ve miisterinin de aldig1 ¢iktilar olugsmaktadir. Miisteri
memnuniyeti, kazang, satig, bilyiime orani bunlara ornek gosterilebilir. Pazarlama
stratejisi firmaya, ortama ve ciktilara etki eden siireci temsil etmektedir. Benzer
sekilde dijital teknolojilerin de bu 3 ana unsur {izerinde etkili oldugu goriilmektedir.
Dolayisiyla gorsel olarak ifade edilen dijital pazarlama arastirma cercevesi tiim bu
aktorlerin birlikte nasil calistigin1 incelemektedir.

Dijitallesme, tiiketici aligkanliklarini, marka ve tiiketicinin temas noktalarini
da degistirmistir. Geleneksel cevrimdist ortamlarda tiiketicinin satin alma siireci
belirli asamalarla rahatlikla ifade edilirken, dijital ortamda tiiketicilerin karar1 ¢ok
daha farkl yollarla gerceklesebilmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010). Tiiketicinin
bir iirlinii kullanmadan Once internette arama yapabilmesi, bagkalarinin yorumlarim
okuyabilmesi, iiriin ile ilgili inceleme videolarina erigebilmesi gibi faaliyetler
markanin kontroliinde olmayan ortamlarda gerceklesebilmektedir.Dijital ortamda
bu temas noktalarinin arttigi ve hepsi iizerinde markanin kontrolii olmadigi
sOylenebilir. Her ne kadar temas noktalar1 ag¢isindan markanin kontrolii azalmig
olsa da dijital ¢coziimler ile bu temas noktalarindan ¢ok daha fazla veri ve istatistik
elde edilebilmektedir. Dijital ortamda miisteri incelemeleri, tiklama oranlari,
derecelendirmeler, etiketler, bloglar, sosyal etkilesim verileri, miisteri yanitlari,
isbirlik ve rakip verilerine kadar bir¢ok veri liretilmektedir (Kaplan ve Haenlein,
2010). Ulasilan verilerdeki artig tiiketici ve market ile ilgili ¢cok daha detayl
Ol¢iim yapmayir miimkiin kilmaktadir. Dolayisiyla firmalar ¢ok daha giiclii ve
isabetli pazarlama stratejileri yapabilmekte, aldiklar1 kararlarin etkilerini daha iyi
gozlemleyebilmektedir.

Dijital diinyadaki islemlerin trettigi verideki artig biiyiik veri(Big Data)
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kavramimnin ortaya cikmasia sebep olmustur. Biiyiikk veri geleneksel anlamda
islenen veriden ¢ok daha fazla ve cok daha karmagsik olan verileri ifade
etmek i¢in kullanilmaktadir. Biiyiik verinin ayirici 6zelliklerini ifade etmek igin
cesitlilik(variety), hacim(volume), hiz(velocity) olan 3V bagliklar1 kullanilmaktadir.
Dijital diinyada bilgisayar, internet, mobil telefon gibi teknolojik ortamda
gerceklesen her faaliyet veri olusturmaktadir. Tiim bu kaynaklardan elde edilen
verinin devasa olmas1 biiyiikk verinin hacimsel Ozelligini gostermektedir. Sosyal
medyada kullanicilarin begendigi igeriklerin tiirii ile mobil telefonlar iizerinden
saate bagl olarak yogun olan konumlarinin analiz edilmesinde kullanilan veri tiirii
farkli olabilmektedir. Video, ses, metin, gorsel, sayisal gibi farkli formatlardan elde
edilebilen verilerin birbirinden farklilig1 biiyiik verinin ¢esitliligini gostermektedir.
Biiyiik verideki hiz ise veri olusturan kaynaklarin siirekliligi, veri {iretme
hizlarin asimetrik olmasi ve gercek zamanl veri akis hizinin yiiksek olmasi ile
ilgilidir. Oztiirk (2019), dijital pazarlama ve doniisiim caginda neredeyse her sey
oOlciilebildigini, organizasyon ve marka icin énemli olan her kararin veri ve analitik
uygulama ile desteklenebilecegini ifade etmektedir. Bu veriler iizerinde toplama,
ayiklama, anlamlandirma, analiz etme siireci basarili bir sekilde gerceklestirildigi
taktirde pazarlama stratejilerinde cok daha isabetli analiz ve uygulamalar yapilmasi
miimkiin olmaktadir. Li (2022) bu durumu biiyiik veri ortaminin kurumlarin
stratejik karar siireclerinde risk ve firsatlar1 erken kesfedebilmelerini saglayacagini
ifade ederek acgiklamaktadir. Pazarlama diinyasinda biiyiik verinin 6nemi ile ilgili
ortak bir goriis oldugu gozlemlenmektedir. Biiyiik veri ¢aginda, teknolojik araclar
ile yliksek hacimli verileri toplayip bunlar1 analiz eden firma ve pazarlamacilar,

pazarlama siireclerini iyilestirebilmektedir (Saheb ve Amini, 2021).

2.3 Dijital Pazarlama Cesitleri

Dijital pazarlama biinyesinde ¢ok farkli yontem ve araglar1 barindirmaktadir.
Firmanin pazarlama stratejisinde dijital pazarlama unsurlarini nasil kullanacagi
o firmanin ihtiyaclari, amaclart ve gerceklestirme giicii ile ilgilidir. Dijital
araclarin siirekli gelismesi dijital pazarlama biinyesinde de farkli yaklagimlar

olusturmaktadir. Ancak pazarlama diinyasinda belirli yontemler kullanim orani,
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stiresi gibi unsurlardan dolayr on plana cikmaktadir. Dijital pazarlamanin etki

alaninin anlagilmasi i¢in 6ne ¢ikan yontemler incelenmistir.

2.3.1 E-posta Pazarlamasi

E-posta pazarlamasi iiriin ve servisler ile ilgili bilgilendirme, mesaj, reklam
gibi paylasimlarin e-posta yoluyla yapilmasidir. Strateji dahilinde iletilen bu
mesajlar hem mevcut miisterilere hem de potansiyel miisterilere gonderilmektedir.
Marka bilincinin artirilmasi, miisteri sadakati gibi alanlarda 6nemli olan e-posta
pazarlamas1 dijitallesmenin baslangicindan itibaren kullanilmaktadir. Bu siirecte
e-posta platformlarinin gelismesi ile grafik, video gibi farkli medya formatlar1 da
kullanilabilir hale gelmistir. Geleneksel pazarlamaya gore daha diisiik maaliyetli
olmasiyla firmalarin miisterilerin ilgisini ¢cekmek icin e-posta pazarlama yontemini
tercih ettikleri anlagilmaktadir. Kullanicilarin internet ortaminda maruz kaldigi
bilgi yogunlugu arttigindan dolayi, e-postanin yeni kullanilmaya baslandigi
zamanlardaki gibi tiklama oranlarindan bahsetmek zor olsa bile, giiniimiizde de hala

aktif bir sekilde kullanildig1 goriilmektedir.

2.3.2 Tiklama Basina Odeme Pazarlamasi

Internet kullanicilarinin arama yapmak icin siklikla arama motorlarini
kullanmalari, arama motorlarinin yiiksek trafik almasin1 saglamaktadir. Aym
zamanda arama ile ilgili dogru sonucu verebilmek icin web’deki neredeyse
tim sayfalar1 tarayan bu motorlar kullaniciya belirli algoritmalar ile sonuglari
siralamaktadir. Arama motorlart bu sonu¢ siralamasinda firmalarin iist siralarda
goziikmesi icin onlara reklam alani sunmaktadir. Tiklama bagina 6deme pazarlama
yontemi, bir websitesine arama motorlarinda tiklanma oranini yiikseltmek
icin organik yontemler yerine arama motoru reklamciligini kullanimi olarak
tanimlanmugtir (Todor, 2016). Bu yontem ile kendilerine bir gelir ortami olusturan
arama motorlar1 PPC hizmetleri i¢in kendi platformlarini kullanmaktadir: Google’in

sundugu GoogleAds, Yandex’in Yandex Direct servisleri buna 6rnek gosterilebilir.
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2.3.3 Arama Motoru Optimizasyonu Pazarlamasi

Tiiketici, internette belirli bir konu hakkinda bilgi aramak i¢in arama
motorlari1  kullanmaktadir. Arama sonuclarinin gosterim ve siralama sekli
ise tiiketicinin etkilesimini  belirleyici faktorlerden birisidir.  Firmalarin
internet iizerinde tiiketiciye daha iyi ulasabilmek ve tiiketiciyi kendi iirlin ve
hizmetlerine yoOnlendirebilmek i¢in arama sonuglarinda iist siralarda goziikmesi
pazarlama faaliyetleri icin olumlu bir sonu¢ dogurmaktadir. Arama motoru
optimizasyonu(SEQO) bir web sitesi ya da sayfasimin arama sonuclarinda dogal
ya da organik olarak iist siralarda goziikkmesini saglamaya yonelik bir siirectir.
Organik linklerin tiiketici tarafindan giivenilme orani, reklam ile one c¢ikarilan
sayfalardan fazla oldugu reklamcilar ilk olarak organik goriiniirliiklerini artirmaya
calismaktadirlar (Berman ve Katona, 2013). Web sayfalarma tiklanma oran,
o web sayfalarinin arama sonuglarinda ne kadar iist siralarda goziiktiigii ile
iligkilidir. Tiiketicinin, firmanin web sayfasina ulasip ona tiklamasi da marka
bilinirligi, miisteri deneyimi ve iletisim gibi bircok dnemli pazarlama unsuruna etki
etmektedir. Dolayisiyla markalar arama motorlarinda iiriinleri, kampanyalar1 ya da
servisleri gibi deger tekliflerini miisterilere daha fazla ulastirabilme gibi pazarlama

hedefleri i¢in stratejilerine SEO siire¢lerini de dahil etmektedirler.

2.3.4 Arama Motoru Pazarlamasi

SEO’dan daha genis bir kavram olan SEM, websitelerinin arama
motorlarinda goriiniirliigiinii artirmak ve daha fazla ziyaret¢i ¢cekmek icin yapilan
eylemler biitiiniidiir (Moran ve Hunt, 2014). Baslica anahtar kelime odakl
aramalarda ve arama motorlarinda web sayfalarinin goriiniirliigii ile ilgilen SEM;
arama sonucunun 1yilestirilmesi ve sponsorlu sonuglarin 6ne c¢ikarilmasinda
kullanilmaktadir (Aswani, Kar, Ilavarasan ve Dwivedi, 2018). Bu tanimlardan
anlagilabilecegi gibi SEM; SEO ve PPC icin bir cati kavram olmaktadir. SEM
hedefleri dogrultusunda, tamamen ya da belirli oranlarda SEO ve PPC pazarlama
yontemleri kullanilabilmektedir. Dogru uygulanmis bir arama motoru pazarlama
stratejisi ve optimizasyon teknikleri ile arama sonuclarinda bilinmeyen markalar,

popiiler markalardan 6nde ¢ikabilmektedir (Dou, Lim, Su, Zhou ve Cui, 2010). Bu
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durum SEM’in kii¢iik olgekli dijital firmalarin sayisinin arttig1 dijital ¢cagda giiclii

bir rekabet unsuru olmasini saglamigtir.

2.3.5 Is Ortakhgi Pazarlamasi

Satis ortakli§1 pazarlamasi, bir firmanin(reklamci ya da satici) kendi web
sitelerinden bagl sitelerdeki bir baglantiy1 6ne ¢ikarmak icin bagka bir yayinciyla
anlagsma imzalayarak yaptiklar1 ¢evrimici bir pazarlama tiiriidiir (Dwivedi, Rana
ve Alryalat, 2017). Satis ortagi, anlasmali firma tarafindan satilan iiriin ya da
servisler hakkinda insanlar1 websitesi ya da blog iizerinden bilgilendiren firma
ya da bireylerdir (Olbrich, Bormann ve Hundt, 2019). Satis ortag: ile anlasma
saglayan firmalar satis ortagi ile yapilan anlagsmaya gore performansa bagh
komisyon iizerinden 6deme yaparlar. Bundan dolayr satig ortaklig1 pazarlamast,
performans pazarlamasi olarak da bilinmektedir. Firmalar satiglarin artirilmast,
tirliniin tanitilmasi gibi Olciilebilir amaglar iizerinden anlagsma saglayabilir. Anlasma
siireci boyunca ilgili amagtan elde edilen kazang firma ve satis ortag1 veya ortaklari
tarafindan belirlenen orana gore pay edilir. Elde edilen kazangta satig ortaginin

katkis1t web sayfasi ve baglantilar tizerinden anlagilabilmektedir.

2.3.6 Mobil Pazarlama

Gectigimiz 20 yilda siirekli biiyliyen mobil teknolojiler, insan ve
teknoloji arasindaki etkilesimi en ¢ok sekillendiren gelismelerden birisi olmustur.
Kullanicilarin ihtiya¢ duydugu bilgiye istedigi zaman ve yerden ulasabiliyor olusu
mobil cihazlarin dijital cagda onemli bir arac haline gelmesini saglamigtir. Telefon
kullanim yasinda ve maaliyetlerdeki diisiis de telefonun giindelik yasamda insanin
ayrilmaz bir parcasi haline gelmesine sebep olmustur. Tiim bu gelismeler firmalarin
hedef kitleleri ile iletisim kurabilmeleri i¢in yeni firsatlar olusturmus ve mobil
pazarlama kavraminin ortaya ¢ikmasini saglamistir.

Mobil pazarlama, mobil ortamin bir pazarlama iletisimi araci olarak
kullanilmasidir (Leppéniemi, Sinisalo ve Karjaluoto, 2006). Mobile Marketing
Association(2009) tarafindan yapilan tamimlamada, kuruluglarin mobil cihaz ya
da bir ag aracilifiyla, hedef kitleleri ile etkilesimli ve ilgili bir sekilde iletisim

kurmalarimi saglayan bir dizi uygulama olarak ifade edilir. Mobil cihazlarin
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kisisel olarak kullanilmasi, iletisim kisiye ©zel olarak sekillendirilebilmesini
saglamaktadir. Kullanicinin bulundugu konum, rehber kayitlari, yiiklii uygulamalar
gibi bir¢ok faktdor o kullanict 6zelinde firmanin kullanabilecegi veri degeri
tasimaktadir. Bu verileri kullanan firmalar zamandan ve mekan kisitlamasi olmadan
hedef kitleleriyle konuma dayali, zamanli ve Kkisisellestirilmis olarak iletigim
kurabilmektedir.

Mobil telefonlar ile pazarlama diinyasina katilan kavramlardan birisi de
mobil anlik mesajlasma(MIM) olmustur. Kullanicilarin iicretsiz olarak mesaj,
gorsel, video ve ses alip gonderebildikleri MIM uygulamalarina Whatsapp, Wechat,
Telegram Ornek gosterilebilir. Mobil harici anlik mesajlasmaya imkan taniyan
uygulama ve servisler de bulunmaktadir. Bundan dolayr bu pazarlama yontemi
anlik mesajlasma pazarlamasi1 ya da mobil anlik mesajlasma pazarlamasi olarak
kullanilabilmektedir. Anlik mesajlasmanin {iriinlerin tanittmi ve pazarlanmasi i¢in
kullanilmasi satict ve miisteri arasinda erisilebilir, dogrudan ve genis bir etkilesimin
kurulmasina olanak saglamaktadir (Lo Presti, Maggiore, Marino ve Resciniti,

2022).

2.3.7 Icerik Pazarlamasi

Iletisimi kolaylastiran ve hizlandiran teknolojilerin gelismesi isletmelerin
daha genis miisteri kitlesine ulagabilmesini ve etkilesim kurabilmesini saglamisgtir.
Pazarlama alanindaki iletisim kanallarinin artmasi da isletmeleri, miisterilerin
ilgisini cekebilecek ve onlara yararli olabilecek icerik iiretmeye yoneltmistir.
Miisteri lizerinde giiven olusturmak ve sonrasinda bu giiveni isletme icin kazanch
bir eyleme doniistiirebilme olanagi sirketlerin dijital pazarlama stratejilerine igerik
pazarlamasini eklemelerini saglamaktadir. Content Marketing Institute(t. y.) icerik

pazarlamasini sOyle tanimlar :

Icerik pazarlamasi, net olarak tanimlanmus bir kitleyi cekmek ve elde
tutmak ve nihayetinde karli miisteri eylemini yonlendirmek i¢in degerli,
alakali ve tutarh icerik olusturmaya ve dagitmaya odaklanan stratejik
bir pazarlama yaklagimidir.

Tanimdan da goriildiigii tizere tiiketici ile var olan iletisimin gii¢clendirilip,
bu iletisime yeni tiiketicilerin eklenmesi ve iletisimin de marka bilinirligi, miisteri

sadakati ve marka degeri olusturmak i¢in kullanilmasi icerik pazarlamast terimini
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ortaya ¢ikarmaktadir. Icerik, iiriin veya hizmetlerin son kullamicilarinm ilgisini
cekmeye yardimci olabilecek her seydir (Kingsnorth, 2022). Bir etkinlik ya da video
icerik olabilecegi gibi, dergideki bir tanitim yazisi ya da televizyon reklami da icerik
olarak nitelendirilebilir. Burdan yola ¢ikarak icerik pazarlamasinin dijitale 6zgii
bir unsur olmadigini sdylemek miimkiindiir. Ik defa 1996’da John F. Oppedahl
tarafindan kullanilan icerik pazarlamasi teriminin yontem olarak 1900’lerde dahi
kullanildig1 goriilebilmesi (Baltes, 2015) bunu kanitlamaktadir. Ttim bunlar igerik
pazarlamas1 geleneksel pazarlama alanlarindan birisi oldugunu gdstermektedir.
Giintimiizde dijital pazarlama alaninda incelenmesinin en biiyiik sebeplerinden biri
icerik formati ve yontemi olarak dijital kanallarin icerik pazarlama alanina yenilik
getirmesidir. Ciinkii dijital ortamlarin gelismesiyle ¢ok daha farkli igerik tiirleri
ortaya cikmustir. Video, podcast, sosyal medya, yazilim gibi format ve kanallar
icerik pazarlamasinin dijital odaginda popiilerlik kazanmasini1 saglamistir. Tiim
bu farkli format ve platformlar arasindan secim yaparken; hedef kitle, amag¢ ve
mesaj se¢cime etki eden ana faktorler olmaktadir. Platformun yam sira icerigin
tasimasi gereken bir takim nitelikler vardir. Kingsnorth (2022) basarili bir icerigin
niteliklerini soyle siralar: giivenilir, paylasilabilir, kullanish ya da eglenceli, ilgi
cekici, alakali, zamana uygun, farkli ve otantik. Ozellikle dijital diinyada bilginin
kontrol edilebilirligi ve tiiketicilerin fikirlerini 6zgiirce ifade edebilmeleri icerigin
giivenilir olmasinin dnemini artirmistir. Tiiketicilerin markaya duydugu sadakat ve
giiven duygulari, kullanilan iceriklerdeki bilgi ya da eylemlerin gercek¢i olmamasi
durumunda olumsuz etkilenecektir. Markalarin bu giiveni kaybetmeden hedef
kitlelerine giivenilir icerik saglamasi karsilikli iligki i¢in 6nem arz etmektedir.
Hedef Kkitlenin ilgisini c¢ekecek fikirler orjinal olmasa da mevcut pazardaki
diger iceriklerden farkli bir sekilde olusturulmali, markanin otantik dokusunu
giiclendirmelidir. Degisimin siirekli ve hizli oldugu bir donemde iceriklerin
zamana uygun olmasi, trendleri yakalayabilmesi, icerigin hedef kitle tarafindan
titkketilme oranini artiracaktir. Bilgilenmek ve eglenmek igerik tiiketimindeki baglica
nedenlerdendir. Dolayisiyla igeriklerin hedef kitledeki bu duygulara hitap etmesi,
iceriklerin farkli platformlarda paylasilabilirligini saglayacaktir. Djital pazarlama
da gozetilerek belirlenmis olan bu unsurlara sahip olan igerikler, gii¢clii bir icerik

stratejisinin temel yapisidir.

18



2.3.8 Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya, genel olarak, kullanicilarin igerik olusturmasmna ve
paylagsmasina veya sosyal aglara katilmasina olanak tamiyan herhangi bir web
sitesi veya uygulama olarak tanimlanir (Kingsnorth, 2022). Sosyal medya;
Web 2.0 teknolojilerinin ideolojik ve teknolojik temelleri iizerine insa edilmis,
kullanici tarafindan iiretilen icerigin olusturulmasina ve degisimine imkan saglayan
internet tabanli uygulamalar grubudur (Kaplan ve Haenlein, 2010). Sosyal
medya kullanicilarin neyin popiiler oldugunu belirlemek icin aktif olarak katilim
gosterdikleri sitelerdir (AMA, 2022¢). Tanimlarda ortak olarak belirtilen websitesi
ve uygulamalar ise her gecen giin artmaktadir. Sosyal medya kavrami zaman zaman
sosyal ag siteleri ile karistirllmaktadir. Her ne kadar bu dinamizm i¢inde sosyal
medyay1 kategorilere ayirmak cok kolay olmasa da, boyle bir yaklagim sosyal
medya ve etrafindaki ekosistemin daha iyi anlasilmasini saglayacaktir. Kingsnorth
(2022) sosyal medyay1 sosyal aglar, bloglar, medya paylasimi, profesyonel
aglar, inceleme ve puanlama siteleri, topluluk forumlari, paylasim ekonomisi
bagliklarinda incelemistir.

Sosyal ag siteleri kullanicilarin kisisel bilgileriyle profil olusturup baglanti
kurabilmelerine, arkadaslarin1 davet edip onlarin profillerine ulasabilmelerine,
birbirlerine e-posta ve anlik mesaj gonderebilmelerine imkan taniyan
uygulamalardir (Kaplan ve Haenlein, 2010). Facebook, Instagram, Twitter
gibi platformlar sosyal aglara 6rnek verilebilir. Bu platformlar birincil igerik tiirii,
etkilesim yoOntemleri gibi konularda birbirinden ayrilsa da calisma prensipleri
birbirlerine benzemektedir. Genel olarak kisisel bir profil olusturmaniza,
arkadaslarinizin  profillerine ulasip onlar ile mesajlasabilmenize, farkli
formatlarda(fotograf, video, ses vb.) paylasim yapmaniza, arkadaslariniz ve
diger kullanicilarin yaptig1 paylasimlart gorebilmenize, platformda yapilan
paylasimlar ile etkilesime girmenize ortam saglamaktadir. Kullanim oraninin
fazla olmasi sebebiyle bu platformlarin sosyal medya kavraminin tamamini
temsil ettigi diisliniilebilse de sosyal aglar sosyal medyanin sadece bir kismin
olusturmaktadir. Sosyal aglar igerisinde e8lence ve arkadas unsurlarindan ziyade
daha ¢ok profesyonel ¢evre edinme ve kariyer ile ilgili bilgi paylasiminda bulunma

faktorlerine odaklanan platformlar da bulunmaktadir. Bir takim farkliliklar1 bulunsa
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da LinkedIn gibi profesyonel ag siteleri en temelinde sosyal ag kategorisine
girmektedir. Bloglar kisi ya da bir grubun ¢evrimici giinliik ya da belirli bir konuda
bilgilendirici web sayfasi olarak kullandiklar1 platformlardir. Youtube, Pinterest
gibi platformlar ise medya paylasimi konusunda 6zellesmiglerdir. Her ne kadar bu
platformlarda da sosyal ag sitelerindeki benzer islevler goriilse de medya paylasim
platformlarinin en biiyiik farki kullanicilar arasindaki sosyallesmeye degil, belli
bir medya formatinin paylagimina odaklanmis olmalaridir. Video paylasim siteleri
baglica ilgili formatlarinin tiiketilmesi, formatlar arasindaki gezinme ve etkilesim
ile ilgilenmektedirler. Bloglar kullanicilarin kendi diisiincelerini ifade etmeleri icin
bir ortam saglasa da farkli yorumlara aym1 anda ve ayni yerde ulagilabilmesi icin
farkli platformlar olusmustur. Puanlama ve inceleme siteleri kullanicilarin mekan,
tiriin ya da her hangi bir servis konusunda yorum ve diisiincelerini paylasabildikleri
yerlerdir. Tiim kullanicilar katki saglayabildigi gibi bir kisi ya da grup tarafindan
yonetilen siteler de bulunmaktadir. Belli kategoriler iizerinde 6zellesmis sitelerin
yani sira gliniimiizde bir¢ok firma kendi sundugu hizmet ve iiriinler ile ilgili
kullanicilarin yorum yapmalarina imkan tantyan 6zellikleri dijital servislerine dahil
etmektedir. Topluluk forumlar1 belirli bir konuda kullanicilarin birbirleri arasinda
bilgi aligverisi yapmalarina imkan taniyan, genelde bilgi verme ve bilgi edinme
islevini yerine getiren platformlardir. Reddit gibi siteler buna Ornek verilebilir.
Topluluk forumlarindaki benzer yaklasim, sosyal ag sitelerinde kullanicilarinin ilgi
odaklarina gore olusturup katilabilecekleri gruplarda goriilebilmektedir.

Internet tabanli sosyal aglarin artmasi; insan faaliyetlerinin, yasama
alanlarinin ve etkilesimlerinin dogasimi biiyiik Olciide degistirmistir (Tiago ve
Verissimo, 2014). Normalde sadece tiiketici konumunda olan genel internet
kullanicisinin Web 2.0 teknolojileriyle icerik tiretebilir hale geldigi ifade edilmisti.
Ancak sosyal medya aglarinin gelismesiyle internet kullanicisindaki bu rolller
daha net bir sekilde goriilmeye baslanmistir. Prosumer, Web 2.0 araglar ile
sadece icerige ulasip onu kullanmakla kalmayan, aym1 zamanda onu iireten ve
yayan aktif kullaniciy1 ifade etmektedir (Pifieiro-Otero ve Martinez-Rolédn, 2016).
Prosumer kavrami ingilizce producer(iiretici) ve consumer(tiiketici) kelimelerinin
birlesiminden meydana gelmektedir. Kullanicilarin iireten tiiketici olmasinda

sosyal aglarin kendi arayiizlerini ve araglarini icerik iiretmeye daha elverisli hale
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getirmelerinin de etkisi vardir. Ayni1 zamanda {liretilen iceriklerin de ¢ok daha hizli
tiiketilmesini saglayan algoritmalar gelistirilmektedir. Bu algoritmalar sayesinde,
sosyal aglar kisilerin ilgisine gore igerik sunabilmekte, bu da kullanicinin tiiketim
oranini artirabilmektedir.

Sosyal medyalarin katkisinin yiiksek oldugu bu durum internetteki veri
tiretiminin her yil artmasina sebep olmaktadir. Sadece 2021 yilinda her giin 2.5
kentilyon bayt biiytikliigiinde veri iiretilmistir (Domo, 2022). Seneler icerisinde
veri liretimindeki artigin baglica sebeplerine, internet kullaniminin artmasi, internet
hizlarinin yiikselmesi, mobil cihazlarin yayginlasmast ve internet kullanim
siiresinin artmas1 Ornek gosterilebilir. Lamberton (2016), tiiketicinin ¢evrimici
aktivitesi ve icerik iiretmesinin pazarlamacilar i¢in bir pazarlama araci haline
geldigini ifade eder.

Insanlarin iireten tiiketici olarak sosyal medyay1 kullanmasi da zamanla onu
hayatlarinin bir parcasi haline getirmeleri ile iligkilidir. Sosyal medyanin iletigim,
karar verme, hedef belirleme, diisiinceleri ifade etme noktalarinda kullanimi, onu
pazarlama ag¢isindan farkli bir noktaya tagimistir. Lamberton (2016) tiiketicilerin,
agizdan agiza(WOM) iletisim akislarina katkida bulunanlardan ¢ok, pazarlama
eylemlerinin etkisini artirabilecek veya zayiflatabilecek aracilar olarak goriilmeye
baglandigini ifade eder. Bu tiiketicinin agizdan agiza pazarlama agisindan pasif bir
rolden aktif bir role gectigini gostermektedir. Tiiketici, nceden sadece pazarlama
stratejileri ekseninde belirlenen mesajlarin iletiminde gorev alan bir aktarici iken;
sosyal medya sayesinde kendi goriis ve diisiincelerini, hayat tarzin1 ve hayallerini
diger tiiketiciler ile paylasan etkileyici bir role yiikselmistir. Tiiketicilerin agizdan
agiza pazarlama konusundaki 6nemini olusturan etkenlerden birisi de internet
topluluklandir. Kitap, film, iilke, meslek gibi diger kullanicilar ile ortak herhangi
bir konu ya da amag iizerinde kurulabilen bu topluluklar, kullanicilarin birbirleri
ile goriis ve diislincelerini paylagsmalarina imkan tanimaktadir. Bu tiir topluluklarin
artmast topluluk yoneticisi gibi mesleklerin 6nem kazanmasim saglamistir.
Topluluk yoneticisi, marka ya da bireylerin sosyal platformundan sorumlu olan,
marka/birey ile onlarin toplulugu arasinda bir baglanti gorevi goren profesyonel
kisi olarak tanimlanmistir (Pifieiro-Otero ve Martinez-Roldn, 2016). Buradaki

tanim topluluk yoneticisinin bir meslek odaginda incelendigini gostermektedir.
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Ciinkii herhangi bir marka ya da iinlii bir birey etrafinda sekillenmemis topluluklar
da vardir. Bu toplulugun idaresinden sorumlu kisilere de topluluk yoneticisi
denilebilmektedir. Burada 6nemli olan sosyal medya tiiketiciye hem bireysel
hem de toplumsal olarak fikrini ifade edebilme alani ve giiciinii saglamistir.
Etkilesim ve fikir paylasiminin bu kadar yiiksek oldugu bir ortamda markalarin
sosyal medya pazarlama stratejilerine topluluk yonetimini de eklemeleri gerektigi

ongoriilebilmektedir.

2.3.9 Influencer Pazarlamasi

Lamberton (2016) sosyal medyanin pazarlama alaninda ortaya cikardigi
degisiklikler ile influencer, hub, uzman gibi kavramlarin onem kazandigim ifade
eder. Her kullanici iiretip tiikketen bir prosumer olabilmektedir ve her kullanicinin
agizdan afiza pazarlama acgisindan zayif-giiclii bir etkisi vardir. Ancak tiim bu
kullanici kitleleri icerisinde ¢cok daha genis kitlelere hitap edebilen, yasam tarzi ve
sOylemleri ile insanlar iizerinde etki etme giicii olan ve dolayisiyla agizdan agiza
pazarlama etkisi yiiksek olan kullanici profili olusmustur.

Campbell (2020), influencerlar1 belirli bir kazang karsiliginda sosyal medya
hesaplarinda paylasim yapan kisiler olarak ifade eder. Buna karsilik Kingsnorth
(2022) genis takip kitlesine ve saygi duyulan goriiglere sahip olan, basgkalarini
etkileyebilen kisiler olarak tanimlama yapar. Influencer kavramin kokiinden de
goriilebilecegi iizere etkileyen anlamina gelmektedir. Belirli bir sey karsiliginda
gelir elde etme durumlar goriilse de bu kazang tanim i¢inde zorunlu tutulmamalidir.
Dolayisiyla influencer, genelde sosyal medya lizerinden paylasim yapan ve insanlari
etkileme giiciine sahip kisi olarak tanimlanabilir.

Sosyal medya influencer (SMI) pazarlamasi, tiiketicilerin marka
farkindaligini, marka imajin1 ve markayla ilgili davraniglarini yonlendirmek
icin kanaat onderleri olarak SMI’lerin etkisini kullanan bir stratejidir (Piehler,
Schade, Sinnig ve Burmann, 2022). Sosyal medyanin yayginlagsmasi ile ortaya
cikan bu strateji temel olarak geleneksel pazarlama yontemlerinde iinlii aktor ve
kisilerin kullanilmasi ile benzerlik tasimaktadir. Insanlar1 ikna etme agisindan
toplumda ©ne cikan insanlarin kullanilmasinin ardinda psikolojik etmenler de

bulunmaktadir. izleyici ve medya karakteri arasindaki bag: ifade eden parasosyal
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etkilesim buna 6rnek gosterilebilir. Molin (Molin ve Nordgren, 2019) parasosyal
etkilesimde Onemli olan benzerlik, cekicilik ve giivenilirlik Olgiitleri arasinda
giivenilirligin, sanal fenomenler i¢in en belirleyici unsur oldugunu ifade etmistir.
Sahip olduklar kigisel kimlik influencerlarin hedef kitleleri ile daha giivenilir bir
bag kurabilmelerini saglamaktadir. Bu giiven unsuru da influencerlarin firmalarin
mesajlarint ilgili hedef kitleye daha etkileyici bir sekilde aktarabilmelerini

saglamaktadir.

2.4 Pazarlamanin Gelecegi

Onceki boliimlerde incelenen dijital pazarlama cesitleri, teknolojik
gelismelerin  pazarlama alaninda olusturdugu degisiklikleri agiklamak igin
onemlidir. Ancak giiniimiizde bunlarin birlikte kullanildigi ve kavramlarin
birbirleri arasinda biiyiik kesisim noktalar1 oldugunu unutmamak gerekmektedir.
Sosyal medya iizerinden yiiriitillecek bir pazarlama stratejisi paralel olarak
fenomen pazarlamasi, mobil pazarlama, icerik pazarlamasi gibi bagliklar altinda
da incelenebilecek unsurlara sahip olabilmektedir. Bundan dolay1 pratikteki bir
uygulamanin bir baglik altina sikistirllmasindan ziyade, tiim bu cesitlerin birlikte
calisabilir oldugunun farkinda olunmas1 gerekmektedir.

Dijjitallesmenin ilk zamanlarinda her ne kadar dijital ve geleneksel ayrimi
yapilmig olsa da, pazarlama diinyasinda hizla post dijitale gecis s6z konusudur
(Lamberton ve Stephen, 2016). Bu ifade dijitallesmenin insan hayatinin neredeyse
tim unsurlarint kapsayacak sekilde genislemekte oldugunu gostermektedir.
Pazarlamadaki tiim eylemlerin de neredeyse hepsinin dijitalde bir yansimasi
olmasindan dolay1 ozellikle gelecekteki durumu konusurken artik dijital ve
geleneksel ayrimi yapmak Onemini kaybetmigstir. Bu sebeple tezin sonraki
boliimlerinde geleneksel ve dijital olarak ayrim yapilmadan sadece pazarlama
kavrami kullanilacaktir.

Giintimiizde birlikte kullanilir hale gelen farkli pazarlama yOntemleri
dijitalde gerceklesen gelismeler etkilemekte ve degismektedirler. Benzer sekilde
bu pazarlama alanlarinin teknolojik gelismeler ile birlesmesi de yeni pazarlama
yaklagimlarinin ortaya ¢ikmasini saglamaktadir. Pazarlamanin geleceginde 6nemli

olan gelismelerin daha iyi incelenebilmesi i¢in sanal diinya ve sanal sosyal
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ortamlarin incelenmesi gerekmektedir. Teknolojik altyapinin ilerlemesi sanal
diinyalarin olugsmasina imkan saglamistir. Insanlar bu diinyalarda avatar olarak
isimlendirilen dijital kimlikleri ile var olmaya baglamistir. Park ve Kim(Dwivedi
vd., 2022) avatar’1 “kisinin kimligini sanal alanlar i¢inde yansitan bir ara¢” olarak
tanimlamaktadir. Sanal diinyalar kullanicilarin 3 boyutlu ortamda kigisellestirilmis
avatarlar1 ile var olabildikleri ve diger kullanicilar ile etkilesime girebildikleri
platformlardir (Kaplan ve Haenlein, 2010). Kaplan ve Haenlein (2010) sanal
diinyalar1; kurallar1 ve eylemlerin biraz daha kisith oldugu sanal oyun diinyalari ile
daha 6zgiir eylemlerin bulundugu sanal bir hayatin yasandig1 sanal sosyal diinyalar
olarak ikiye ayirmaktadir. Sanal oyun diinyalarina World of Warcraft, Fortnite,
Roblox gibi gevrimigi oyunlar1 6rnek gosterilebilir. Ozellikle rol yapmaya dayali
cevrimi¢i oyunlarda hikaye, kompleksite ve teknik altyap: olarak cok gelismig sanal
diinyalar goriilebilmektedir. Benzer sekilde sanal sosyal diinyalara ornek olarak
kullanilan Second Life da temelinde bir oyun 6zelligi gostermektedir. Bundan dolay1
sanal diinyalar1 sosyal ve oyun diinyas1 olarak ayirmak konu itibari ile onemli
goriilmemistir. Ancak sanal ortamlarin ayr1 baslik altinda incelenmesi bu diinyalarin
pazarlama ag¢isindan onemini vurgulamaktadir.

Oncesinde de ifade edildigi gibi giiniimiizde nasil bircok pazarlama yontemi
birlikte kullaniliyorsa, sanal diinyalar bu ortak kullanim ig¢in giicli bir 6rnek
olusturmaktadir. Ciinkii bu diinyalar var olabilmek ve genisleyebilmek icin ilk
olarak kullaniciy1 sistemde tutabilmelidir. i¢inde yeterli kullanicis1 bulunmayan
bir ortam gergekciligini yitirecektir. Firmalar bundan dolay1 olusturduklari
sanal diinyay1 hedef Kkitlelerinin ilgisini ¢ekebilecek etkinlik ve deneyimler ile
zenginlestirmektedirler. Diinyaya dahil edilen iceriklerin aym1 zamanda belirli
araliklar ile giincellenerek kullanicinin ilgisinin canli tutulmasi gerekmektedir.
Gortilebilecegi iizere bu durum internet ortaminda icerik olarak ne kadar farkli
formatlarin oldugunu gostermektedir. Icerik pazarlamasinin haricinde sosyal medya
pazarlamasinin da farkli bir ¢esidi goriilmektedir. Sanal diinyalar birer sosyal ag
sitesi ya da platformu gibi diisiiniilmese de icerisinde biiyiik bir sosyal etkilesimi
barindirmaktadir. Biinyesinde farkli topluluklarin olusmasina ve bu topluluklar
icerisinde kullanicilarinin konusup fikir aligverisine imkan taniyan bu diinyalar

icerisinde farkli bir ekosistem olusmaktadir. Olusan bu sosyal ekosistem ise
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kullanicilarin o sanal diinyaya daha bagli olmalarini saglayarak, firmalara avantaj
saglamaktadir. Genellikle dijital olan iiriin ve servislerin satigt ise yonetilen bu
pazarlama stratejisinin bir parcas1 olmaktadir.

Her ne kadar sanal diinyalarda kisiler avatarlari ile belirli eylemleri
gerceklestiriyor olsalar da bu etkilesim genellikle bilgisayar, oyun konsulu, tablet ya
da telefon gibi cihazlar iizerinden olmaktadir. Dolayisiyla gercekgilik ve deneyimin
etkileyiciligi olarak sanal ve gercek ayriminin fazla oldugu bir ortam goriilmektedir.
Ancak gelisen teknolojiler bu durumu degistirmektedir. Kaplan ve Haenlein’in
(2010) da pazarlamaya etki edecegini soyledigi bu iki teknoloji SG ve AG
olmaktadir. Bu teknolojilerin ilerlemesi ile daha fazla 6nem kazanan metaverse
kavrami da pazarlama alaninda biiyiik degisikliklere sebep olacaktir. Pazarlama
alanindaki degisikligin anlasilabilmesi ve yeni yaklagimlarin ortaya konulabilmesi

icin Boliim 3’°de ilgili teknoloji ve kavramlar detayli olarak incelenmistir.
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BOLUM 3

3.METAVERSE VE KAPSAYICI SANALLIK

Insanlik tarihi boyunca tartisilan gercek, gerceklik gibi kavramlar, gelisen
goriintiileme ve isleme donanimlari ile tekrardan tanimlanmaktadir. Baga takilan
ekranlar ile farkli sanal ortamlarin goriintiilenmesine imkan taniyan artirilmus,
sanal ve karma gerceklik teknolojilerinin ne olduklarini, teknolojik olarak
hangi ilerlemelere imkan tanidiklar1 ve gerceklik tanimina etkilerini arastirmak
gerekmektedir.

Dijital alanda meydana gelen gelismeler Bolim 2’de incelendigi
tizere pazarlama diinyasinda biiyiik degisikliklere sebep olmustur. Gerceklik
teknolojilerinin de anlagilir ve kapsamli olarak ele alinmasi, pazarlama diinyasinda
gerceklesmekte olan ve gerceklesme ihtimali bulunan durumlari anlamlandirma ve

on gérme acisindan onemlidir.

3.1 Genisletilmis Gerceklik

SG, AG, KG, metaverse gibi kavramlarin kullaniminin artti§1 giiniimiizde
ayn1 zamanda bu teknolojilerin kullanim ortamlarinin da arttig1 goriilmektedir. SG,
AG ve KG kavramlarimin biitiiniinii kapsayan ¢ati bir kavram olan GG (Park ve Kim,
2022), gercekligin algilanma seklinde onemli etkisi olan bu kavramlarin genelini
ifade etmek icin kullanilmaktadir. Aragtirmanin temellerini olusturan bu ve bununla
iligkili kavramlarin incelenmesi ve en isabetli tanimlamalar ile ilerlenmesi 6nem arz
etmektedir.

SG igerisinde birbiri ile tezatlik olusturan iki kelimenin birlesimi gibi goriinse

de aslinda gerceklik taniminin teknolojik gelismenin neticesinde genisletilmesi
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olarak ifade edilebilir. Son 5 yil icerisinde son kullanict ile bulugsma orami artan
bu teknolojinin arastirma alaninda ¢ok daha uzun bir ge¢misi bulunmaktadir.
Her ne kadar SG gibi tanimlarin bagli oldugu teknolojinin gelismesiyle degisim
gosterebilecegi kabul edilse bile, uzun bir siiredir incelenen bu konularda yapilmig
olan tamimlar arasinda biiyiik farkliliklar goriilmemektedir. Internet ve pazarlama
alaninda yapilan ve dogrulugu tartismali olan tanimlama ve benzetmelerden
ayrismak acisindan kabul goren tanimlarin incelenmesi gerekmektedir.

Merriam-Webster (t.y.), SG’yi “bilgisayar tarafindan saglanan duyusal
uyaranlar (goriintiiler ve sesler vb.) araciligiyla deneyimlenen ve Kkisinin
eylemlerinin ortamda neler olacagim1 kismen belirledigi yapay bir ortam” olarak
tanimlar. Jerald (2015) tarafindan yapilan benzer bir tanima gore “Gergek bir ortam
gibi deneyimleyebildigimiz ve etkilesime girebildigimiz bilgisayar tabanli dijital
ortamlara SG denilmektedir’. SG’nin belirli teknolojik iiriinlere dayandirilarak
yapilan tanimlar1 da bulunmaktadir. “SG, son kullanicinin gercekgi iic boyutlu
durumlarda etkilesim kurmasini saglayan, baga takilan ekranlar ve kablolu giysiler
araciligiyla deneyimlenen ortamlarin elektronik simiilasyonlaridir” (Coates’den
aktaran Steuer, 1992).

Alternatif gerceklikleri teknoloji ve ekipmanlar iizerinden tanimlamak yanlig
olmasa da teknolojinin ilerlemesi ile sanal gercekligi deneyimleme seklimizin
de degisebilecegini unutmamak gerekir. Bu nedenle SGyi teknolojik cihazlara
indirgemeden, gerceklik algisina odaklarak tamimlamak daha kapsayic1 bir
yaklagim olacaktir. Teknolojinin ilerlemesi ile sanal gercekligi deneyimleme
seklimizin degigsebilecegi ihtimalini unutmadan, su an ve gelecekteki durumu da
kapsayabilecek bir tanimlama gerekmektedir.

Steuer (1992) daha oOnce yapilan SG tanimlari ile ilgili bu eksiklige
dikkat cekerek, SG’yi bir algilayicinin(kullanici) telebulunma(telepresence)
deneyimledigi gercek ya da simiile edilmis ortam olarak tanimlar. Bu tamimda
kullanilan telebulunma ifadesinin giincel arastirmalarda kullanim oraninmin diisiik
oldugu gozlenmistir. Teknolojik donanimdan bagimsiz yapilan bir tamimda bile,
tanimlamanin yapildig1 zamandaki teknolojik donemin terminolojik olarak etkili
oldugu goriilebilmektedir. Steuer’in tantminda kullandi81 telebulunma ya da farkl

bir ifade ile bulunma(presence) SG tanimlarinda sikca ge¢mektedir.
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| Karma Gergeklik(KG) l

— ]
Gercek Artinlmis Artinlmis Sanal
Ortam Gergeklik (AG) Sanallik (AV) Ortam

Gergeklik-Sanallik(GV) Siirekliligi

Sekil 3.1 Gergeklik-Sanallik Siirekliligi (Milgram ve Kishino, 1994).

SG i¢in yapilan tanimlarin c¢ofunda orada hissetme ve sanal ortam
ifadelerinin gectigi goriilmektedir. SG’de kisinin orada olma halini hissedebilmesi
icin fiziksel gerceklikte oldugu gibi ortamla etkilesime gecebilmeli ve eylemlerinin
bir karsilig1 olmalidir. Bolim 3.2’ide daha detayli incelenecegi lizere bulunma;
kullanicinin fiziksel olarak farkli bir yerde bulunsa dahi orada bulunma hissini
ifade eder (Jerald, 2015). Sanal gercekligi, sanaldan ayiran ana unsurlardan birisi
kullanicida gercekmis hissini uyandiran bulunma halidir.

Yukaridaki ¢ikarimlardan hareket ederek, su anki ve gelecekteki teknolojik
ilerlemeyi biinyesinde barindirabilecek bir tanim yapmak miimkiindiir. SG,
kullanicinin igerisinde gerceklik hissini yasayabildigi ve etkilesime girebildigi
dijital olarak iiretilmis ortamlara denir. Burada baz1 6rneklerde kullanildig gibi kisi
denmemesinin sebebi, giinlimiizde SG’nin hayvanlar iizerindeki etkisine yonelik
aragtirma ve deneylerin olmasindan ileri gelmektedir. Telebulunma ya da bulunma
kavramlari ile ilgili farkli tanimlamalar bulundugundan dolay1, bu kavramlar yerine
gergeklik hissi kullanilmigtir. Bir kavramin bagka bir kavram ile agiklanarak
anlagilirliginin olumsuz etkilemesinin Oniine ge¢ilmesi amaglanmustir.

Milgram ve Kishino (1994), AG’nin, gercek ortamin bilgisayar tabanlh sanal
objeler ile artirilmasi/zenginlestirilmesini iceren durumlar: ifade ettigini belirtirken,
KG’yi genel olarak gercek ve sanal diinyalarin birlestirilmesi olarak tanimlarlar.
3 kavram arasindaki iliski; SG’nin kullanicilar1 tamamen sanal bir ortama dahil
ederken, AG’nin gercek-sanal etkilesimine izin vermeden gergeklik iizerinde sanal
bir katman olusturmasi1 ve KG’nin ise gercek ortamla etkilesime girebilen sanal
nesneler olusturabilmesi olarak ifade edilmistir (Alcaiiiz, Bigné ve Guixeres, 2019).

Sanallik siirekliligi (Reality-Virtuality Continuum kavrami, Sekil 3.1°de
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gosterildigi iizere, herhangi bir belirli goriintileme durumunda sunulan nesne
siniflarinin  karigimi ile 1ilgilidir. Stirekliligin sol tarafinda yer alan gercek
ortamlar tamamen gercek nesnelerden olusur ya da geleneksel video goriintiileme
araglartyla gozlemlenen gercek nesneleri ifade eder. Sag tarafta, tamamen sanal
objelerden meydana gelen, geleneksel bilgisayar tabanli simiilasyonlarla da
orneklendirilebilecek sanal ortamlar bulunmaktadir. Siireklilik dogrusunda iki ug
aras1 bolgeye tekabiil eden KG ortamu, gercek ve sanal objelerin bir arada sunulmasi
olarak kabul edilebilir (Milgram ve Kishino, 1994). Milgram ve Kishino’nun
stireklilik tizerinden yaptiklari bu tanimin bilimsel arastirmalarda kullanim orani
fazladir. Ancak bu tanim ses gibi analog unsurlar1 kavramsal olarak icermemekte,
cok kullanicili veya ¢ok ortamli karma gerceklik deneyimlerini kapsamamaktadir
(Speicher, Hall ve Nebeling, 2019).

KG kavraminin sesin yani sira dokunmachaptic/tactile), tat ve koku
duyularina bagh olarak genisletilebilmektedir (Speicher vd., 2019). Giiniimiizde,
kullanicilarin SG i¢indeki deneyime gore viicutlarinin belirli bolgelerinde kasilma,
gerilme, batma vb. duyusal uyaranlar1 hissetmesini saglayan kiyafetler iizerinde
calisiimaktadir. Dokunsal teknolojiler, kullanicilarin SG ortaminda objelerin
formunu, agirliklarinmi ve ozelliklerini daha iyi anlayabilmelerine, bulunduklari
ortamdan gelen tepkileri daha gercekc¢i algilayabilmelerine imkan vermektedir.
SG teknolojilerinde bulunulan ortamin gercekmis gibi algilanmasi i¢in 6nemli
faktorlerden olan diisiik gecikme miktart (low latency) dokunsal ekipmanlar i¢in
de gecerli olmaktadir. Gecikme miktari, verinin alinma, iglenme ve gonderilmesi
siirecinde meydana gelen zaman farkini ifade etmektedir. Gecikme miktarinin fazla
olmas1 gercek hayatta yapilan bir eylemin SG’de ¢cok daha sonra farkedilmesine
ve deneyimin olumsuz etkilenmesine yol agacaktir. Bu yiizden bu tip sistemlerde
diisik gecikme siiresi hedeflenir. Bu alandaki ilerlemeye oOrnek olarak, ideal
gecikmeye cok yakin bir deger olan 4 ms gecikmeli eldiven prototipi gosterilebilir
(Sim vd., 2021). Biyometrik verileri isleyebilen, dokunsal geri bildirim verebilen
ve kullanicinin hareketini takip edebilen kiyafet iireticilerinden sadece biri
olan Tesla Suit (TeslaSuit, 2021) gibi farkli iiretici ve arastirma firmalarinin
da faaliyetleri, sanal gercekligin sadece gorsel tanimlamaya indirgenmemesi

gerektiginin gostergesidir.
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Sekil 3.2 Tesla Suit Dokunsal Kiyafet (TeslaSuit, 2021).

Giliniimiizde artirllmig, sanal ve karma gergeklik icin baga takilan ekran
(Head-mounted display) gorevi goren bagliklar kullanilmaktadir. Bu baghiklar
baglh oldugu bilgisayar ya da kendi igerisindeki islemci ve goriintiilleme giiciinii
kullanarak kullanicidan gelen girdileri de isleyerek kullaniciya 3B bir ortam
olustururlar. Askeri, medikal, miithendislik vb. alanlarda farkli tasarim ve kullanim
ornekleri olsa da bu arastirmada SG ve KG sektoriindeki kisisel kullanima
yonelik {iirlinler iizerinden ilerlenecektir. Kullanicinin bir kask gibi bagina takarak
kullandig1 bu cihazlar gozlere denk gelen ekranlar vasitasi ile sanal goriintiiyll
kullaniciya iletir. Icerisinde sensor ile kullanicinin konumu, bas hareketi vb.
verileri isleyerek, kullaniciya goriintilyii dogru ve isabetli bir sekilde aktarir. Yapi
itibari ile goriintiiniin aktarilma sekilleri KG (6r. Microsoft Hololens) ve SG (or.
Oculus Quest 2) baghklarinda farkli olabilmektedir (Sekil 3.3). Giintimiizdeki
SG bagliklart kullanicinin g6z kismini tamamen kapladigindan dolay1 kullanicinin
etrafi gébrmesi miimkiin olmaz. Bu nedenle baz1 cihazlarda cihazi kullanirken dig
diinyay1 gorebilmek icin Oculus Quest 2 6rnegindeki gibi cihaz iistii kameralardan

faydalanilir. Microsoft Hololens gibi KG bagliklarinda ise SG basliklarindan
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ziyade bir cam ya da yar gecirgen bir ekran kullanimi yaygindir. Kullanicinin
dis diinyaya dair goriis acgisin1 tamamen kapatmadan, dijital diinya kullaniciya
yansitilir. Boylelikle bir katman olarak hem sanal hem de gercek diinyaya dair
goriintiiler kullanici tarafindan goriilebilir. KG bagliklar1 6zellikle egitim alaninda
avantaj saglamaktadir. Nissan’1n calisanlarinin gerekli becerileri cok daha hizli ve
verimli 6grenebilmeleri i¢in KG teknolojilerini kullanmasi (Nissan, t. y.) buna 6rnek
gosterilebilir.

Giiniimiizde Oculus, Microsoft, HTC gibi markalarin onciiliik ettigi baslik
tiretiminde SG ve KG arasindaki ¢izgiler giin gectikce azalmaktadir. Nitekim
Meta(Eski adiyla Facebook), AG ozelliklerinin de oldugu, iizerinde bulunan
kameralarin gercek diinyayr renkli ve daha net bir sekilde gosterebilecek
Cambria(Project Cambria) adinda yeni bir gozliigiin gorsellerini paylagmistir
(Gurman, 2021). 2022’de ise Meta tarafindan piyasaya sunulan Meta Quest Pro
SG baghg yiiz ifadesi okuma, el hareketlerini algilama ve fiziksel gergekligi renkli
gosteren kamera sistemi gibi benzer 6zellikleri tasimaktadir (Takahashi, 2022).
Bu durum SG baglik teknolojilerinin gelisme yoniinii ve hizin1 gostermektedir.
Bu tiir teknolojik gelismeler, kullanicinin gercek diinya ile iletisimini kesmek
zorunda kalmadan SG ve KG arasinda hizli gecis yapabilmesini amag¢lamaktadir.
Kullanicimin bu gecisi kolaylikla yapabilmesi, bagliklarin kullanim oraninin ve

siiresinin artmasina imkan taniyabilecektir.

Microsoft HoloLens Oculus Quest 2

Sekil 3.3 Microsoft Hololens ve Oculus Quest 2 Basliklari.
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3.2 Gerceklik Parametreleri

Teknolojik gelismeler dijital ortamlar ile etkilesime girme seklimizi
etkileyecek donanim ve servislerin lretilmesini saglamaktadir. Bu donanimlar
ile insanlarin gercekligi algilama sekilleri farklilagsmakta, bu durum da belirli
tamimlamalar gerekli kilmaktadir. Gergeklik ve deneyimler ile ilgili ¢caligmalarin
arastirillabilmesi, incelenmesi ve ilerleyebilmesi i¢in belirli kavramlarin
tanimlamalarin ihtiyac duyulmaktadir. SG, AG ve KG sistemleri ile ilgili
deneyimlerin daha derin ve sistematik incelenebilmesi i¢in daldirma (immersion),
bulunma (presence) gibi alana 0zgii bazi kavramlara ihtiya¢c duyulmaktadir.
Gerek bu kavramlarin farkli gerceklik ortamlarinda nasil degiskenlik ve benzerlik
gosterdiginin anlagilmasi, gerekse bu kavramlarin o gerceklik ortami iizerinde nasil
bir etkisinin oldugunun belirlenmesi gerekmektedir. SG, AG ve KG kavramlarinin
temellendirildigi yaklasim ve teknolojiler birbirlerine yakindir. Bundan dolayi
incelenecek parametreler birbirlerine benzer olsa da farkli gerceklikler icin ifade
ettikleri degisiklik gosterebilir. Burada onemli olan SG odakli incelenen bu
unsurlarin farklr gerceklik kavramlarinin kesisim kiimesinde bulunmasi ve geneli
ifade etmesidir.

Daldirma kavrami; bilgisayar ekranlarinin bir insan katilimcinin duyularina
kapsayici(inclusive), kapsamli(extensive), cevreleyen(surrounding) ve canli(vivid)
bir gerceklik yanilsamasi sunma kapasitesini tanimlar (Slater ve Wilbur, 1997).
Goriintilleme araglarinin barindirdiklart duyusal sistem, kapsayiciliklarini artirir.
Cevreleyicilik, kullaniciya herhangi bir yonden gonderilen bilginin, kullanicinin
duyu organlarina tarafindan algilanmasi ve bilginin geldigi tarafa yonelebilmesi
ile ilgilidir. Fiziksel gerceklikten gelen dig uyaranlarin sistemin diginda tutulmasi
kapsayicilif1 gosterir (Slater, Linakis, Usoh ve Kooper, 1999). Canlilik, duyusal
bilginin iiretebilecegi zenginlik ve cesitlilik islevselligidir (Steuer, 1992). SG
odakli yapilan bu tamimlamada yukarida deginildigi gibi AG ve KG i¢in de ortak
noktalar bulunmaktadir. Cevreleyicilik, kapsayicilik ve canlilik kavramlar1 buna
ornek verilebilir. AG ile KG, dig uyaranlar ve dig gerceklik ile birlikte calisma
durumunda oldugu i¢in, kapsayicilik bu gergeklik tiirleri icin deneyime etki eden

bir unsur olarak degerlendirilemez.
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Ekranda iretilen bilgi ile kullanicimin hareketlerine dayali duyusal geri
bildirim arasindaki uyum daldirmay1 ortaya cikarmaktadir (Slater vd., 1999).
Fiziksel gerceklikte oldugu gibi bir objeye yapilan etki eyleminin tepki olarak geri
doniisiiniin SG’de basarili sekilde yansitilabilmesi icin sistemde diisiik gecikme
oranlarinin saglanmasi gerekmektedir. Bu tiir duyusal bilgilerin sistem tarafindan
hizl1 ve isabetli iiretilme orani, dogrudan daldirma diizeyini yiikseltecektir. Yiiksek
gecikme siiresi (High Latency) kullanicida; duyusal tutarsizlik, hareket hastalig
(Motion Sickness) gibi problemlere sebep olacak, bu da daldirma seviyesi
diisiirecektir (Jerald, 2015).

Bir sistemin diisiik gecikmeye, yiiksek coziiniirliige, genis goriis agisina,
yiiksek islemci kapasitesine sahip olmasi o sistemin daldiriciligini artiracaktir.
Benzer sekilde eldiven, kiyafet gibi dokunsal ekipmanlar ile ¢ok yonlii kosu
bandi gibi hareket ekipmanlar1 o sistemin daldirma giiciinii olumlu bir sekilde
etkileyecektir. Buradan anlasilacag ilizere daldirma, sistemin kendisi ile ilgilidir.
Calisma sekli, donanim ve yazilim olarak barindirdig1 6zelliklerin hepsi objektif
olarak olciilebilir ve degerlendirilebilir. Ancak bir sistemin daldirma orani ¢ok
yiiksek olsa da SG deneyiminin ideale yaklagmasi i¢in tek bagina yeterli olamaz.
Bu noktada bir sistemin daldiricilifinin kullanici iizerindeki etkisi olan bulunma
kavrami devreye girmektedir.

Bulunma kavrami  konu ile ilgili arastirmalarda ilk  olarak
telebulunma(telepresence) olarak fiziksel objeleri manipiile etme anlaminda
kullanilmig (Minsky, 1980), farkli calismalarda sanal bulunma(virtual presence) ile
ifade edilmis olsa da giiniimiizde yaygin olarak bulunma adi ile kullanilmaktadir.
Ancak burada da arastirmalar arasinda tamamen Ortiisen bir tanimdan bahsetmek
dogru olmayacaktir.

Kullanicinin daldirmay: subjektif olarak deneyimlemesine karsilik gelen
bulunma, sadece deneyimlendigi zaman hissedilebilen bir olgu olmasindan dolay1
tanimlanmasi kolay degildir (Jerald, 2015). Bulunma subjektif olsa da bulunma’y1
Ol¢iilebilir alt pargalara ayirmay1 hedefleyen Darken; konu ile ilgili iki eksikligin
birbirine olan etkisini ifade eder. Ona gore cogunlugun hem fikir oldugu bir tanimin
olmamasi1 ve kavramu Olgiilebilir kilacak tekrarlanabilir ve giivenilir Olciitlerin

olmayisi, bulunma kavramu ile ilgili baslica problemlerdir (Darken, Bernatovich,
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Lawson ve Peterson, 1999).

Jerald (2015), bulunma’yt fiziksel olarak farkli bir yerde bulunsa dahi sanal
bir mekanda orada bulunma hissi olarak tamimlarken; Slater (1999), psikolojik
olarak sanal bir ortamdaki bulunma hissi olarak tanimlamaktadir. Witmer ve Singer
(1998) ise fiziksel ve sanal ayrimina girmeden, daha genis bir tanimlama yapmuistir:
“Bulunma, yonlendirilmis dikkat gerektiren; duyusal uyarim, katilimi tesvik ederek
dahil olmasini1 saglayan cevresel faktorler ve dahil olmaya yonelik i¢sel egilimler
arasindaki etkilesime dayanan normal bir farkindalik olgusudur”. Kullanicinin
icinde bulundugu ortama odaklanarak gercek diinyay1 unutmasi, sanal goriintiileri
gercek gibi hissederek normalde o tiir durumlarda verecegi tepkiyi gosterebilmesi,
sosyal etkilesimlerde ve oyunlarda kendi kimliginden cok i¢inde bulundugu avatar
ya da karakter gibi hissetmesi bulunma kavramina isaret etmektedir. Bu tanimlardan
yola c¢ikarak da, genellikle yiiksek daldirmanin yiiksek bulunma hissine neden
olabilecegi yorumu yapilabilir.

Bulunma kisiden kisiye farklilik gosterebileceginden, bunun oOl¢iilebilir
olmas sistemin genel daldiriciligini artiracaktir. Eger bir sistem kullanicinin orada
bulunma halini isabetli olarak 6lcer, bu hissi artiracak unsurlari tespit eder ve tespit
edilen unsurlar1 kullanici1 6zelinde kisisellestirebilirse deneyimin daldiriciligini
artirabilir. Deneyimlerin kigiye 0zel sekil almasi ve kisinin eylemlerine gore benzer
degisiklikler gosterebilmesi bu kavramin ol¢iilebilmesine baglidir.

Bulunma hissi de kisiden kisiye degisiklik goOstereceginden dolayi, bir
deneyimin herkeste nasil bir duygu uyandiracagina yonelik net bir Ongoriide
bulunmak cok zordur. Burada bulunma agisindan kontrol edilebilir tek faktor,
deneyim kurgulanirken nig bir kitleden ziyade genel kitlenin uyum saglayabilecegi
sanal bir ortamin kurgulanmasidir. Zaten deneyim kurgulanma asamasinda

daldirmanin artirilmasindaki ana amag¢ bulunma hissini artirmak olacaktir.

3.3 Metaverse

Teknolojik gelismeler, bilimin yam sira edebiyat ve sanat alanlarindan da
beslenirler. Nitekim bilgisayar, robot, goriintiileme, yapay zeka vb. teknolojik
ilerlemelerin bir¢cogu bilim kurgu eserlerinde gelecek Ongoriisii ¢ergcevesince

o teknolojilerden ¢ok daha Onceki tarihlerde islenmistir. Bu tiir eserler bir
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teknolojinin teknik ve bilimsel altyapisindan ziyade ilgili teknolojinin insan
hayatina etkisini islese de, giiniimiizdeki durumu tahlil ve gelecegi tahmin etme
amaciyla kullanilabilir.

SG ve KG gibi teknolojilerin de bilim kurgu eserlerinde farkli teknolojiler ile
birlikte ele alinmas1 durumuyla karsilasilmaktadir. SG ve KG teknolojileri ile iligkili
olan ve ismini bilim kurgu edebiyatindan alan metaverse kavrami giiniimiizde sik¢ca
kullanilmaktadir. Bu eserlerde betimlenen diinyalar ile giiniimiizdeki teknolojik
ilerlemeler benzerlik gostermektedir. Gelismekte olan metaverse kavrami lizerine
yapilacak teorik inceleme, arastirmanin giincelligini korumasi ve tezin uygulama
boliimiinde (bkz. Bolim 5) yapilan calismanin gelecekte kullaniminin artacak
olmas1 nedeniyle 6nemlidir.

Metaverse, Neuromancer (Gibson, 2000) ve Parazit(Snow Crash)
(Stephenson, 2016) adli romanlardan literatiire kazandirilmig bir kavramdir.
Neuromancer’da siber alan olarak ifade edilen ortam, Parazit kitabinda yer alan
metaverse kavramina isaret etmektedir. Oncesinde yakin tamimlamalar (Cline,
2011; Williams, 2017) yapilmis olsa da Stephenson; kullanicilarin birbirleri ve
uygulamalar ile etkilesime girdikleri, sosyallesebildikleri ve gercek diinyada
yapabildikleri dier eylemleri icra edebildikleri sanal bir ortami metaverse olarak
tasfir eden ilk kisi olarak kabul edilmektedir.

Facebook’un 2021 lansmaninda ismini Meta olarak degistirmesi ve sirket
vizyonuna metaverse hedeflerini eklemesi (Meta, 2021b), metaverse kavraminin
popiilerlesmesinde etkili olmustur. Onde gelen SG cihazi markasi Oculus’a
sahip olan firmanin metaverse konusunda kamuoyunda paylastigi hedef ve
aciklamalar insanlarin dikkatini bu alana yOneltmistir. Metaverse’iin mobil
internetin halefi olacagina inandigin ifade eden Mark Zuckerberg, metaverse
konseptinin gelistirilmesi i¢in genis bir yapilacaklar listesi sunmustur(Newton,
2021). Metaverse hedeflerini gerceklestirmek i¢in bu alanda ¢alisacak 10.000 kisiyi
ise alacaklarini duyurmalar1 (Meta, 2021a) da kamuoyunda konuya ilgiyi artirmistir.
Meta ve onu izleyen gelismelerle 2021°de diinya genelinde metaverse kelimesinin
arama orani biiyiik Olciide yilikselmistir. Bu hizli popiilerlesme kavramin bir¢ok

yerde yanlis ya da eksik kullanilmasina sebep olmustur.
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3.3.1 Bilesenler

Metaverse terminolojik olarak, sonrasi ve Otesi anlamina gelen meta ve
evren anlamina gelen universe kelimesinin kokii olan verse’in birlesiminden
olusmaktadir. metaverse; etkilesimli, daldirici ve igbirligine dayali paylasimli
3 boyutlu sanal diinya veya diinyalardir (Caulfield, 2021). Su anki teknolojik
sartlarda metaverse’iin teorik olarak tek bir diinya olarak kurgulanmasi c¢ok
zor olsa da, tamimda diinya veya diinyalar ifadesi tanimin gelecekteki
giincelligini korumasi agisindan Onemlidir. Azim (2013), metaverse’leri veya
kullanici tarafindan olusturulan sanal diinyalari, kullanicilarin kendi nesnelerini
olusturabilecekleri, onlara kendi sanal kimliklerini(avatar) atayabilecekleri ve
bunlar1 keyfi davraniglarla doldurabilecekleri bir sanal diinyalar sinifi olarak
tanimlar. Kullancinin kendi icerigini olusturabiliyor olusu metaverse’iin en 6nemli
ozelliklerinden biridir. Nitekim 3 boyutlu oyunlarda goérdiigiimiiz 6nden tanimli
diinyalardan ziyade kullanicilar belirli oranda kendi kural ve varliklarini dijital
ortamda olusturma, manipiile etme 0zgiirliigiine sahip olabilmelidir.

Metaverse’iin amacinin dahil edilerek, fiziksel gerceklige paralel oldugunu
vurgulayan tamimlamalar da bulunmaktadir. Metaverse bireylerin sorunsuz
bir sekilde gecis yapabildigi bir evren kurmak i¢in tiim sanal diinyalarin
sentezlenmesiyle olusturulan kolektif, kalic1 ve etkilesimli bir paralel gercekliktir
(Gursoy, Malodia ve Dhir, 2022). Konunun popiilerlesmesinden dolay: terminolojik
olarak daha yiizeysel ve genel kullamimlarin oldugu goriilmektedir. “Metaverse,
sizinle ayni fiziksel alanda olmayan diger insanlarla olusturabileceginiz ve
kesfedebileceginiz bir dizi sanal alan.” (Bosworth, 2022). Siyaev ve Jo (2021),
metaverse’il kullanicilarin sorunsuz olarak bir araya gelebildigi ve milyonlarca 3
boyutlu sanal deneyim ile etkilesime girebildigi fiziksel diinya i¢inde olusturulan
sanal ortam olarak tanimlar.

Metaverse’iin tam olarak gerceklesmemis olmasi tamimlar arasinda bir
takim farkliliklarin olusmasina yol agmaktadir. Tamimlar arasindaki farkliliklardan
birisi de metaverse’iin SG ve AG teknolojileri ile iligkisi alaninda olmaktadir.
Metaverse i¢cin AG ve SG teknolojilerinin zaruri olmadi8i, platformun AG ve
SG’yi desteklemese bile bir metaverse uygulamasi olabilecegi de savunulmaktadir

(Park ve Kim, 2022). Duan vd. (2021)’1n, metaverse’ii kullanicilarin avatarlar
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olarak iic boyutlu (3B) sanal alanda birbirleri ve yazilim uygulamalariyla
etkilesime girebildigi yeni nesil Internet olarak tanimlamasi bu yaklasimi
gostermektedir. Bu goriiste olanlar genellikle Second Life ya da Roblox gibi
oyunlar1 metaverse diinyalar1 olarak ifade etmektedirler. Roblox kullanicilarin
avatarlart ile diger kullanicilar ile birlikte oyun oynayabildikleri ya da kendi
oyunlarini olusturabildikleri bir platformdur. Felix, Hinsch ve Rauschnabel (2022),
ise Sandbox ve Roblox gibi ekran tabanli sosyal diinyalarin metaverse olarak
kabul edilmesinin; metaverse’iin fiziksel ve sanal diinyalar1 birlestirme, daldirici
olma, kullanicida bulunma halini olusturma gibi onemli 6zelliklerini goz ardi
etmek oldugunu vurgulamaktadir. Her ne kadar ekran tabanli sanal diinyalarda
kullanicilar bir noktaya kadar bulunduklar1 gercekligi unutarak sanal diinyadaymis
gibi hissetseler de, bu durum 6nceki bolimlerde GG ile ilgili ifade edilen bulunma
ve daldirma kavramlarina denk gelmemektedir.

Metaverse ile ilgili gerek teknoloji gerek yaklasim olarak farkli tanimlarin
oldugu goriilmektedir. Ancak ortak kavramlarin fazla oldugu benzer tanimlamalarin
da farkli anlamlar ifade ettigi gozlenmistir. Daldiricilik ve bulunma gibi kilit
kavramlarin farkli anlasilmasi metaverse ile ilgili yakin tanimlamalarda dahi
ortak bir paydada bulusulamamasimin baglica sebeplerindendir. Felix, Hinsch ve
Rauschnabel (2022) bu durumu “AG ve SG gibi GG ortamlar1 metaverse olmadan
var olabilirler ancak hi¢ bir metaverse AG ve/veya SG olmadan var olamaz”
seklinde ifade etmistir. Metaverse gercek diinyadaki kullanici ile ikinci kisiligini
yansitan avatarlarinin GG ortaminda baglanip, eylemde bulunulabilen sanal bir
diinya (Park ve Kim, 2022) tanimlamasina da GG’nin dahil edildigi goriilmektedir.

Metaverse tanimlar1 arasindaki benzer ozelliklerin kimlik ve objelerin
devamlilifi, paylasimli ortam, avatarlarin kullanimi, senkronizasyon, 3 boyutlu
olmak, birlikte ¢aligabilirlik, etkilesimli sosyal kullanici deneyimi oldugunu ifade
eden Kim (2021) kendi tanimini su sekilde yapmaktadir: “Metaverse, insanlarin
avatarlar1 aracilifiyla diger aracilar ve nesnelerle eszamanli olarak etkilesime
girebildikleri paylasimli sanal ortamlarin birlikte ¢aligan kalic1 agidir”.

Yukaridaki tanimlamalarin aksine, metaverse’li fiziksel gerceklik icinde
degerlendiren yaklasimlar da mevcuttur. “Metaverse; internet, Web teknolojileri ve

GG arasindaki yakinsamanin kolaylastirdii, fiziksel ve dijitali harmanlayan sanal
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bir ortam” (Lee vd., 2021). Bu tanimlamada etkili olan dijital ikiz-dogal stirekliligi
yaklasimi, dijitallestirilmis gercek diinyanin dijital ikizleri ile sanal diinyalarin
arasindaki spektrumu ifade etmektedir (Sekil 3.4). Lee vd. (Lee vd., 2021)
metaverse gelisiminin ilk bagta gercek diinyanin dijital ikizlerinin olusmasiyla
olacagim ifade eder. Bu dijital ikizler gercek diinyanin bir aynasi gibi olmakla
birlikte gercek diinyanin dijitallesmis versiyonunu ifade eder. Dijitallesmis gercek
diinya igerisinde kullanicilarin olusturdugu sanal diinyalar ise spektrumun diger ug
noktasini gostermektedir. Sanal diinyalarin dijitallesmis gercek diinya ile birlikte
var olabildigi orta nokta ise metaverse gelisiminin nihai agsamasini ifade etmektedir.
Fiziksel ve sanal gercekliklerin ayn1 anda var olabildigi, birbirlerini yakinsadiklari

bu nokta metaverse olarak kabul edilmektedir.

Dijitallestirilmis Birlestirilmis & ‘Birgok’ Sanal
Gergek Diinya Kalici Diinyalar Diinya

Dijital Fiziksel-Sanal Gercekligin Dijital
Ikizler Birlikte Bulunmasi Yerel

Sekil 3.4 Dijital Ikiz-Dijital Yerel Siirekliligi (Lee vd., 2021).

Benzer sekilde sanal ve fiziksel arasindaki iligki iizerinden yapilan farkli
tanimlamalar mevcuttur. “Metaverse, kullanicilarin deneyimleyebildigi; 1)sanal
olarak gelistirilmis fiziksel gercekligin ve 2)fiziksel olarak kalici sanal alanin
yakinsamasi, birlesimidir” (Smart, Cascio ve Paffendorf, 2007). Buradaki ifade
metaverse’iin sadece sanal olmayacagini, fiziksel gerceklik ile bir katman halinde
birlikte bulunabilecegini isaret etmektedir. Genel yaklasimdan farkli olan bu
tanimin AG ve KG teknolojilerinin odaginda yapildigini séylenebilir.

Metaverse Roadmap’de metaverse’iin sanal ortam olarak diisiiniillmesindense
fiziksel ve sanal diinyalarin birlesimi veya baglantist olarak diisiiniilmesini
tavsiye edilmektedir (Smart vd., 2007). Bolim 3.1°de incelenen kaynaklarda
gerceklik kavramlarinin birbirinden farkli tammmlandigi gozlenmistir. Benzer durum
metaverse tanimlarinda da goriilmektedir. Ozellikle kisa siirede popiilerlesmesi

eksik tanimlamalarin ¢ok daha hizli yayilmasina sebep olmustur. Bu tiir yanls
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anlagilmalarin Oniine ge¢mek icin Matthew Ball (2021a) daha detayli bir

tanimlamaya basvurur:

Metaverse; sinirsiz kullanici tarafindan, bireysel bulunma hali, kimlik,
gecmis, nesneler, iletisimler ve odemeler gibi verilerin siirekliligi
ile eszamanli ve kalici olarak deneyimlenebilen, gercek zamanli
olarak olusturulmus 3B sanal diinyalardan olusan, biiyiik olciide
Olceklendirilmis ve birlikte ¢aligabilir bir agdur.

Yukaridaki tanimlamada yer verilen bulunma ifadesinin kullanilmasi tanimi
giiclendirmistir. Bulunma ifadesinin 6nceki tanimlarda yer almamasi sadelik ve
anlagilirhigr artirsa da metaverse’iin tanimlanmasinda eksiklige sebep olmustur.
Genel olarak metaverse icin yapilan tanimlamalarin yaklagim, terminoloji, ifade
ettigi anlam olarak birbirlerinden farkli oldugu gozlemlenmektedir. “Var olmayan
bir seyi tammmlamak, kacinilmaz olarak 6znel olan spekiilasyonlar1 ve hayal etmeyi
icerir” (Dwivedi vd., 2022). Heniiz gerceklesmemis olmasi kisilerin metaverse
kavramini inceleme sekillerine etki etmektedir.

Incelenen tamimlardan yola cikarak anlasilir, giincel ve kapsayici farkli bir
tanimlama yapmak miimkiindiir. Metaverse; kullanicilarin birbirleri arasinda veya
uygulama ve ortamlar ile etkilesime girebildigi, eylemlerini bireysel bulunma
hali ile gerceklestirebildikleri, es zamanli ve birlikte calisabilir servisler ile
Olceklendirilmis daldiric1 3 boyutlu sanal diinya veya diinyalar ag1 olarak ifade
edilebilir. Olceklendirme bir sistemin ihtiyac aninda artan is yiikiine cevap
verebilmesi icin, sistemde aksama yasamadan kapasitesi ve calisabilirliini
artirabilmesidir. Metaverse’te kullanici sayisinin yiiksek olmasi, metaverse
agim c¢aligtiracak sistemlerin de oOlgeklendirilebilir olmast zorunlu kilmaktadir.
Kullanicilar arasindaki etkilesimde ise gercek¢iligin korunmasi i¢in iglemlerin eg
zamanl, diisiik gecikmeli ve siirekli bir kalicilik ile gerceklesmesi gerekmektedir.
Tiim bu sistemlerin birlikte calisabilirlik prensibi ile gelistirilmesi ise birden fazla

sanal diinyanin tek biiyiik bir diinya olarak kurgulanmasi agisindan onemlidir.

3.3.2 Yaklasimlar

Cikis noktas1 edebiyat olsa da sinema sektoriindeki film ve diziler de
metaverse konusunun popiilerligine katki saglamistir. 2018 yapimi Ready Player

One filminde gelecekte insanlarin SG bagliklar1 ve 6zel kiyafetler ile girdikleri Oasis
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olarak isimlendirilen sanal evrenin etrafinda gecen hikayeler ile metaverse kavrami
islenmistir. Bu konu benzerinde Upload, Free Guy ve Black Mirror gibi yapimlar
da bulunmaktadir. SG, bulunma, daldirma gibi kavramlarin ilgili teknolojiler
deneyimlenmeden somut olarak anlagilmasinin BOlim 3.1°de zor olabilecegi
ifade edilmisti. Metaverse de bu teknolojiler ile yakin iligski oldugundan pratik
olarak yapilacak orneklendirmeler, kavramin anlasilirligini artiracaktir. Sinema ve
edebiyat diinyas1 kavramin ¢ikis ve destek noktasi olarak metaverse’iin zihinlerde
somutlagmasi icin kolaylik saglamaktadir.

Bu tiir eserlerde metaverse, insanlarin giinlilk hayatta iglerini pratik ve
icgiidiisel olarak gerceklestirebildikleri paralel bir diinya olarak betimlenmektedir.
Kullanicilar bu etkilesimli sanal diinyaya girebilmek i¢in bashik ya da gozliik
gibi aygitlar1 kullanmaktadir. Insanlarin bir araya gelip sohbet edebildigi, spor
yapabildigi, yarismalara katilabildigi, film ve dizi izleyebildigi, fiziksel diinyanin
gercekei ikiz modellemeleri ile istedigi yeri gezebildigi, toplant1 ve is ¢calismalarini
gerceklestirebildigi, sanat icra edebildigi, kendi 3 boyutlu varliklarinm iiretebildigi
ve bunlar satabildigi, fiziksel ve sanal diinyalar1 i¢in alig-veris yapabildigi bir
metaverse kurgusu ongoriilmektedir. Bunlardan bir kismi internet iizerinden ya da
SG cihazlari ile belirli 6l¢iide gerceklestirilebiliyor olsa da metaverse’iin genigligi
ve derinligi diisiiniilecek olursa ¢ok kiiciik bir orana tekabiil edeceklerdir. Yiiksek
goriintii kalitesi, goz ve viicut takibi ile mimik ve jestlerin net olarak anlasilabilmesi,
dokunsal bildirimlerin kullaniciya iletilebilmesi gibi cesitli teknolojik ilerlemeler
bunlar1 ger¢ek anlamiyla miimkiin kilacaktir. Metaverse ekseninde yapilan gelecek
ongoriilerinde insanlar hizli ve kolay bir sekilde girebildikleri/dahil olabildikleri bu
sanal katmani, i¢giidiisel olarak, fiziksel gercekligin bir uzvu gibi kullanmaktadirlar.
Edebiyat ve sinema sektoriindeki benzetmelerden de yararlanildig1 takdirde
metaverse’lin fiziksel gerceklikten ayr1 olmayacagini, her an gercek zamanli olarak
bu iki gercekligin birbirini etkileyecek sekilde isleyeceklerini sdylemek miimkiin

olacaktir.

3.3.3 Uygulamalar

Newsoo 2021 Kiiresel Oyun Marketi Raporu’nda metaverse ekosistemini

olusturan ana teknoloji ve platformlar; gecit(or. Minecraft, Roblox, Fortnite),
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sosyal(or. Youtube, Twitch), arayiiz(ér. HTC, oculus, Tesla Suit), ekonomi(or.
coinbase, OpenSea), avatar(or. didimo, Tafi) bagliklarinda incelenmis; yapay
zeka, dagitik sistemler ve bulut ¢oziimleri gibi unsurlarda altyapr basliginda
listelenmistir (Newzoo, 2022). Buradaki listemede de goriilebilecegi gibi metaverse
ile dogrudan baglantis1 olmamasina ragmen, sahip oldugu kullanici kitlesi gibi
ozelliklerden dolay1 bircok uygulama ve teknoloji metaverse ekosistemine dahil
edilmistir. Bunun sebebi Bolim 3.3’de ifade edildigi gibi, metaverse konusunda
ortak bir tanimlamanin yapilamamis olmasindan kaynaklanmaktadir. Her ne
kadar giiniimiizde metaverse uygulamalarindan bahsetmek bu sebeple zor olsa da
metaverse’te goriilebilecek uygulama kategorileri i¢in bu listelendirmeler faydali
olabilmektedir. Metaverse uygulamalar1 genel olarak simiilasyon, oyun, ofis, sosyal,
pazarlama, egitim, devlet-vatandas etkilesimi, turizm, emlak, saglik alanlarinda

olabilmektedir.

Arac olarak Metaverse Hedef olarak Metaverse
Ofis Sosyal Hayat Oyun Is
% X ) > O, Fortnite, Rolilox
Or., Virtuworx, Gather, Or, Facebook Irfinity, Sancdbex, Serare, :
Teamflow, Virbela, FB Horizon, Second Life, lluvium, Uitra, Pokéman Or, Baas, EBaas,
HorizanWorkrooms, VRChat, Zepeto Go, Upland, Forza DeFi, NFT
Accenture Nth Floors Herizon, Decentraland,
Twitch, Star Atlas
Egitim Saglik Rol Yapma Emlak

Or., Quiver coloring,
HF Reveal,360°
Video Experience

Or, DeHealth, MS
HoloLens; 30 MRI
Visualisation for Vein

Or, EndeavorRx,
Dreams Questers

Or, EndeavorRXx,
Dreams Questers

Sekil 3.5 Hedef ve Ara¢ Olarak Metaverse Uygulamalar1 (Dwivedi vd., 2022).

Park ve Kim(2022) metaverse uygulamalarini hedef ve ara¢ olarak
smniflandirmustir (Sekil 3.5). Gergeklikteki bir problemi ¢6zmek amaciyla kullanilan
uygulamalar ara¢ olarak metaverse, metaverse icerisinde bir metaverse olarak
var olabilen ve sanalliga baglilig1 nispeten yiiksek olan uygulamalar ise hedef
olarak metaverse olarak ayrilmistir. Devaminda ise ofis, sosyal hayat, oyun ve
rol yapma gibi alt kategorilere yer verilmistir. Ancak uygulamalar, gelistirilerek
biinyesinde birden fazla 6zelligi barindirarak birden fazla kategoriye dahil olacak
sekilde genisleyebilmektedirler. Listede olmasa da RecRooms uygulamasi buna

ornek gosterilebilir. Recrooms, kullanicilarin avatarlar ile diger kullanicilar ile bir
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araya gelerek sosyallesebildigi, birlikte oyun oynayabildikleri veya toplanti/egitim
gibi amagla toplanabildikleri bir ortam sunmaktadir.

Goriilebilecegi gibi gerek giiniimiizde bir¢ok alami kapsayan uygulamalar
bulunmakta gerek de metaverse tamimlarinda birlikte caligabilirlik ozelligi ile
kapsamli sanal diinyalar ifade edilmektedir. Bundan dolay1 kullanim amaci olarak
boyle bir ayrim su an yapiliyor olsa da metaverse uygulama ve diinyalarinin
gelismesi ve birlikte caligabilir hale gelmesiyle boyle bir ayrima ihtiyag

kalmayacag1 ongoriilebilir.
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BOLUM 4

4. METAVERSE’TE PAZARLAMA

Metaverse giiniimiizde bircok kisi, kurum ve devletin ilgisini ¢eken bir
kavram haline gelmistir. Su an tamamlanmis ve islevsel bir metaverse’ten
bahsetmek miimkiin olmasa da metaverse’iin temelini olusturacak teknolojiler
gelismektedir. SG bagliklari, dokunsal eldivenler, AG ve GG cihazlar1 gibi
kullanicilara etkilesim ve kapsayict deneyim sunabilecek teknolojilerin
gelismesinin metaverse’iin olusumunu hizlandirdig: ifade edilmektedir (Dwivedi
vd., 2022). Web 1.0 ve Web 2.0 kavramlarini ortaya c¢ikaran gelismelerde oldugu
gibi giinimiizde gerceklik kavramlar1 ile birlikte calisabilecek teknolojilerin
ilerlemesi metaverse ve Web 3.0 kavramlarinin olugsmasina sebep olmaktadir(Kim,
2021). Dolayisiyla SG, AG, GG gibi alanlarda yapilan caligma ve yatirimlarin
incelenmesi, metaverse’iin gelisim siireci ile ilgili bir tablo ortaya cikaracaktir.
Organik olarak gerek kullanici gerek pazarda gerceklesecek bu degisimlerin

dogrultusunu giiniimiizde bu alanda yapilan calismalar gostermektedir.

4.1 Yatirim ve Uygulamalar

Metaverse alaninda calismalarini duyuran sirketlerden birisi Microsoft
olmugtur. Sirket 2016 tarihinden itibaren, son kullanicidan ziyade gelistirici,
isletme ve devletlere yonelik gelistirdikleri Hololens KG bagliklarim iiretmektedir
(Microsoft, 2018). “Insanlarin iletisim icin bir araya geldikleri, is birligi yaptiklari
ve herhangi bir cihazdan kisisel sanal goriintimlerini paylasabildikleri bir internetin
yeni versiyonu” olarak tanimladiklar1 metaverse’iin is ortamina katkisina odaklanan

Microsoft, bu alanda gelistirdikleri Microsoft Mesh’i duyurmustur (Roach, 2021).
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Konser, festival, toplant1 gibi sosyal deneyimlerin yasanabilecegi sanal diinyalar
barindiran AltspaceVR uygulamasinin Microsoft tarafindan satin alinmasi (Kelly,
2021), Microsoft’un metaverse konseptinde 1s odakli ¢oziimlere onem verdigini
gostermektedir. 2014 yilinda Mojang Studios’u satin alan Microsoft (Stuart ve
Hern, 2014), 2022 yilinda biiyiik oyun firmalarindan biri olan Activision Blizzard’1
68.7 milyar dolara satin almistir (Milmo, 2022). Minecraft oyununun 2015 E3
etkinliginde (Stein, 2015) Hololens ile kullammminin gosterildigi diisiiniilecek
olursa; Activision Blizzard ekosistemi Microsoft’un oyun alanindaki giiciinii
artiracaktir. Nitekim Activision Blizzard altinda Call of Duty, World of Warcraft,
Overwatch, Starcraft, Diablo gibi bir¢cok oyun bulunmaktadir. Bu ve diger
oyunlarin igerisindeki hikaye, ortam ve karakterler metaverse’te kurgulanacak
platformlarda kullanilabilecektir. Tiim bu deneyimler ile iligkili oyuncu veri taban
da diisliniildiigiinde Activision Blizzard Microsoft’'un metaverse alanindaki bir
yatirrmi olarak degerlendirilebilmektedir. Bu calismalarin yani sira firmalarin
metaverse hedeflerinde ortak noktalarda birlestigi de goriilmektedir. Microsoft
Teams oOzelliklerinin Meta Quest cihazlarina getirilmesi ile ilgili Microsoft ve
Meta arasinda igbirligi yapilmasit (Microsoft, 2022), bu durumu gostermektedir.
Bu tiir igbirlikleri metaverse’lin birlikte ¢alisabilirlik 6zelligi acisindan Onem
arz etmektedir. Onde gelen oyun firmalarindan olan Epic Games metaverse
alaninda ismini duyuran aktorlerden birisi haline gelmistir. Epic Games CEO’su
Tim Sweeney’in metaverse ile ilgili yaptig1 aciklamalar bu konuda sirketi 6ne
cikarmistir. Aylik oyuncu sayist 60 milyon olan savas oyunu Fortnite’1, aylik
kullanict sayist bir milyara ulagan bir deneyim haline getirmeyi sirketin metaverse
stratejilerinden birisi oldugunu aciklayan Sweeney; Unreal Engine oyun motoru
gibi 3 boyutlu icerik iiretim araglarindan da faydalanmay: amacladigim ifade
etmistir (Sohee, 2021). Grafik islemci iinite iiretiminde Oonde gelen firmalardan
olan NVIDIA da metaverse konusunda ¢alismalar yapmaktadir. NVIDIA CEO’su
Jensen Haung’in; Fortnite, World of Warcraft gibi oyunlarin ileride metaverse
diinyalarina evrilebilecegi, fiziksel ortamlarin dijital ikizleri ile yapay zeka
egitimi ve performans degerlendirmelerinin kolaylasacagi ve AG’nin dijital
sanat objelerinin gosterimine sunacagi katki konularindaki ifadeleri metaverse’iin

Oonemini tekrar gostermektedir (Takahashi, 2021). Haung’a gore metaverse icin
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en onemli gelistirme unsurlarindan birisi de fiziksel olarak simiile edilebilen
SG diinyalaridir. NVIDIA nin, metaverse uygulamalar1 olusturmak ve caligtirmak
icin Olceklenebilir, coklu GPU’lu gercek zamanl bir gelistirme platformu olarak
gelistirdigi Omniverse (NVIDIA, 2022) buna 6rnek gosterilebilir. Disney’in fiziksel
ve dijital diinyalar1 birbirine baglayarak ziyaretcilerine kisisellestirilmis 3 boyutlu
yansitma yapmalarina imkan tamiyacak ’sanal-diinya simiilasyonu’ adli patent
Birlesmis Devletler Patent Ofisi tarafindan onaylanmistir (Towey, t.y.). Alibaba
firmas1 Ali Metaverse and Taobao Metaverse gibi markalar i¢in patent bagvurusunda
bulunmustur (J. Li, 2021). Tiktok adli sosyal medya platformunun iist sirketi
olan Bytedance 2021°de SG baglik iireticisi Pico’yu satin almigtir (Kharpal,
2021). Sosyal medya, oyun, iletisim ve teknolojik donanim alanlarinda genis bir
marka havuzuna sahip olan Tencent’in metaverse konusunda avantajli olduklarini
aciklamigtir (Goh, 2021). ByteDance’in 2022’de PoliQ adl1 sanal sosyal platformu
satin almas1 (J. Li, 2022) firmanin metaverse konusundaki yatirim ve planlarini
gostermektedir.

Sirketlerin yani sira devletlerin de metaverse alaninda calisma yaptiklar
goriilmektedir. Metaverse kavraminin resmi olarak gectigi ilk devlet planinda,
Cin’in metaverse uygulamalarim1 cesitli alanlarda tesvik etmeyi amacladigi
(Chengevelyn, 2021), 2025 yilina kadar 52 milyar dolarlik metaverse endiistrisi
gelistirmeyi planladiklart agiklanmigtir (Knight, 2022). Seoul Biiyiiksehir
Hiikiimeti, yaklagik 2,8 milyar dolarlik yatirnm yaptiklar1 proje ile Seoul sehrinin
metaverse iizerinde kurgulamay1 amagladiklarini agiklamiglardir (Gaubert, 2021).
Barbados metaverse’te resmi islemlerin yapilabilecegi bir biiylikelcilik agmay1
planladiklarin1 duyurmustur (TRTWorld, 2021). Dubai’de kurulan Metalncubator,
Orta Dogu’daki ilk Metaverse Inkiibatorii olmakla birlikte erken asama Metaverse
ve Web3 uygulamalarinin gelisimini desteklemeyi amaglamaktadir (Choudhury,
2022). Ispanyol hiikiimeti, Web3 ve metaverse teknolojilerini igeren arastirma,
gelistirme ve yenilik girisimleriyle ugrasan isletmelere 3,8 milyon Euro’ya kadar
hibe saglayacagini aciklamistir (de Espafia, t.y.). Tiirkiye (Pessarlay, 2022) ve
Japonya’da (Cam Thompson, 2022) resmi makamlar tarafinda konu ile ilgili
calismalarin yiiriitiilmesi ile ilgili ¢esitli aciklamalar yapilmustir.

Yapilan yatirim ve arastirma agiklamalarinin yani sira giiniimiizde Web, PC
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ya da SG lizerinde calisan ¢ok kullanicili sosyal platformlarda pazarlama alani i¢in
onem teskil eden calismalar gerceklesmektedir. Bu platformlar tasidiklar1 benzer
ozelliklerinden dolay1 metaverse kavram ile iligkilendirilmektedirler. Dolayisiyla
bu alanlarda yapilan caligmalar, metaverse’te pazarlama yaklasimlar ile ilgili dnem
arz etmektedir.

Roblox kullanicilarin avatarlar1 ile 3 boyutlu ortamda birbirleri ile
konusabildikleri, icerisinde farkli mini oyunlar1 oynayabildikleri bir platformdur.
2021’de Roblox’da dijital bir Gucci ¢antast 4.115 $’a satilmistir (Nelson,
2021). Dijital bir iiriiniin fiziksel halinden ¢ok daha yiiksek fiyata satilabilmesi,
Roblox gibi platformlarin markalar agisindan Onemini artirmistir. Metaverse
ile iligkilendirilen bu platformda Clarks, Spotify ve Chipotle gibi markalarin
da isbirligi calismas1 yapmasi (Goldman, 2022), degisen marka-oyun iligkisini
gostermektedir. Roblox iizerinde kendi deneyimini kurgulamak isteyen markalardan
bir digeri de Nike olmustur. Nike, Roblox platformu iizerinde kullanicilarin
icerisinde mini-oyunlar oynayabilecegi, esya kazanabilecegi, nike iiriinlerini dijital

showroom’da goriintiileyebilecegi gibi farkli deneyimlerin yasanabildigi Nikeland

(Sekil 4.1) adinda sanal bir diinya olusturmustur (Greener, 2021).

Sekil 4.1 Roblox Nikeland (O’Connor, 2021).

Nissan ve Ford gibi markalar tanitim ve pazarlama konusunda yenilik¢i
yaklasimlarda bulunmuglardir. Nissan, VRChat platformunda kendi sanal

diinyasim1 olusturarak, ziyaret¢ilerin yeni elektrikli araclar1 etkilesimli olarak
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deneyimleyebilmesini saglamistir (Melnick, 2022). Ford Tiirkiye, Decentraland’de
kullanicilarin araba modellerini 3 boyutlu gorerek deneyimleyebilecegi, siiriis ile
ilgili minik oyunlar oynayabildikleri bir platform olusturmustur (Ford, t.y.).

Oyun ve teknolojinin yan1 sira miizik endiistrisi de metaverse teknolojilerini
konser ve etkinliklerde kullanmaya baglamiglardir. Fortnite platformu iizerinde
diizenlenen Astronomical etkinligindeki Travis Scott konserine 27.7 milyon tekil
kullanici katilmistir (Person, 2020). Etkinlikte kullanicilar 3 boyutlu Travis Scott
modeli etrafinda de8isen miizik ve ortam animasyonlar1 ile miizik deneyimi
yasamiglardir (Sekil 4.2). Benzer sekilde Billie Eilish, Lindsey Stirling, Steve Aoki
gibi isimler de SG iizerinde konser ve etkinlik diizenlemislerdir (echo3D, 2022).
Roblox ve Sony Music, sanal ortamda yeni gelir akigi olusturmak ve Sony Music

sanatgilarini yeni Kkitlelere ulastirmak i¢in Roblox topluluguna yenilik¢i miizik

deneyimleri gelistirmek {iizere birlikte calisacaklarini duyurmuglardir (Fowler,

2021).

Sekil 4.2 Fortnite Travis Scott Konseri (Ball, 2021b).

Goriildiigli  tizere bircok teknoloji firmast donamim, yazilim, icerik
konularinda metaverse’e yatirim ve hazirlik yapmaktadirlar. Yapilan satin alimlarin,
aciklamalarin hepsinde metaverse ile ilgili benzer ifadelerin oldugu goriilmektedir.
Metaverse heniiz tam anlamiyla gerceklesmemis olsa da teknoloji sektoriinde
bu kavrama dogru ortak bir yonelim gerceklesmektedir. Bu durum metaverse

kavraminin gerceklesebilmesi i¢in ortaya konulan kaynaklarin biiytikliigiinii de
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gostermektedir. Yatirim yapan sirketlerin hizmet verdigi alanlarin goriintiileme,
isleme, donanim, eglence, yazilim, sosyal medya gibi farkli alanlardan olmasi
metaverse ile iligkili teknolojilerin ¢esitliligini ortaya koymaktadir. Metaverse’e
yonelim sadece teknoloji firmalar1 6zelinde kalmamakta, devletlerin de resmi
aciklamalarina da dahil olmaktadir. Birgok devletin tesvik programlari olusturarak
metaverse ve Web 3.0 cevresinde gelistirilecek teknolojilere destek vermesi bunu
gostermektedir. Devletlerin konuya kayitsiz kalmamalar: metaverse’iin sekillenme
siirecinde gerekli yasa, diizenleme ve standartlarin belirlenmesini konusunda
kolaylik saglayabilecektir. Tiim bu siirecte metaverse’e benzer Ozellikleri ile
sanal sosyal platformlar sayisinda da artis olmustur. Baslangicta metaverse
kavrami ile olusturulmamis olsa da kullanici sayilarinin ve etkilesim oranlarinin
artmasindan dolay1 bir¢ok uygulama metaverse ile iligkilendirilmeye baglamistir.
Markalar bu platformlar iizerinde c¢esitli deneyimler uygulamaya baslamislardir.
Miizik endiistrisi de farkli deneyimlerin sanat¢i konser ve etkinliklerin etrafinda
kullanildig1 bir alan olmustur. Wave, NextVR, Noys VR, SoundScape VR gibi
platformlar ile 6zellikle SG’de bir¢ok miizik deneyimi kurgulanmigtir. Platformlar
ve markalar arasindaki bu isbirligi metaverse adi altinda pazarlanmis ve
kavramin genis kitlelerce duyulmasini saglamistir. Gerek platformlarin gerek de
SG teknolojilerinin gelisim siireci igerisinde farkli yaklasimlarin uygulanmasi
metaverse siirecinin daha organik olmasini saglamistir. Bu durum metaverse ile
ilgili 6ngoriilerin yapilmasini1 daha da kolaylastirmistir.

Metaverse ekseni etrafinda gerceklesen bu gelismeler giiniimiizde ve
gelecekte konu ile ilgili teknoloji ve calismalarin Onemini gostermektedir.
Metaverse’iin ekonomik potansiyeli “Kiiresel Metaverse gelir firsatt 2024’°te
800 milyar dolara yaklasabilir” (Bloomberg, 2022), “Metaverse’iin Grayscale
Investments tarafindan trilyon dolarlik bir gelir firsati oldugu tahmin ediliyor”
(Holmes, 2022) aciklamalar1 ile ifade edilmistir. Metaverse alaninda yapilan
aciklamalar, onde gelen teknoloji firmalarinin bu alanda yaptigi satin alma ve
yatirrmlar, ¢ok daha giicli ve ergonomik gergeklik basliklarmin gelistirilmesi,
metaverse’e gecis siirecinde Onemli olan platformlarin degerlerindeki artig
metaverse’iin  pazarlama alaninda degerinin ne kadar yiiksek oldugunu

gostermektedir. Teknolojik ilerlemenin bir sonraki noktasi olarak bir¢ok firma
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ve devlet tarafindan kabul gormiis metaverse, markalar i¢in biiyiikk firsatlar
tagimaktadir. Yukarida ifade edilen tiim sebeplerden dolayr markalar metaverse
alaninda nasil varolabileceklerini diisiinmeli, bunun i¢in isabetli pazarlama

yontemleri gelistirmelidirler.

4.2 Metaverse’ii Olusturan Unsurlar

Giinlimiizde internet, biiyiik veri, sosyal medya, mobil teknoloji gibi unsurlar
bir ekosistem icerisinde birlikte ¢alismaktadir. Ornegin mobil telefon iizerinden
yapilan bir bankacilik isleminin gerceklesebilmesi, yapisal olarak farkli olan
bir¢ok teknolojinin belirli bir sekilde kullanilmasi ile gerceklesmektedir. Metaverse
de gerceklesmesi i¢in farkli teknolojik gelismelere ve bu teknolojik unsurlarin
birlikte ¢aligsabilmesine bagli olmaktadir. Metaverse ekseninde pazarlama yaklagimi
geligtirebilmek icin metaverse’i olusturan teknolojik katmanlarin incelenmesi
gerekmektedir. Sekil 4.3’de Ball (2021a) tarafindan gelistirilen cercevede kullanici
davranig1 ¢cevresinde metaverse’ii gerceklestirecek temel yapilar donanim, isletim,
ag, sanal platformlar, degisim arag¢ ve standartlari, ddeme servisleri, icerikler olmak

tizere 7 baglikta gosterilmistir.

Metaverse'nin Temel Etkinlestiricileri (] MatchewBall e

Icerik,
Servis,
&Varliklar

Metaverse

Odeme
Servisleri

Degisim
Araglan &
Standarlar

Sanal
Platformlar

. Kullome: Davromglan

Hall Metaverse index

Sekil 4.3 Metaverse’iin Temel Etkinestiricileri (Ball, 2021a).
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Donanim, fiziksel gercekligin genigletilmesi i¢in kullanilabilecek teknolojik
ekipman ve fiziksel araglar1 ifade etmektedir. Dokunsal(haptic) eldiven ve
kiyafetlerden, SG basliklarina, mobil telefonlardan, takip sistemlerine kadar bir¢ok
ara¢ bu kategoride yer almaktadir. Kullanici haricinde endiistriyel alanlarda
kullanilabilecek, projeksiyon ve kamera sistemleri de donanima girmektedir.
Giintimiizde {iiretilen SG gozliiklerinin ¢oziiniirliik, goriis acisi, tepki siiresi gibi
ozelliklerinin bircogu donanimim geligsmislik seviyesi ile ilgilidir. Bu donanimlar
metaverse’iin gerceklesmesine dogrudan iligkili oldugu gibi kullanicit deneyimini
belirleyen daldirma ve bulunma hallerine de etki etmektedir.

Ag, sistemdeki kullanict ve uygulamalarin birbirleri ile diisiikk gecikme,
yiiksek hiz, yiiksek bantgenisligi, dagitik veri iletimi ve ger¢ek zamanli iletisim gibi
onemli etkenlerin saglanmasi ile iletisim kurabilmesini kapsamaktadir. Gecikme
siiresi bir verinin bir noktadan baska bir noktaya gidip gelme siiresidir. Dijital
sistemlerde yapilan bir eylemin sisteme hizli bir sekilde yansiyabilmesi i¢in
gecikme siiresinin diisiik olmasi gerekmektedir. Gecikme siiresinin yiiksek olmasi
durumunda kullanicinin sistemde yapti§i eylem ile sistemden aldigi eylemsel
geri doniit arasinda uyusmazlik ortaya cikacaktir. Kullanic1 sayist ve islem
miktarinin ¢ok yiiksek olacagi dngoriilen metaverse’te ise aktarilmasi gereken veri
miktar1 giiniimiiz sistemlerine kiyasla cok fazla olacaktir. Kullanicilarin fiziksel
gerceklikteymis gibi hissedebilmeleri i¢in gecikme miktarinin hissedilemeyecek
kadar diisiik olmas1 gerekmektedir.

Isleme ve islemci giicii metaverse’iin performansl calisabilmesi icin
gerekli unsurlardandir. Metaverse i¢in gerekli olan goriintiilerin olusturulmast,
fiziksel hesaplamalarin yapilmasi, kullanicilardan gelen verilerin ayristirilmasi ve
eslenmesi ile yapay zeka, yansitma, hareket takibi gibi islevlerin gerceklesebilmesi
icin islemci giicline ihtiya¢ duyulmaktadir (Ball, 2021a).

Sanal platformlar metaverse’te kullanicilarin birbirleri ile sosyal etkilesime
girdikleri, giinliik islerini yapabildikleri, eglenebildikleri ve iiretebildikleri sanal
ortamlar ifade etmektedir. Boliim 3.3’de incelenen tanimlamalarda ortak olarak en
sik kullanilan kavram ’sanal ortam’ olmustur.

Degisim araclarnt ve  standartlari, metaverse’iin  olusturulmasini,

calistirilmasim ve gelistirilebilmesini saglayan; arag, protokol, format, servis
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ve motorlardir (Ball, 2021a). Metaverse biinyesinde bir¢ok sanal ortam, platform,
teknoloji ve uygulama barindiracaktir. Buna benzer farkli bilesenlerin birlikte
calisabilmesi olusturulacak standart ve araglar ile miimkiin olacaktir. Uretilen
farkli donanimlar, bunlarin calistig1 isletim sistemleri ve yazilimlarin birbirleriyle
uyumlu c¢aligsabilmesi, metaverse’iin biitlinciilliigiinii artiracaktir. Donanimin
yan1 sira metaverse dahilindeki deneyimlerin de benzer mantik ile gelistirilmesi
gerekmektedir. Bir sanal ortamda iiretilen varhi§in bagka bir sanal ortama
aktarilabilmesi ve orada kullanilabilmesi de bu baglik altinda yer almaktadir.

Odeme servisleri metaverse’teki alim, satim, para transferi gibi islemler icin
biiylik 6nem arz etmektedir. Birlikte ¢aligabilir sistemleri barindiran metaverse’te
O0deme islemlerinin de hizli, giivenilir olmas1 beklenmektedir. Hizli ve giivenilir
para transferi konusunda metaverse’ten bagimsiz olarak gelistirilen teknolojiler
bulunmaktadir. Giiniimiizde popiilerligi artmig olan kripto para kullanimi buna
ornek gosterilebilmektedir.

Kripto para; internette kullanilmak iizere tasarlanmis merkezi olmayan
dijital para (Coinbase, t.y.), sifreli, dijital ve merkezi olmayan degisim araci
(Ashford, 2022), dijital veya sanal olarak var olan ve islemleri giivence altina
almak icin kriptografi kullanan her tiirlii para birimidir (Kaspersky, 2022) olarak
tanimlanmaktadir.

Metaverse’ii olusturan yapitaglarindan birisi de metaverse’teki icerik, servis
ve varliklarin; tasarimi, satisi, depolamasi, korunmasi ve finansal yonetimidir (Ball,
2021a). Metaverse iizerine insa edilen sanal iirlin ve paralar gibi bir¢ok igerik bu
kategoriye girmektedir. Metaverse’teki uygulamalar, deneyimler, platformlar bir
icerik Ozelligi tasimaktadir. Bir 3 boyutlu model metaverse ortaminda cok farkli
etkilesim sekilleri barindirabilmektedir. Bu yenilik Olceklendirildiginde ortaya
icerik ve varliklar ile genis bir ekosistem ortaya c¢ikmaktadir. Bu ekosistemde
kullanicilarin kendi dijital varliklarini olusturabilecegi, hizli ve giivenli yontemler
ile dijital ortamda aligveris yaparak kendi iirettiklerini satabilecekleri bir finansal
cerceve Ongoriilmektedir. Giiniimiizde bu finansal cercevenin olugmasina katki
saglayabilecek teknolojiler gelismektedir. Bu teknolojilerin basinda Blokzincir
(Blockchain) teknolojisi gelmektedir.

Blokzincir, birden fazla diigiimden(node) olusan dafitilmis bir esler
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arasi(peer-to-peer) agdaki tiim islemlerin kaydimi konsensiis mekanizmasi ile
bloklar halinde tutan dagitilmig bir defter olarak tanimlanabilir (Sharma, Kumar
ve Bathla, 2022). Konuyla ilgili farkli tanimlar1 aragtiran Ghiro vd. (2021),
blockzincirin 3 karakteristik 6zelligini i)anonim kullanicilara agiklik, ii)islemlerin
tam ve halka acik gecmisi ve iii)giiclii bir konsensiis protokolii ile korumast,
olarak ifade etmektedir. Dagitik bir sistemi merkezi veritabanlarindan ayiran en
biiytik 6zellik, genellikle merkezi bir yapinin olmamasi, bilgi islem yiiklerinin farkli
diigtimlerde saklanabilmesi ve paylastirilabilmesidir. Blokzincir teknolojisinin
gelismesi baglica kripto paralarin yayginlagsmasini saglamistir. Bu teknolojinin
tedarik zincir yonetimi, elektronik oylama, bankacilik, saglik sistemleri, akilli
sehirler gibi alanlara da uyarlanmaya calisildif1 goézlemlenmektedir (Ghiro vd.,
2021).

Tiirkce karsih§r belirtec, anahtar ya da tamimlayict olarak kullanilabilen
token; Popescu (2021) tarafindan “bir Blockchain veya Dagitilmig Defter
Teknolojisi (Distributed Ledger Technology) altyapis1 iizerinde olusturulan,
yaymlanan ve yonetilen dijital bir varlik” olarak tanimlamaktadir. Kripto
paralar blokzincir iizerinde karsili§1 bulunan belirteglerdir. Blokzincir tizerindeki
belirteclerin gelistirilmesi ile yeni kullanim alanlar1 ortaya c¢ikmistir. Bu
gelismelerden en onemlisi NFT (Non-Fungible Token) olmustur.

Non-Fungible degistirilebilir olmayan anlamina gelmektedir. Blokzincir
tizerinde bagka bir belirtecin yerine kullanilamaz olan belirtegcler NFT olarak
isimlendirilmektedir. Tiirkiye Cumhurbaskanligi Doniisiim Ofisi tarafindan yapilan
onerme ile NFT kavrami “Nitelikli Fikri Tapu” olarak Tiirkcelestirilmistir
(Cumhurbagkanlig1 Dijital Doniisiim Ofisi, 2022).

NFT’ler genellikle blokzincir tizerine akilli kontratlar ile kodlanan, internet
tizerinden kripto paralar ile takas edilebilen; sanat, koleksiyon ya da oyun igi
objeleri simgeleyen dijital varliklardir (Nadini vd., 2021). Ancak NFT’leri kripto
para gibi belirte¢lerden ayiran en onemli 6zellik NFT lerin benzersiz olmalaridir.
Ornegin giiniimiizde kullanilan kagit banknotlar degistirilebilirdir; belirli degerdeki
bir banknot yerine aynm1 degerdeki baska bir banknot kullanilabilmektedir. Ancak
her NFT’nin karsilik geldigi deger/varlik farkli oldugundan, birbirleri yerine

kullanilamamaktadir. Bundan dolayr NFT ler benzersiz olarak nitelendirilmektedir.
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Popescu (2021) NFT’lerin baslica 6zelliklerini sinirli olmalari, iiretildikleri
ekosistem iizerinde calismalari, boéliinemez olmalari, yok edilemez olmalari
ve dogrulanabilir olmalar1 basliklarinda ifade etmektedir. NFT’ler belirli bir
varliga isaret etmektedir. Aynmi varliga isaret eden NFT’lerin olmamasi onun
stnirhi olmasi 6zelligidir. NFT lerin her birinin 6zel olmasi1 dijital varliklarin
sahipliginin kanitlanabilmesini saglamistir. Bir video, model, GIF ya da resim
gibi bir dijital format ile iligkilendirilebilen NFT’lerin hangi kullanicilar
arasinda el degistirildiginin goriilebilmesi de fikri miilkiyet konularinda yenilik
getirmigtir. NFT’ler belirli blokzincir iizerinde iiretildiklerinden dolay1, bagka bir
blokzincirde ayni varlia isaret edemezler. Bundan dolay1 birlikte calisamaz olarak
nitelendirilmigtir. NFT ler bir varligin tamamini ifade etmekte ve kripto paralar gibi
daha kiiclik parcalara ayrilamamaktadir. NFT nin iligkili oldugu veriler blokzincir
tizerinde bir ciizdan ile iligkilidir ve onun haricinde yok edilememekte veya
kaldirilamamaktadir.

NFT’ler blokzincir tizerinde dijital bir belirte¢ olsa da, isaret/temsil ettikleri
deger hem dijital hem fiziksel bir varlik olabilmektedir. Satin alinan fiziksel
triinlere 0zel NFT liretilebilmekte ve o {iriinlin sahipligini kanmitlamak icin
kullanilabilmektedir. NFT lerin kullanildig1 baglica alanlar oyun endiistrisi, sanal
etkinlikler, dijital koleksiyonlarin korunmasi, miizik, kayit, sanal gayrimenkul
ve sanat olmaktadir. Rarible, OpenSea gibi NFT pazar alanlar1 {izerinde
kullanicilar dijital varliklart NFT olarak satabilmekte ve baska kullanicilardan NFT
satin alabilmektedirler. 2021 yilinda Beeple olarak bilinen dijital sanat¢t Mike
Winkelmann’in NFT eserinin 69 milyon dolara satilmasi (Kastrenakes, 2021) NFT
kavraminin popiilerliini artirmistir. Benzer sekilde aktor, sarkici gibi {inliilerin
yapmis oldugu NFT satin alimlar1 (Cameron Thompson, 2022), NFT kavraminin
kamuoyunda daha fazla yayilmasini saglamigtir. 2021°de kullanicilarin NFT pazar
ve koleksiyonlar ile iligkili olan ERC-721 ve ERC-1155 s6zlesmelerine en az 44.2
milyar dolar degerinde kripto para gonderimi yapmis olmasi (Chainalysis, 2022) bu
durumu gostermektedir.

Giintimiizde sadece koleksiyon degeri tasidigindan dolayr ilgi goren
NFT’ler olsa da, bircok NFT projesinde oyunlastirma unsurlar1 goriilmektedir.

CryptoKitties, kullanicilarin NFT olarak sanal kedi alarak farkli kedi modelleri
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elde etmelerini saglamaktadir (CryptoKitties, t.y.). NBA Top Shot, NBA basketbol
oyuncularinin top atig goriintiilerini NFT olarak satmaktadir (Labs, t.y.). Moda
markas1 Louis Vuitton kullanicilarin i¢cinde NFT kartpostallar1 toplayarak gorev
yaptiklar1 Louis : The Game adl1 bir mobil oyun yaymlamistir (Saro, 2021). Benzer
sekilde CryptoPunks, Bored Ape Yatch Club, Axie Infinity gibi NFT projelerinde de
kullanicilar1 NFT almaya tesvik eden kazanmak icin oyna (play-to-earn) modelinin
kullanildig1 goriilmektedir.

NFT’ler firmalarin normalde iirettikleri degerlere dijital ortamda yenilerini
ekleme firsat1 saglamaktadir. NFT leri sanal ortamda dagitim pazarlama ve bunlar
tizerinden gelir elde etme imkani1 olugsmaktadir. Konser ya da etkinlik biletlerinin
NFT olarak satilarak sonrasinda da bir degisim araci olarak kullanilabilmesi ya
da etkinlik ile ilgili 6zel ayricaliklara erigsimi saglamas: gibi farkli yaklagimlar ile
firmalar iirtinlerine dijital alanda yeni bir deger katabilmektedir.

Kurgulanmak istenen metaverse diinyasinda sanal varliklarin kisiye aidiyetini
saglamak acisindan 6nem tegkil eden dagitik sistemler sayesinde, normalde sirket
izerinden saglanan aidiyet bilgisi, dogrudan kullanici iizerinde tanimli olabilir hale
gelecektir. Bu sayede gercek hayatta kisinin kendisine ait olan esyay: satabilme,
takas edebilme 6zgiirliigii metaverse ortaminda da benzer sekilde saglanabilecektir.
Metaverse ekonomisinde NFT’lerin telif 6demeleri konusunda getirdigi 6zellik
de kullanmilabilecektir. NFT yi olusturan kisi, bu NFT nin sahibi her degistiginde,
yapilan satig islemlerinden bir telif 6demesi alabilecektir. Bu durum ozellikle
sanatc1t ve icerik Ureticilerinin akilli kontratlar ile faydalanabilecekleri imkani
gostermektedir.

Giiniimiizde NFT ve blokzincir teknolojinin daha baslangic noktasinda
oldugu kabul edilebilir. Ancak yukarida belirtildigi tizere farkli kullanim alanlar
ve tasidigr potansiyel metaverse icin NFT nin onem arz ettigini gostermektedir.
Nitekim giiniimiizde kendisini metaverse ile iligkilendiren platformlarin blokzincir
ve NFT teknolojilerini kullandiklar1 goriilmektedir. Kendi kriptoparalarini
kullanan Sandbox ve Decentraland buna ornek gosterilebilir. Sandbox, “igerik
olusturucularin blok zincirindeki voksel varliklarindan ve oyun deneyimlerinden
para kazanabilecegi topluluk odakli bir platform” olarak ifade edilmistir (Sandbox,

t.y.). Sandox’da kullanicilarin arsa satin alabilmekte, avatarlar1 ile platformdaki
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oyun deneyimlerine dahil olabilmekte, kendi voxel grafiklerini iiretip satabilmekte
ya da diger igerik iireticilerinden satin alabilmektedirler. Tamamen dagitik bir diinya
olarak tanimlanan Decentraland (Decentraland, t. y.) platformu da benzer 6zellikleri
tasimaktadir. Platformun agiklama sayfasinda Daginik Otonom Organizasyon
(DAO) ile yonetildigini ifade ettikleri Decantraland kullanicilarin o sanal diinya
tizerindeki belirli kararlar1 oylamalarina imkan vermektedir. NFT ve Kripto
kullanimu ile sanal arsa alim satiminin gerceklestigi diger platformlara Somnium
Space, Megacryptopolis 6rnek gosterilebilir. Onceki boliimlerde de ifade edildigi
gibi bu tiir platformlar her ne kadar metaverse olarak sayilamasa da kripto,
NFT ve dagitik sistemleri kullanma yaklasimlarindan dolayr metaverse’iin nasil
olabilecegine dair bir 6nizleme sunmaktadirlar.

Ball (2021a)’1n blokzincir ve onunla ilgili teknolojileri Sekil 4.3’de farkli
bir kategori olarak incelememesinin baslica nedeni, bu teknolojinin metaverse’ii
olustaracak yapilarin neredeyse hepsiyle farkli oranlarda ilgili olmasindan
kaynaklanmaktadir. Donanim ve isleme gereksinimleri i¢in dagitik sistemler
daha paylasimci ve verimli bir sistem kurulabilmesine imkan tanimaktadir.
Dagitik sistemlerde bilgi islem faaliyetlerinin farkli dii§iimlere paylastirilabilir
olmas1 depolama faaliyetleri acisindan da kullanilabilirligine isaret etmektedir.
Duan vd. (2021), SG ve AG alanindaki gelismelerin tek basina metaverse’iin
gelismesindeki engellere ¢o6ziim olamayacagini, Ozellikle ekonomi alanindaki
seffafligin saglanabilmesi i¢in blockchain teknolojilerinin faydali olacagini ifade
etmektedir. Kshetri’nin (2022) “Kripto para birimleri ve NFT’ler gibi kripto
varliklar, metaverse ekonomisinin temel yapi taglaridir” ifadesi bu diisiinceyi
desteklemektedir. Farkli arastirmalarda ortak olarak ifade edildigi tizere blokzincir
teknolojisi Ozellikle NFT ve kriptopara gibi 0zelliklerinden dolay1r metaverse’te
kurgulanacak ekonomik ve finansal yapi acisindan biiyiilk 6nem arz etmektedir.
Metaverse lizerinde kurgulanmak istenen aidiyet ve ekonomik sistem ag¢isindan
NFT ve blockzincir ile ilgili gelistirilmesi gereken noktalart oldugu da
vurgulanmaktadir. Wang, Li, Wang ve Chen (2021) NFT ve blokzincir alaninda,
yiiksek islem maaliyeti, diisiik islem hizi, legal diizenlemelerdeki eksiklikler, farkli
ekosistemlerin birlikte calisabilirliginin olmamasi ya da az olmasi gibi engellerin

coziilmesi gerektigini ifade etmistir. Metaverse’te gerceklesmesi ongoriilen yiiksek
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hacimli iglemlerin blokzincirde kesintisiz ve hizli bir sekilde gerceklesmesi i¢in
yeni yaklagimlarin gelistirilmesi gerekmektedir. Benzer sekilde devletlerin fikri
miilkiyet ile ilgili gerekli hukuksal diizlemi olusturmasi, blokzincir sistemlerinin
de birbirleri arasinda calisabilirligi artirmasi gerekmektedir.

Metaverse’ii olusturan unsurlar ise Lee vd. (2021) tarafindan ekosistem
ve teknolojik olarak iki baglik altinda incelenmistir (Sekil 4.4). Goriildigi
tizere blokzincir metaverse’ii olusturacak teknolojilerden sadece biri olmaktadir.
Yapay zekanin gelismesi dijital ikiz {iretiminin otomatiklesmesine imkan
taniyabilecektir. Nitekim giiniimiizde yapay zeka ile 2 ve 3 boyutlu gorseller
uretilebilmektedir (Bastian, 2022). Bu teknolojinin gelismesi ¢ok daha genis 6lcekte
3 boyutlu ortamlarin olusturulabilmesini saglayacaktir. Yine benzer sekilde yapay
zekanin gelismesi avatar ile fiziksel hareketler arasindaki gerceklii artirmak
icin kullanilabilecektir. Yapay zeka ile yoOnetilen avatarlarin kullanicilar ile

etkilesimlerinin daha gercek¢i ve organik olabilmesi de bu teknolojinin gelisimine

bagl olmaktadir.

A Teknolojiler
Yapay Zeka Otomatik Dijital |kiz, Bilgisayar Programi, Otonom Avatar.
Blokzincir Verl depolama, Verinin birlikte calizabilifigl, Verl paylagimi.
Bilgisayar Gorisi Lokalizasyon & hartalandirma, Vicut ve bakis takibl, Sahne anlamlandirmasi, Gorlntl isteme.
Ag 5G/6G, QoS/ Tikanma kontrolli, QoE, Ad biélmelendirme, A§ uyumlu | I
Edge Biligim Edge Biligim, D lesik O ve adaletin korundugu kullanic bulunma hall.
Kullares Etkilegimi Maobil girdi teknikleri, Mobil baghklar, Kullanic) geri-doniit ig (8] cihazlar, Tel
Genisletiimis Gergeklik ve Hol 1, Artinimis gerceklik, Karma gerceklik, Sanal gerceklik
IoT & Robofik IoT, Bagll araglar, Insan-robot etkilesimi

B. Ekosistemler }
Avatar Gariinim ve Tasanm, Kullanici farkindaligs, Insan-Avatar etkilesimi, Serbest avatarlar
Icerik Uratimi Yelkhr-_-ndmne. Gok kullanicili ksl Kreatif kiledr, Sansiir
Sanal Ekonomi
Sosyal Kabul Ediliriik Gizlilik tehdi wilanic cestliligl, Farkindahk, Kubanic: bagimiilig;, Sibor zarbalk, Araciar, Kiltiral Cagitiilik
Glvenlik & Gizlilik Deep-fake, Alternatif tanitimlar, asanm, Dijital ikizlerin korunumu, Bivometrik veri

Given & Sorumluluk Adalet ve dnyarg), Glg ve kontrol, Opakik ve seffaflik, Denetim, Yénetim

Sekil 4.4 Metaverse Teknoloji ve Ekosistem Unsurlar1 (Lee vd., 2021).

Konumlandirma ve haritalandirma, viicut ve goz hareketlerinin okunmasi
gibi bilgisayar gorme ve goriintiileme teknolojilerinin gelismesi GG araglarinin
fiziksel diinya ile ¢ok daha isabetli bir sekilde etkilesim kurulmasma imkan
tantyacakti. MMORPG(Massively Multiplayer Online Role Playing Games)
oyunlar1 ayn1 anda binlerce oyuncuyu aym sanal diinyada etkilesime girmelerine
imkan veren dijital oyunlardir. Internetin yayginlasmasi ile ortaya ¢ikan bu oyun
tiirli, gliniimiizde de popiilerligini korumaya devam etmektedir. Hatta sunucu
ve internet altyapilarinin iyilesmesi, Onceki senelere gore daha kaliteli oyun

deneyimi saglamaktadir. Ancak tiim bunlar kurgulanmak istenen metaverse ile
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kiyaslandiginda MMORPG oyunlarindaki oyuncu sayis1 ¢ok kiiciik kalmaktadir.
Milyonlarca insanin ¢cevrimigi olarak sanal bir diinyaya dahil edilmesi ise ¢oziilmesi
gereken baglica problemlerdendir. Internet ve veri iletim hizi metaverse’iin
gelisiminde ¢oziilmesi gereken Onemli husulardan biri olmaktadir. 5G, 6G gibi
daha yiiksek hiz ve bantgenigliklerine imkan veren internet teknolojilerinin
gelismesi metaverse’te iiretilecek verilerin ¢cok daha verimli bir sekilde iletilmesine
imkan taniyacaktir. Bundan dolayr AG ve SG’deki gelismelerin 5G teknolojisine
bagli oldugu ifade edilmektedir (Rogers, 2019). Edge bilisim, iyilestirilmis yanit
siirelerine ve daha iyi bant genisligine imkan veren; kurumsal uygulamalari
nesnelerin interneti(IoT) cihazlar1 veya yerel u¢ sunucular gibi veri kaynaklarina
yaklagtiran dagitilmig bir bilgi islem cergevesidir (IBM, t.y.). Kullanici etkilesimi
ile ilgili olan; mobil girdi cihazlari, mobil bagliklar, kullanic1 geri doniit sistemleri,
dokunsal cihazlar da metaverse’ii olusturan teknolojik unsurlardandir. Kullanicidan
gelen girdi cesitliliginin artmasi, sistemin bu girdileri dogru analiz edip geri
etkilesimde bulunmasi bulunma halini etkileyen 6nemli unsurlardandir. AG, SG,
KG gibi teknolojilerin yaninda hologram, projeksiyon yontemleri ve nesnelerin
interneti(loT) teknolojilerinin de metaverse’iin teknolojik yapisinda bulundugu
goriilmektedir.

Metaverse ekosisteminin parcalart Sekil 4.4°de; avatar, icerik iiretimi,
sanal ekonomi, sosyal kabul, giivenlik&gizlilik ve giiven&sorumluluk
olarak gosterilmektedir. Teknolojik unsurlarin  kullanim gsekli ekosistemi
sekillendirmektedir. Avatarlarin nasil goriinece8i, insan avatar etkilesimleri,
icerik {reticilerin olusturacag: Kkiiltiir, ekonomik gozetim ve takas islemleri,
kullanic1 verilerin korunmasi, izleme ve yonetme bicimleri gibi tiim alt basliklar
ekosistemi olusturacaktir.

Metaverse’ii olusturan katmanlarin incelenmesi giiniimiizde gelistirilmekte
olan ve gelecekte kullanilmasi planlanan teknolojiler hakkinda bilgi vermektedir.
Benzer sekilde bu alanda ¢oziilmesi gereken problemlerin incelenmesi de teknolojik
olarak hangi gelismelere ihtiya¢ duyuldugunu gosterdiginden, metaverse ile
ilgili genel bir cerceve cizilebilmesi agisindan 6nemlidir. Park ve Kim (2022),
Metaverse’ii kisitlayan ve engelleyen unsurlart siireklilik, donanim ve yazilim

kisitlar, oyuncu olmayan karakter (NPC, Non-player Character) ve gelistirme
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toplulugu olarak siralamaktadir. Kullanici sayisinin fazla olmasi, biiyiik depolama
alanina ihtiya¢ duyulmasi ve siirekli baglanti halinde kalinabilme durumu
metaverse’iin siireklilik acisindan ¢oziilmesi gereken problemleridir. Donanimsal
olarak sensor acisindan Metaverse gercek diinyaya cok benzemekle birlikte bazi
duyumlar gercek hayatta daha iyi hissedilir (6rn. giin 15181, koku, yapiskanlik,
kayganlik, riizgar). Metaverse’iin daldiricih@inin yiiksek olmasi i¢in bu karigik
duyularin sanal gerceklige de yansitilabilmesi gerekmektedir. Bilgisayar tarafindan
yonetilen oyuncu olmayan karakter anlamina gelen NPC’ler metaverse ortaminda
kullanicilardan gelebilecek beklenmedik durumlar ile basa ¢ikabilmelidir. Heniiz
tamamen gerceklesmemis oldugu i¢in standartlarin olusmamis olmasi gelistirme
siirecinde karigiklik olusturmakta ve yapilan calismalarin teorik kalmasina sebep
olabilmektedir (Park ve Kim, 2022).

Standarlarin yani sira metaverse gelistiriciler ic¢in belirli zorluklar1 da
barindirmaktadir. En biiyiik zorluklardan biri, kullanicilar igin siiriikleyici ve
etkilesimli deneyimler olusturma ihtiyacidir. Bu deneyimler cesitli girdilerin
analiz edilmesini ve kullanici eylemlerine dogru yanitlar1 verebilecek karmagik
sistemler tasarlanmasini gerektirmektedir. Metaverse’iin siirekli olarak gelisitirilen
yeni teknolojiler ile baglantili olmasi da yazilim gelistiricilerinin son trend ve
uygulamalara adapte olmasimi gerekli kilmaktadir. Bunlara ek olarak yazilim
geligtiriciler i¢in ortak bir platform ve gelistirici toplulugu gibi kaynaklarin
yetersiz olmasi1 (Park ve Kim, 2022) metaverse gelistirme siirecini etkileyen
olumsuzluklardandir.

Yukarida incelendigi iizere bir¢ok teknoloji metaverse’ii sekillendirmektedir.
Bu teknolojilerden ag, internet, GG gibi belirli teknolojiler ise metaverse
icin belirleyici unsurlar oldugundan bu alanda heniiz ulasilamamis gelismeler
metaverse Oniinde bir engel olarak sayilabilmektedir. Bununla birlikte bu engellerin
nasil asilacagi ve bu alanda gelistirilecek ¢oziimler de bu alanda yapilacak
pazarlama yaklasimlarini dogrudan etkileyecektir. Bu gelisim siiresince pazarlama
faaliyetleri yiiriitiiliirken altyap1 alanindaki bu zorluk ve gelismelerin takip edilmesi
gerekmektedir. Ciinkii metaverse’iin gerceklesmesine imkan taniyacak bu tiir

coziimlemeler ayn1 zamanda pazarlama alaninda biiyiik firsatlar olusturabilecektir.
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4.3 Metaverse’te Pazarlama

Hikaye, reklam ve miisteri ile iletisimde onemli bir unsur olmustur. Miisteri
kendisine sunulan gorsel ve sesler ile kurulan hikaye ile cagrisim ve empati
yoluyla bag kurar. GG ise pazarlamada miisteriyi anlatinin icine dogrudan
koyabilecek imkanlar1 sunmaktadir. Kurgulanan SG deneyiminin ic¢inde olan
miisteri anlatiin disaridan katilimcisi: olmak yerine, anlatida bas karakter olarak
yer alabilecektir. Burada kurgulanacak anlati yontemleri ise pazarlama alanindaki
yaklasimlan etkileyecektir. Alcafiz vd. (2019), GG teknolojilerinin pazarlama
alaninda; iiriinler i¢in bir iletisim kanali, yeni diikkan konsepti tasarlamak i¢in
bir ara¢ ve miisteri davraniglarinin incelenebilecegi bir ortam olarak kullanildiginm
ifade etmektedir. Metaverse tam anlamiyla gerceklesmemis bir kavram olsa
da metaverse’ii olusturacak katman ve teknolojilerden bir¢ogunun giiniimiizde
kullanilabilir ve gelistirilmekte olmasi, metaverse hakkinda yapilan Ongoriilerin
kuvvetini artirmaktadir. Dolayisiyla metaverse benzeri platformlar iizerinde yapilan
pazarlama ¢alismalarindan yararlanilarak, metaverse’te uygulanabilecek pazarlama
yaklasimlari gelistirilebilecektir. Metaverse ortaminda bir kisi sosyallesme, iiretme,
satin alma, satma, dinlenme, eglenme gibi bir¢ok faaliyeti gerceklestirebilir. Kiginin
tiim bu eylemleri ve ortamla yasadigi etkilesim ortaya bir deneyim ¢ikarmaktadir.
Kisinin metaverse’te yasadig kiiciik ve biiyiik 6l¢ekli her sey bir deneyimin parcasi
oldugundan dolay, gelistirilecek bir pazarlama yaklagimi icin bir deneyimi daldirici
ve dahil edici yapan unsurlarin bilinmesi gerekmektedir.

Metaverse’te 1yi bir deneyim etkilesimli, birlikte calisabilir, biitiinlestirilebilir
ve Olciilebilir olmali; kullanictyr deneyime daldirabilmeli ve kullanicida
bulunma halini saglayabilmelidir. Bulunma ve daldirma unsurlar1 bir deneyimi
derecelendiren iki ana unsur olmaktadir. Bulunma’nin yiiksek oldugu deneyimlerde,
miisterinin iirtine karst daha pozitif bir yaklasim icinde oldugu bulgusu
(Khan ve Gunnarson, 2020) bir deneyimde yiiksek bulunma derecesinin
onemini gostermektedir. Ancak yiiksek bulunma her zaman istenilen sonucu
vermeyebilir. Khan ve Gunnarson (2020) bu durumu soyle ifade eder: “Bulunma
yanit kolaylagtiric1 gorevi gorerek, hem pozitif hem de negatif duygular
giiclendirebilmektedir”’. Dolayisiyla bulunma ve daldirma kavramlari deneyimi

derecelendirirken, deneyimin icerigi ve hedef kitlesi de diistiniilmelidir.
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Etkilesim metaverse’iin tamiminda da siklikla gecen anahtar unsurlardandir.
“Etkilesim, bir ortamin kullanicilarinin aracilik edilen ortamin bi¢cim veya
icerigini etkileyebilme derecesini ifade eder” (Steuer, 1992). Kullanicinin
deneyimin aktif bir unsuru oldugundan dolay1r ortam icerisinde degisime
sebep olabilmelidir. Etkilesim gerceklik algisini biiyiik oOlgiide etkilediginden
dolay1r deneyim tasarlanirken kullanici ile ortamin etkilesim noktalar1 dogru
belirlenmelidir. Telebulunma(bulunma)’y1r olusturan kavramlar1 canlilik ve
etkilesim olarak siniflandiran Steuer (1992), etkilesimi hiz(speed), aralik(range) ve
haritalandirma(mapping) 0gelerinin birlesimi olarak ifade etmektedir. Sistemdeki
girdinin ortama yansima siiresi, hizi; ortamda yapilabilecek eylemlerin cesitliligi,
aralifi; eylemlerin ortam iizerinde gerceklestirilmesi gereken degisikliklerin
uygulanmasi da haritalandirmay1 gostermektedir.

Kullanicinin deneyime dahil olma motivasyonu deneyime verdigi tepkiyi
etkilemektedir. Deneyimden zevk ve eglence ihtiyacini giderme amaci tasiyanlar
hedonik giidiileri ile hareket ederken, sanal diinyada islevsel ihtiya¢larini karsilama
amaci tagtyan kullanicilar iglevsel giidiiyle hareket etmektedir (Gursoy vd.,
2022). Dolayisiyla hedonik bir motivasyon ile deneyimden bulunan birisinin
bu ihtiyacinin karsilanamamasi dahil olma unsurunu olumsuz etkileyebilecektir.
Messinger, Ge, Smirnov, Stroulia ve Lyons (2019) bu durumu “Tiiketicilerin kronik
ihtiyaclart ile SG igerigi arasindaki yiiksek derecede motivasyonel uyum, (...)
ihtiyag memnuniyetini kolaylastirmak icin ihtiyacla dayali SG ile daha giiclii bir
sekilde etkilesim kurmalarimi saglayacaktir” seklinde ifade etmektedir. Tiim bunlar
deneyimin hedef kitlenin ihtiyaclarinin géz 6niinde bulundurularak tasarlanmasini
gerekli kilmaktadir.

Metaverse icerisindeki teknolojik katmanlarin haricinde, insanlarin sosyal,
kiiltiirel ve ekonomik olarak etkilesimde bulunacaklari bir ortam olacaktir.
Internetteki gibi bu ortamdaki normlarin, sosyal ve toplumsal dinamiklerin fiziksel
gerceklik ile birebir aym1 olmasi beklenemez. Park ve Kim (2022) metaverse’iin
katmanl ve kendine 6zgii yapisin1 “Metaverse’in felsefesi, psikolojisi, sosyolojisi,
kiiltiirii, ekonomisi ve politikas1 yeni bir bakis agis1 gerektiriyor” ifadesi ile ortaya
koymaktadir. Giintimiizde internet topluluklarinin da metaversede benzer sekilde

var olacag1 ongoriilebilmektedir. Bundan dolay1 Metaverse’te olusacak kiiltiirel ve
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sosyal ortamin iiretilecek deneyim ve pazarlama yontemleri tizerindeki etkisi biiyiik
olacaktr.

Sanal deneyimin kullanicilara sagladigi hareket ve eylem cesitliligi de
deneyim icin 6nemlidir. Isleme(craft) mekanikleri sanal deneyimlere dahil edilmesi
gereken Ozelliklere 6rnek gosterilebilir. Oyunlardaki craft mekanikleri oyuncuya,
belirli egyalar1 belirli dizilimde birlestirmesi ile yeni esya kombinasyonlari tiretme
secenegi tamimaktadir. Ancak bu mekanikler cogu zaman oyun kapsaminda
kalmakta ve bagka platform ve uygulamalarda kullanilamamaktadir. Bundan dolay1
metaverse’te kullanicilar deger iiretebilmek ve yenilik yapabilmek icin yeni
objeler olusturabilmeli, iirettiklerine deger bicebilmelerine imkan veren bir market
sistemi olmalidir. Bu ise diinya i¢ine 6zel obje birlestirmekten tamamen farkl
bir yaklasim gerektirmektedir (Ondrejka, 2004). Ondrejka bu yaklasimi Second
Life adli oyunun kullandig1 atomik insa(atomistic construction) modeli tizerinden
yapmis olsa da giiniimiizdeki metaverse kurgusunda bu modelin de ileri tasinmasi
gerektigi goriilmektedir. Oyunun ya da deneyimin sundugu atomik objeler ile yeni
esyalar iiretmenin haricinde, farkli uygulamalar (metaverse kapsamindaki diinyalar)
arasinda birlikte calisabilirlik ve kullanicinin uygulama disindan kendi tiretimlerini
iceri aktarabilme 6zelliklerine ihtiya¢ duyulacagi goriilebilmektedir. Benzer sekilde
iretilen varliklarin diger kullanicilar ile pratik, hizli ve giivenilir olarak takas
edilebilmesi, satilmasi gibi pazar islemlerine de imkan taninmasi gerekmektedir.
Onceki boliimlerde ifade edildigi gibi NFT ve blokzincir teknolojilerinin sanal
ortama dahil edilmesi boyle bir ticaret sisteminin kullanilabilmesini saglayacaktir.
Bu teknolojiler dijital aidiyet konusunda bir standart ve ortak kullanim imkani
sunmaktadirlar. Farkli uygulamalar arasindaki uyumluluk ise ticaret ve dijital
varlik konusundan daha genis alam1 kapsamaktadir. Metaverse ekosistemindeki
uygulamalarin birbirlerinin dahil oldugu ekosistemde ortak olarak calisabilmesi
gerekmektedir. Metaverse i¢in anahtar 6zellik olan birlikte calisabilirligi internet
ortamindaki websitelerin birlikte caligmasi ile ornekleyen Jooyoung Kim (Dwivedi
vd., 2022), metaverse’teki reklamciligin da birlikte calisabilir 6zellikte olmasi
gerektigini belirtir.

Metaverse’te  gelistirilecek bir pazarlama yaklagimi i¢in, kullanici

davraniglarma etki eden unsurlarin belirlenmesi gerekmektedir. Dionisio, Burns III
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ve Gilbert (2013), Metaverse’te kullanici davramisinin etrafinda sekillendigi
unsurlart siiriikleyici gercekgilik, erisim ve kimligin her yerde bulunabilmesi,
birlikte c¢alisabilirlik ve oOlgeklenebilirlik olarak siniflandirmaktadir. Miisterinin
tatminlik seviyesi, giiven, bagliligi, ihtiya¢ ve beklentilerinin karsilanmasi, iiriiniin
kullanim kolaylig1 gibi bir¢ok farkli unsur ile iligkili olmaktadir (Farah, Ramadan
ve Harb, 2019).

Bagarili bir deneyimin sahip olmasi1 gereken hususlarin siire¢ icerisinde test
edilebilmesi, farkedilebilmesi ve diizeltilebilmesi i¢in deneyim ile ilgili faktorlerin
olciilebilmesi gerekmektedir. Thtiyac duyulan 6l¢iimler deneyimin icerik ve amacina
gore degisebildigi gibi, bu oOl¢iimler icin kullanilacak yontemler de degisiklik
gosterebilmektedir. Genel olarak metaverse’te kullanic ile ilgili temel dl¢timlerin
yapilmasi i¢in giiniimiizde belirli teknolojiler kullanilmaktadir. Alcaiiz vd. (2019)
tilkketici davraniginin ol¢iimil icin; goz takibi, galvanic deri tepkisi, yiliz ifadesi
analizi, kalp hiz1 degiskenligi, elektroensefalogram, fonksiyonel yakin kizilotesi
151n spektroskopisi(fNIRS), Fonksiyonel manyetik rezonans goriintiileme(fMRI),
insan davranig takibi gibi tekniklerin kullanilabilecegini ifade etmistir. Burada
ifade edilen teknikler ile kullanicinin goéz kirpma, bakma, mercek biyiikligi,
deri iletimindeki degisimler, duygu, kafa oryantasyonu, kalp atig hizi, kalp
hiz1 degisimleri, norolojik dalgalanmalar, kan oksijen orani gibi bir¢ok metrik
oOlciilebilmektedir. Kullanicr ile ilgili bu metriklerin analizi kisinin deneyim ic¢inde
hangi unsura, ne hissederek, ne kadar siirede, nasil tepki verildiginin anlagilmasini
saglayarak; deneyimin kullanici iizerindeki etkisinini ¢cok daha isabetli bir sekilde
anlagilmasina imkan tamiyacaktir. Kullanicinin dikkatini olusturan reklamin mekant
ve zamani reklam veren i¢in bir temas noktast haline gelerek mesaj satis noktasi
islevi gormektedir (Dwivedi vd., 2022). Kullanicinin dikkati ve tepkisine yonelik
bu bilgiler ise firmalarin hedef kitlelerine ¢cok daha isabetli ve verimli bir sekilde
ulasabilmesini saglayacaktir.

Ozellikle kullanicilar arasinda sosyal etkilesime imkan veren SG
uygulamalarinda kullanicilarin - zorbalik, uygun olmayan gorsellik, 1rkcilik
gibi olumsuz davranmglar ile karsilasma oraninda artis oldugu belirtilmistir
(Dwivedi vd., 2022). Her ne kadar bu tiir olumsuzluklar metaverse’e 0zgii olmasa

da sanal gerceklikteki deneyimlerin daldiric1 etkene sahip olmasi, avatarlari ile o
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ortamda bulunan kullanicilarin daha fazla etkilenmesine sebep olabilmektedir. Bu
durum, gelismekte olan ve standartlart heniiz netlesmemis bir ortamda markalarin
olusturduklart ya da dahil olduklar1 deneyimlerde daha dikkatli olmas1 gerektigini
gostermektedir. Bu tiir sikintilarin 6niine gecmek icin SG’deki oyun ve platformlar
kullanicilara deneyim baginda tercihlerini sormaya baslamislardir. Kullanicilar
istedikleri sosyallik ve mahremiyet durumuna gore gerek kendi mikrofon
ayarlarin1 gerek disaridan gelen ses, konusma ve yazigsmalar1 ayarlayabilmektedir.
VRChat uygulamasinda bu ayarlara ek olarak bagka bir kullanicinin avatari
ile diger kullaniciy1 rahatsiz etmesinin Oniine ge¢cmek icin istege bagh giivenli
alan ayarlarinin da kullanilmaya baglandig1 goriilmektedir (Sekil 4.5). Bu ayar
sayesinde bir kullanicinin avatarina belirli mesafeden fazla yaklasan avatarlar
sistem tarafindan gosterilmemekte, kullanicilarin rahat hissedebilecekleri kisisel

alan korunmus olmaktadir.
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Sekil 4.5 VRChat Giivenlik ve Tercih Ayarlari.

Alcafiiz vd. (2019) basarili bir sanal deneyimin katilimciya ikna edici
bir gerceklik algis1 sunarak katilimcilarin gergeklikteymigscesine hissetmelerini
saglamak i¢in bulunma, siber hastalik ve aktarima(transference) yonelik tedbirlerin

alinmasini ifade eder. Metaverse’te tasarlanabilecek deneyimler konu ve yontem
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olarak sinirlari net ¢izilemeyen genis bir alan1 kapsamaktadir. Bir deneyim ¢ok
sakinlestirici ve rahatlatic1 olabilirken, baska bir deneyim adrenalin ve hareket
odakl1 olabilir. Bundan dolay1 bir deneyim tasarlanirken 1s18a, sese, harekete ya
da belirli durumlara kars1 asirt hassasiyeti bulunan kullanicilar da goz Oniinde
bulundurulmalidir. Siber hastalik ya da rahatsizligin hissedildigi deneyimler,
kullanici tarafindan erken sonlandirilabilmekte bu durum da deneyimin tam olarak
yasanamamasina ve deneyim ile ilgili olumsuz duygularin olusmasina sebep
olabilmektedir. Bu durumda yapilabiliyorsa kullanicinin herhangi bir rahatsizlik
yasamamasi icin deneyimin basinda gerekli ayarlamalar1 yapabilmesine imkan
taninmali, deneyim bu tarz bir ayarlamaya miisaade etmiyorsa kullanicilara
deneyimin icerigi ile ilgili gerekli 6n bilgilendirme ve uyarilar yapilmalidir.
Kullanicilardan alinacak geri bildirime siber hastalik ve rahatsizliklar ile ilgili
sorular da eklenmeli, eksik noktalar gelistirilmelidir. Metaverse’teki deneyimler
icin alinabilecek bu tedbirler bulunma ve daldiricilik unsurlarinin olumsuz olarak
etkilenmemesi i¢in 6nemli olmaktadir.

Geleneksel yontemlerle kiyaslandiginda kullanici ile ilgili cok daha fazla
ve daha detayl veri toplayan SG bagliklar1 firmalar i¢in bir avantaj olmaktadir.
Giintimiizde internet, sosyal medya ve mobil cihaz kullanimi ile miisterilerin
aligkanlik, istek ve kararlarinin anlagilmasi i¢in kullanilan veriler, metaverse’te
cok daha yiiksek miktarlara (mega data) ulasacaktir. Kullanicinin hareket etme
hizi, tepki siiresi, dikkat yiizdesi, dikkat alam1 gibi bir¢ok konuda veri basgliklardan
elde edilebilecektir. Bagliklarin ve genisletilmis gercekligi destekleyen kiyafet
ve aksesuarlarin gelismesi ile kullanilabilecek veri c¢esitliligi de artacaktir.
Oculus Cambria’da kullanilmasi1 planlanan goz takip ve yiiz ifadesi okuma
teknolojileri ile kullanicinin dikkati daha isabetli bir sekilde analiz edilebilmesi
(Dwivedi vd., 2022) buna 6rnek gosterilebilir. Kullanicr ile ilgili normal sartlarda
ulagilmasi zor olan verilerin firmalar tarafindan kullanilmasi, firmalarin kullanicinin
belirli unsurlara kars1 gosterdigi tepkiyi anlamlandirmasimi miimkiin kilacaktir.
Kullanict davranig ile ilgili boyle derinlemesine bir anlamlandirma, pazarlama
yontemlerinin basarisinin Ol¢iimiinde ¢ok daha isabetli sonuclara ulasilmasin
saglayacaktir. GG teknolojilerinin kontrollii bir ortamda yeni iirtinlerin kullanici

tizerindeki etkilerinin incelenebilecegi sanal ortamlar olusturulmasini saglayacaktir
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(Alcafiiz vd., 2019). Kullanicilarin avatar ile bulunduklar1 eylemler incelenirken
avatar ile avatar1 kontrol eden kullanic1 davraniglar1 arasindaki iligkinin dikkatli
gozlemlenmesi gerekmektedir. Messinger vd. (2019), insanlarin avatarlarini gercek
benliklerine benzer olacak sekilde tasarladiklarini ancak gercek hayatta zayif olarak
algiladiklar1 6zelliklerini gelistirerek yansittiklarini ifade etmektedir. Kullanicinin
avatar lizerindeki bu yaklagimi davranisa da etki edebilmektedir. Avatarlar sanal
ego’yu temsil ettiklerinden dolay1 tiiketicinin gercek hayattaki davranisi ile
metaverse iizerinde olusturdugu alt egosunun davramig sekli birbirinden farkli
olabilir. Firmalarin bu farklili§1 ortaya cikarabilmesi veya Ongorebilmesi icin
fiziksel ve SG’deki verilerden faydalanmalar1 gerekmektedir.

Alcafiz vd. (2019), bulunma halinin kullanicidan kullaniciya degisiklik
gosterse de subjektif ve objektif olarak ikiye ayrilabilecegini, subjektif kisimda
bulunmanin nitel 6zelliklerinin sorular vasitasiyla 6grenebilecegini ifade etmistir.
Kullanicinin deneyim sirasinda neler hissettigi, hangi obje ya da ortamlarin
daha etkileyici ve gercek¢i goziiktiigii, deneyim sirasinda onu rahatsiz eden
herhangi bir seyin olup olmadig1 gibi nitel sorular ile kullanicinin bulunma hali
ile ilgili bilgi almak miimkiin olmaktadir. Bulunmanin objektif degerlerine de
kalp ritmi, cilt iletkenligi gibi psikofizyolojik unsurlardan ornek gosterilmektedir
(Alcafiiz vd., 2019). Buradan goriilebilecegi tizere kullanicidan deneyim ile ilgili
soru cevap seklinde nitel bilgiler alinabildigi gibi, insanlarin genelinde benzer
caligsan biyolojik unsurlar da bulunmay: 6l¢mek i¢in kullamilabilmektedir. Gergek
zamanli bulunma 6l¢timlerinin yapilmasi ile kullanicinin hangi noktalarda rahatsiz
hissettigi, dikkatini hangi sekil ve renklerin cektigi, hangi igerik tiirlerine daha
fazla ilgi duyduguna yonelik analizler daha isabetli hale gelebilecektir. Kullanicidan
kullaniciya farklilik gosterebilen bu unsurlarin uygulamalar tarafindan analiz
edilmesi sonucu deneyimde yine kisiye 6zel degisimlerin yapilmasi ile deneyim
kullaniciya 6zel hale getirilebilecektir. Bulunma halinin artmasi da deneyimin genel
kalitesini yiikseltecektir.

Son yillarda yapilan ve metaverse ile iligskilendirilen pazarlama ¢aligmalar:
yontem olarak benzer yaklasim sergilemektedir. SG ve AG kavramlarinin ilk
ciktif1 zamanda markalarin kendi deneyimlerini ayr1 bir uygulama olarak gelistirme

yaklagimi daha yaygin goriiniirken, gilintimiizde ise igbirligi yaklagiminin arttigi
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gozlemlenmektedir. Decentraland, Roblox ve Fortnite gibi belirli bir kullanici
kitlesine sahip sanal diinyalarin oldugu platformlar {izerinde deneyim olusturmak,
markalarin deneyimlerini genis kitlelere ulastirmasini saglamistir. Her ne kadar
metaverse’te hedeflenen birlikte calisabilirlik kavrami ¢cok daha genis ve gelisme
isteyen bir siireci kapsiyor olsa da bu durum kiiciik bir Onizleme olarak
kabul edilebilmektedir. Metaverse ile iligkilendirilen bu platformlarin kullanilmasi
markalar icin belirli avantajlar saglamaktadir. Ik olarak bu platformlarda hali
hazirda belirli kullanici kitlesinin bulunmasi markanin ulagsabilecegi kisi sayisi
ile Ongoriide bulunmasini kolaylastirmaktadir. Platformdaki kullanict kitlesi
ile 1ilgili veriler, markanin ulasacagi kullanici ile ilgili sahip oldugu bilgiyi
artirmaktadir. Markanin bir deneyimi bastan olusturmak icin gelistirmek ve
entegre etmek zorunda oldugu sunucu, veritabani, 3 boyutlu ortam ve avatarlar,
kontrol mekanizmalari, arayiiz ve igerik gibi unsurlar ilgili platformda biiyiik
oranda hazir bulundugundan pazarlama siirecini hizlandirmaktadir. Markanin
kendi deneyimini ayr1 bir uygulama olarak gelistirmesi, yayinlamasi, tanitmasi
ve bu uygulamaya kullanici getirebilmesi hem siirec hem de maaliyet olarak
verimsiz olabilmektedir. Tiim bu siire¢ dogru ve ekonomik yonetilse dahi markanin
olusturdugu deneyime kullanicinin aligmasi vakit alabilecektir. Halbuki kullanicinin
aktif olarak deneyimledigi bir platformda gelistirilen deneyimlerde kullanicinin
alisma siiresi ¢ok kisa olacaktir. Boylelikle kullanici igcerigi daha hizli ve etkili bir
sekilde tiiketebilecektir. Kullanicilarin ilgili platformda sahip olduklari sosyal cevre
deneyimin duyulmasi acisindan da avantaj olmaktadir. Platform i¢inde kullanicilar
avatarlarin1 farkli esya ve kiyafetler ile zenginlestirebilmekte, platform icindeki
basarilari ile 6zel kazanimlari(achievement) kazanabilmektedir. Marka deneyiminin
kullaniciya benzer sekilde 6zel esya ve kazanim sunmasi kullanicilarin deneyime
ilgisini ve deneyimde gecirdigi siireyi artirabilmektedir. Tiim bu ekonomik,
performans ve deneyim avantajlarindan dolayi giiniimiizde markalarin, sosyal dijital
diinyalara sahip platformlar ile igbirligi yaptigin1 sdylemek miimkiin olmaktadir.
Markalar tiiketici ile farkli kanal ve kisiler iizerinden iletisim kurmak
icin farkli yontemler denemektedirler. Bu iletisimde etkilesim noktas1 olarak bir
maskot ya da bir reklam yiizii kullanilabilmektedir. Kullanicilarin avatarlari ile

etkilesimde bulunacaklari metaverse’te markalar tiiketici ile etkilesime girebilmek
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icin yeni yaklasimlara ihtiya¢ duyacaklardir. Gilintimiizde miisteri iligkileri
alaninda siklikla kullanilan mesajlasma pazarlamasi metaverse’te avatarlar ile
gerceklestirilebilecektir. Benzer sekilde miisteriler ile iletisim kurabilen 3 boyutlu
antropomorfik yapay zekal1 avatarlarin kullanilmas1 da miimkiin olacaktir (Dwivedi
vd., 2022). Yapay zeka, kullanicilardan gelen farkl girdilerin dogru analiz edilmesi
ile kullanicilar ile ¢ok daha dogal iletisim kurulabilmesini saglayabilecektir.
Giintimiizde sosyal medya platformlarinda takipci sayist ve igerik iiretimi ile
insanlar etki altinda birakan influencer’larin metaverse alaninda da pazarlama araci
olarak kullanilabilecegi ongoriilebilmektedir. Icinde barindirdig: sosyal unsurdan
dolayr metaverse’te kullanict ve topluluklarin sanal ekosistemde etki giiciiniin
olusacagini soylemek miimkiindiir. Markalarin bu kisi ve topluluklar ile isbirligi
yapmasi giiniimiizdeki influencer pazarlamasinin metaverse’teki yansimasi olarak
kabul edilebilmektedir.

Influencer pazarlamasi gibi dijital pazarlama alaninda incelenen diger
bagliklarin da metaverse alaninda karsiliginin bulunacagini séylemek miimkiindiir.
Ozellikle sosyal medya pazarlamasi alaninda metaverse cok katmanli bir sosyal
platform olarak ele alinabilecektir. Giiniimiizde genelde mobil telefonlar tizerinden
gerceklestirilen takip, mesaj, paylasim gibi unsurlarin hepsi ve daha fazlasinin
metaverse gerceklesebilecegini soylemek miimkiindiir. Su an marka ve platformlar
arasinda yapilan pazarlama faaliyetlerinin metaverse’te ¢cok daha gelismis halde
var olacagi ve marka-platform isbirligine kullanicilarin da dahil olabilecegi
ongoriilebilmektedir. GG teknolojilerinin sundugu veriler 1s18inda ¢ok daha
cesitli ve biiylik bir veri kaynagi ortaya cikacak bu veriler de farkli pazarlama
yontemlerinin gelismesine imkan taniyacaktir. Goriilldigi lizere metaverse’te
pazarlama dijital pazarlama basliklarindan bircok unsuru barindirmaktadir. Bu
bagliklar kullanim sekli olarak metaverse’te farkliliklar gosterebilse de gelistirilecek
pazarlama yoOntemleri giinlimiizdeki yaklagimlar iizerinden hareket edilerek
olusacaktir. Dolayisiyla benzer yaklagimlarin yani sira metaverse’e 6zgii pazarlama
yontemlerinin gelisecegini soylemek miimkiin olacaktir.

Giinlimiizde metaverse ile iligkili olabilecek uygulamalar, platform ve
teknolojik gelisme tarafindan sinirlanmaktadir. Bundan dolay: teknolojik olarak

SG ve AG, platform olarak da sosyal oyun platformlar1 giiniimiizde metaverse
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yaklagimlarini en yakin ifade eden alanlar olmaktadir. Bu uygulamalar asagidaki
bagliklar altinda ifade edilebilmektedir:
* Fiziksel {iriinlerin tanittmi icin sanal diikkkanlarin olusturulmasi
* Sosyal platformlar icerisinde markaya 6zel mini-oyunlarin yerlestirilmesi
 Sanal ortamda konser etkinliklerinin yapilmasi
* Fiziksel iiriinlerin dijital modellerinin, NFT olarak satilmas1
* Oyunlara markalar ile ilgili objelerin yerlestirilmesi
* Oyunlastirilmis deneyimlerde obje ve oyun i¢in 6zelliklerin NFT olarak satilmasi
» Kazanmak i¢in oyna modellerinin blokzincir oyunlarinda kullanilmasi
* Marka ile iligkili deneyimler ile kullanicilara belirli kazanimlarin verilmesi
* Markalarin sanal ortama 6zel iiriin geligtirmesi ve satmasi
e Markalarin tarihini, degerlerini ve misyonlarinin interaktif medya olarak
tanitilmasi
» Uriin paketlemelerinin AG ile beraber calisabilir tasarlanarak miisteriye daha
fazla bilgi aktarilmasi
e Kullanicilar tarafindan kullanilabilecek marka ile ilgili avatar ve giyilebilir
objelerin deneyimlere yerlestirilmesi
Gortildiigii lizere giiniimiizde blokzincir, NFT, marka-deneyim iligkisi
gibi pazarlama alaninda yeni yaklasimlar uygulanmaktadir. Burada dikkat
edilmesi gereken nokta bu uygulamalarin tamamlanmis bir metaverse ortaminda
olmamasidir. Baslik ve yontem olarak genis bir alan1 kaplasa da yukarida yer
verilen her uygulamanin metaverse gelisim siirecinde gelisecegi ongoriilmektedir.
Ornegin giiniimiizde fiziksel iiriinlerin sanal modelleri satilabiliyor olsa da, bu
driinlerin fiziksel gerceklikteki gibi dokunsal olarak deneyimlenebilmesi heniiz bir
standart haline gelmemistir. Bunun yam sira satilan sanal iirlinlerin avatarlar ile
etkilesimli ve giyilebilir olmasi, sanal iiriiniin farkli platformlarda kullanilabilir
olmas1 gibi konularda teknolojik ve altyapisal gelismelere ihtiya¢ duyulmaktadir.
Metaverse’in gelisim siirecinde yukaridaki pazarlama yontemleri ve uygulandigi
platformlarin birbirleri arasinda caligabilirlik ve Olceklenebilirligi artacaktir. Bu
teknolojik siire¢ icerisinde pazarlama alaninda ortaya ¢ikacagi Ongoriilen yeni
yaklagimlar ise agsagidaki gibi olacaktir:

* Kullanicinin bulunma hali ile ilgili verilerin elde edilerek islenmesi
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* Deneyim siiresince kullanicimin  tepkilerinin analiz edilerek, deneyimin
kullaniciya 6zel olarak gerceklestirilmesi

* Sanal influencer’larin marka igbirliklerinde aktif olarak kullanilmas1

* Dokunsal donanimlarin gelismesi ile fiziksel iirlinlere ait sanal modellerin daha
gercekci deneyimlenmesi

* Metaverse’te iretilen varliklarin, hizli ve giivenilir bir sekilde satilmasi, satin
alinmasi ve/veya takas edilmesi

* Markalarin mevcut marka kimliklerini metaverse’e gore giincelleyerek sanal
avatarlarini olusturmast

e Sanal ortamlarda markalar1 temsil edebilen yapay zeka destekli avatarlarin
kullanilmasi

* Markalar tarafindan satilan ya da deneyim sonucu kazanilan sanal obje, kazanim
gibi unsurlarin farkli platformlar iizerinde de kullanilabilir olmasi

* Markalarin kazanmak ic¢in oyna modeli ile deneyim gelistirmeleri

e Markalarin, metaverse ortaminda kullanicilara fiziksel ve sanal diinyada
kullanabilecekleri ayricaliklari tanimlamasi

* Markalarin sanal diinyadaki deneyimlerinde tasarim siireclerine kullanicilart aktif
olarak dahil etmesi

* Markalarin tiriinleri ile ilgili teknik bilgi egitimini sanal ortam lizerinden vermesi

Yukarida listelenen kullanim yontemleri ile ilgili platform ve teknolojilerin

gelismesi metaverse gelisim siireci ile paralellik gosterecektir. Giiniimiizde

ilgili yaklagimlar1 benimseyerek bu alanda pazarlama calismasi yiiriiten Oncii

markalar bulunmaktadir. Pazarlama alaninda kullanilabilecek bu yeniliklerin diger

markalar tarafindan farkedilmesi ve teknolojinin geliserek standartlarin olugsmasi bu

siireci hizlandiracaktir. Pazarlama alaninda su an gerceklesmekte olan degisimler

metaverse icin gerekli altyapinin tamamlanmasi ile ¢cok daha biiyiik boyutlara

ulasacaktir.
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BOLUM 5

5.UYGULAMA CALISMASI: NEOON ENERJI iCECEGI
MARKASI ICIN VRCHAT’TE PAZARLAMA DENEYIMI
TASARIMI

5.1 Uygulamanin Amaci

Metaverse’te pazarlama alaninda yapilacak uygulama caligmasinin giinliikk
hayat ile iligkisi olan ve teknoloji ile dogrudan baglantili olmayan bir iiriin
odaginda yapilmasi uygun goriilmiistiir. Pazarlama uygulamasinda fiziksel ve dijital
arasindaki deneyim tasariminin potansiyelinin daha iyi gosterilebilmesi icin; tablet,
sosyal medya, telefon gibi teknolojik bir marka/iiriin yerine giindelik hayatta
kullanilabilen ve fiziksel olarak tiiketilebilen bir {iriin secilmistir. Metaverse’te
gelistirilecek bir pazarlama yaklagimindan 6nce enerji icecegi markasi ve kimligi
tizerinde calisilmistir. Enerji icecegi iirlinii i¢in kurgusal bir marka ismi olarak
Neoon secilmigtir. Markanin tonu enerjik, merakli ve cesur; hedef kitlesi enerji
ihtiyaci1 yiiksek olan gen¢ ve aktif insanlar; slogan1 "Her zaman hareketli kal!";
renkleri yesil ve mavi olarak belirlenmistir. Marka ve iiriin icin kullanilacak stillerde
genclik ve dinamizm ile uyumlu olacak sekilde modern ve siberpunk unsurlari
barindirmasina karar verilmistir.

Giintimiizde Metaverse ile iligkilendirilen uygulamalardan olan VRChat
gercek zamanli, cevrimig¢i bir sanal gerceklik sohbet platformudur (Sekil 5.1).
Kullanicilar 3B avatarlart ile diger kullanicilar ile sohbet edebilmekte, sanal
ortam ve birbirleri ile etkilesime girerek sosyal deneyimler yasayabilmektedirler
(Sekil 5.2). Platform kullanicilarin kendi diinya ve avatar tasarimlarini ige
aktarmaya imkan tanimaktadir. Bilgisayar iizerinden deneyimlenebildigi gibi

SG lizerinde de deneyimlenebilmektedir. VRChat kullanicilarin birbirlerine
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0zel mesaj gondermesine, sesli olarak konusabilmesine, fotograf ve video
goriintiisii alabilmesine, uygulama ici oyunlar oynayabilmesine, diger kullanicilar
arkadas olarak ekleyebilmesine imkan tanimaktadir. VRChat, kullanicilarin kendi
iceriklerini ylikleyebilmelerini saglamasindan ve metaverse i¢in dnemli olan sosyal

ortam olma 0zelligini tasitmasindan dolay1 tez uygulamasinin gelistirilme platformu

olarak secilmistir.

~Lacomation
I‘Ihgs

Sekil 5.1 VRChat Ana Kargilama Ortamu.

Sekil 5.2 VRChat Uygulamasi (VRChat, 2019).
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VRChat, markanin hedef kitlesini genisletme ve bu kitleye marka
imaj1 ile iligkili deneyim yagatarak marka bilinirligini artirma amacina uygun
olarak kullanilabilecektir. Gen¢ ve dinamik kullanict kitlesinin fazla oldugu
VRChat genellikle sosyallesme ve eglenme amaci ile kullamilmaktadir. Bu
durum g6z oniinde bulundurularak, VRChat platfortmunda mevcut kullanicilarin
tamamen yabanci hissetmeyecekleri ama daha 6nce deneyimledikleri ortamlar ile
kiyaslandiginda olumlu etki birakacak bir diinya tasarlanmasina karar verilmistir.
Marka kimligi ve VRChat’teki estetik trendler de dikkate alinarak olugturulacak
diinyada baskin ambiyans siberpunk belirlenmistir. Marka kimligi ve Neoon’un
cagrisim yaptig1 renkler secilmistir. Sanal diinya tasariminin marka kimliginden
unsurlar tagimasi ancak bu unsurlarin sosyal deneyimin Oniine gecmemesine dikkat

edilmistir.

5.2 Uygulamanin Yontemi

Tasarimin ilk asamasinda One cikarilacak modeller iizerine c¢alisilmistir.
Markanin farkliligimi olusturmak i¢in teknolojik bir gecit tasarimi yapilmasina
karar verilmistir. VRChat uygulamasinda farkli sanal diinyalar (sanal odalar)
arasinda gecis yapmak icin uygulama ve kullanicilar tarafindan gecitler
olusturulabilmektedir (Sekil 5.3). Bir kullanic1 menii tizerinden diinyalar aras1 gecis
yapabildigi gibi, bulundugu sanal odada olusturulan gegitleri de kullanabilmektedir.
Bu gecitlerin genel tasarimi birbirine benzer oldugu i¢in Neoon i¢in yapilacak
deneyime yonlendiren gecitin 6zel tasariminin olmasina karar verilmistir.
Boylelikte Neoon sanal diinyasina giden gecitin diger gecitlerden ayrisarak
kullanicilarin dikkati cekmesi amaclanmugtir.

One cikarilacak ikinci model olarak enerji icecegi ve iginde bulundugu
fuitiiristik kutu secilmistir. Fiziksel gerceklikte Neoon markasinin giiniimiizde
diger enerji icecek kutularr gibi ambalajlandig1 kurgulanmistir. Boylelikle fiziksel
gerceklikte diger riinler ile ambalaj noktasinda benzer yaklasima sahip olsa da,
iiriiniin metaverse ortaminda kendi kimligine bagh kalarak hangi dereceye kadar
ozgiinlegebilecegini incelemek amaglanmistir. Bundan dolayr marka renkleri olan
yesil ve mavi kullanilarak, sivi hazneli fiitiiristik bir kutu tasarlanmasina karar

verilmistir. Uriin ve gecit modelleri icin ilk olarak ornek gorseller aragtirilmus,
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Sekil 5.3 VRChat Varsayilan Gegit Tasarimlari.

tasarim siireci icin referans toplanmustir (Sekil 5.4). Belirli referanslarin ardindan
dijital ortamda eskiz ¢aligmas1 yapilmistir (Sekil 5.5). Referans ve eskiz gorselleri
sonrasinda SG ortaminda 3 boyutlu tasarim siirecine baglanmisgtir.

3 boyutlu tasarim icin Quill uygulamast kullanilmistir (Sekil 5.6). Quill
SG basghgr kullanarak kullanilabilen, kisinin 3 boyutlu ortamda modelleme
ve ¢izim yapmasina imkan taniyan bir tasarim uygulamasidir. SG basghg: ile
kullanilabilmesi, geleneksel 3B modelleme uygulamalarina kiyasla kullanmasinin
daha sezgisel olmasimi saglamaktadir. Quill uygulamasi farkli fir¢a, renk,
opaklik, 1s1k ve hizalama araglarini barindirmakta; ses ve zaman akis1 6zellikleri
ile 3B animasyonlar yapilabilmesine imkan tanimaktadir. Quill ayn1 zamanda
renklendirme ve golgelendirme araglarina sahip oldugundan dolayi, tasarim
stirecini hizlandirmaktadir. Bunlarin yani sira metaverse odakli bu projede ihtiyag
duyulan modellemelerin geleneksel 3B modelleme programlar yerine SG iizerinde
kullanilan bir tasarim programu ile yapilabildiginin gosterilmesi, tezin konusu itibari
ile onemlidir.

Modellemeye baslamadan Once toplanan goriintii ve referanslar Quill’e
aktarilmigtir. Sonrasinda 3 boyutlu olarak serbest eskiz yapilmis, renk, olcek ve
forma karar verildikten sonra iiriin modeli modellenmeye baslanmistir. Herhangi
bir 151k kaynag1 olmadan diiz(flat) renkler ile ¢alisilmistir. Daha canli ve stilistik
bir goriintii hedeflendiginden dolayi, gerekli goriilen tiim golgelendirme ve 11k
unsurlari, renklendirme ve ton farkliliklari ile ifade edilmistir. Uriindeki gelecek ve
siberpunk temalarinin belirgin olmasi icin koseli fir¢alar kullanilmis, temel bloklar

iist liste uygulanarak koseli yapilar elde edilmistir (Sekil 5.7).

73



Sekil 5.4 Tasarim Oncesi Kullanilan Referans Gorseller.

Gecit modeli i¢in eskizler iizerinden form ve renklere dayali 3B modeller
cizilmigtir (Sekil 5.8). Gecit modeli yapilirken, iiriin ile iligkilendirilebilmesi icin
iirlindeki s1v1 hazne boliimleri gegit cercevesine uygulanmigtir. Uriinde uygulanan
keskin kose formlar1 burada da uygulanmis, gegit izerindeki kesisim noktalar1 renk
ve capraz birlesim unsurlari ile belirtilmigtir.

Gegcitin fiitiiristik temaya daha uygun olmasi icin, keskin ¢izgi ve mavi tonlari
ile gecitin aktiflik durumu ifade edilmistir. Modelleme siiresince poligon sayisina
dikkat edilmis, olabildigince sade ve basit fircalar kullanilmigstir (Sekil 5.9).

Sanal ortamin 3B modelleme siirecine baglanilmadan 6nce, sanal ortamdaki
kullanict deneyimi tasarlanmigtir. Farkli kullanic1 deneyimi ve etkilesim
unsurlarindan dolay1 sanal ortamin 3 bolmeden olugmasina karar verilmistir. Buna

gore sanal ortama girecek kullanicinin ilk basta gerekli duyuru ve bilgilendirmeler
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Sekil 5.6 Quill Arayiizii ve 3B Uriin Eskizi.

ile karsilasacagi, avatar ve avatarlar arasi konugsmanin fazla olmayacagi bir giris
alan1 diistiniilmiigtiir. Boylelikle kullanicinin ayni anda cok fazla bilgi ve uyaranlar
kargsilasarak olumsuz etkilenmesinin Oniine gecilmesi amag¢lanmistir. Kullanicinin
sanal diinyaya girdiginde farkliligin1 da anlamasi i¢in enerji icecegi kutusunun igini
andiran ve marka rengini yogunlukla tagiyan bir konteyner seklinde tasarlanmistir
(Sekil 5.10).

Birinci bolmede kullanilacak form ve objelere karar verilirken, kullanicinin
dikkatini ¢cok dagitmayacak miktar ve cesitlilikte olmasina dikkat edilmistir (Sekil
5.11). Kullanicida en az miktarda obje kullanilarak, istenen duygunun ve verilmek
istenen tematik mesajin olusturulmasi amaglanmistir. Odagin zemindeki parlak
stvidan cok uzaklagilmamasi i¢in tavandaki 1siklandirma sayist az tutulmus, tavan
renklendirilmesi koyu tercih edilmisgtir. Isiksal 6geler kullanilmadigindan dolayz,

stvinin parlakligi ve tavana dogru azalan 15181 ifade etmek i¢in duvar zemininde
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Sekil 5.7 Quill - 3B Uriin Modeli.

Sekil 5.8 Quill - Gegit 3B Quill On Tasarim.

renk gecisleri kullanilmigtir.

Birinci ve iiciincii bolme arasinda baglanti gorevi gorecek ikinci bolme bir
tiinel olarak tasarlanmigtir. Bu tiinelin kullanicidaki merak duygusunu daha fazla
artirmast amaglanmigtir. Tiinelde agirlikli olarak kullanilan formlar, kullaniciy:
liciincii boliimde birlikte kullanilacak olan siberpunk ve iirlin ambiyansina
hazirlama amaciyla yerlestirilmistir. Tiinel icerisinde sonrasinda etkilesimli
unsurlarin yerlestirilebilmesi i¢in cerceve yeri olusturulmustur. Kullanilan dikey ve
pembe renkli silindir formlar, kullaniciy1 gidecegi yone dogru yonlendirirken, ayni
zamanda neon aydinlatma fikrini gorsellestiren objeler olarak kullanilmigtir (Sekil

5.12).
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Sekil 5.9 Quill - 3B Gegit Modeli.

Sekil 5.10 Quill - Birinci Bolme Tasarimu.

Uciincii bolmenin kullanicilarin ortam ve diger kullanicilar ile etkilesime
girerek sosyallesebilecekleri bir alan olmasi amaclanmigstir. Biinyesinde farkli
gruplarin rahatlikla sohbet edebilmeleri i¢in genisligine ve kath bir yapida olmasina
dikkat edilmistir. Marka kimliginin hayret ve heyecan verici bir etki birakmasi
icin topluluk alaninin ortasina enerji kayna8i goriintiisii verecek sekilde iirliniin
biiyiik bir modeli yerlestirilmistir. ik asamada tasarlanan modelin, sanal diinya
ile biitiinliikk olusturmasi i¢in gerekli kablo ve siitun eklemeleri yapilmigtir. Bu
cekirdek etrafinda sekillenen ortama ¢esitli masa ve objeler eklenmistir (Sekil 5.13).

Sonrasinda eklenecek etkilesimli uygulamalar icin gerekli yerler belirlenmistir.
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Sekil 5.11 Quill - Birinci Bslme Ust Goriintii.

Sekil 5.12 Quill - Ikinci B6lme Tasarimu.

Tasarimlar tamamlandiktan sonra modeller ayr1 katmanlara tasinmig ve, tiim
katmanlarin poligon sayilarinda sadelestirilme yapilmistir. Yapilan bu islem ile disa
aktarim sonrasinda dosyalarin dosya biiyiikliigiiniin kiiciik olmast amag¢lanmistir.
FBX formatinda disar1 aktarim yapildiktan sonra 3B tasarim siireci tamamlanmustir.

Hazirlanan modellerin  sanal diinya olarak VRChat programina
aktarilabilmesi i¢in Unity uygulamasi kullanilmistir. Unity video oyunlar1 gibi

etkilesimli uygulamalarin gelistirilebilecegi bir capraz platform oyun motorudur.
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Uygulama icerisinde C# veya UnityScirpt programlama dillerini kullanarak
kodlama yapilabilmesine, Unity Editor iizerinden ses, 3B model gibi unsurlarin
olusturulmasi ve diizenlenmesine imkan tanimaktadir. Unity lizerinden VRChat’te
diinya olusturulabilmesi i¢cin VRChat tarafindan yardimci program ve modeller
paylagilmaktadir. Ingilizcesi Software Development Kit(SDK) olan yazilim
gelistirme kitleri (YGK), ara¢ koleksiyonu olarak belirli bir platform i¢in uygulama
olusturmak i¢in kullamlmaktadir. YGK, ilgili kodlarin test edilebilmesini, hata
ayiklama yapilabilmesini ve kullanicilara dagitilabilmesini saglayan; kiitiiphane,
kod parcalar1 ve dosyalar igeren kolaylastiric1 araglardan olugmaktadir. VRChat
tizerinde hesap olusuturularak, ilgili VRChat SDK3 - Worlds dosyas1 indirilmistir.
VRChat SDK3’iin daha isabetli ve hatasiz ¢aligsabilmesi i¢cin Unity 2019.4.31f1
versiyonu sec¢ilmigtir. Unity iizerinde yeni proje olusturularak, VRChat SDK3
dosyalar1, Quill .fbx model dosyalar1 ve Quill Shader dosyalar1 Unity projesine
aktarilmigtir. Unity iizerinden VRChat SDK3 paneli kullanmilarak VRChat hesap
bilgileri ile girig yapilmistir. Unity projesinde yeni sahne olusturularak, 3B modeller
sahneye eklenmistir (Sekil 5.14). Sonrasinda modellemelerin 6l¢eklendirme ve

konumlandirmalar1 yapilmig, Quill iizerinde tasarlanan goriintii ve hizalamanin

Unity sahnesinde de elde edilmesine dikkat edilmistir (Sekil 5.15).

Sekil 5.13 Quill - Uciincii B6lme Tasarimu.

Sahneye eklenen modellerin Quill {izerindeki renklendirmeye sahip

olabilmesi icin Unity lizerinden materyal olusturulmus, ilgili shader dosyas: bu
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Sekil 5.14 Unity - izometrik Ust Goriintii.

materyal ile iligkilendirilerek sahnedeki modele atanmistir. Boylelikle Quill’de
kullanilan renkler, sahnedeki model iizerinde de elde edilebilmistir. Avatarlarin
sanal diinyaya girecekleri alanin belirlenmesi i¢in yeni bir oyun objesi olusturularak
VRCWorld sablonu ile iligkilendirilmistir. Baglangi¢ noktas1 Unity Editor tizerinden
birinci bolmede bulunan gecit olarak belirlenmistir. Sonrasinda ikinci bolmedeki
tinel modelinde cerceve olarak tasarlanan alana ayna sablonu eklenmis ve

Olceklendirilmesi yapilmugir.

Sekil 5.15 Unity - Izometrik Yan Gériintii.

Ikinci bolmede kullamlan aynalarin kullanim amaci kullanicilarin fiziksel

hareketleri ile avatarlar arasindaki etkilesimi daha iyi gézlemlemesini saglamaktir
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(Sekil 5.16). VRChat igerisinde kullanici arayiizii 68esi olarak ayna ozelligi sanal
diinyada kullanilabiliyor olsa da, tiim kullanicilar arasinda eszamanli ¢alisabilecek
ve ortamin fiziksel bir pargasi olarak var olabilen aynalar daldiricilik agisindan
onemli olmaktadir. Kullanicilarin hem kendilerini hem diger avatarlari bu aynalar
tizerinde birlikte gormesi kullanici-avatar iligkisini giiclendirmektedir. Bundan
dolay1 gerek VRChat arayiizii iizerinde, gerek sik kullanilan VRChat diinyalarinda
bu 6zelliklik kullanilmaktadir. Ikinci bslmede koridorda aynanin kullanilmasi diger

amaci ise, kullaniciya giris yaptig1 diinyada hangi avatar ile var oldugunu tekrar

gostererek, dahil olma halini artirmaktir.

Sekil 5.16 VRChat - Ikinci Bélme Avatar ve Ayna Etkilesimi.

Uciincii  boliim olan topluluk alanina etkilesimli objeler eklenmistir.
Deneyimin daldiricilifini artirmasi i¢in eklenen bu objelerin etkilesime girilebilir
olmasi i¢in Unity iizerinde gerekli ayarlar yapilmistir. Toplanma alanindaki
insanlara daha fazla eglenebilecekleri materyallerin saglanmasi agisindan video
izleyebilecekleri bir medya oynatici eklenmisti. Medya oynaticinin sesinin
uzamsal olmast kullanicilarin duydugu sesin uzakliga gore artmasi veya
azalmasini saglamaktadir. Boylece oynatilan medyanin belirli kullanicilarda
olusturabilecedi rahatsizligin Oniine gecilmistir. Topluluk alaninda etkilesimli
kalem objesi yerlestirilmisti. Bu sayede kullanicilarin 3B ortamda ¢izim
yapabilmesi, konusurken yazarak ya da cizerek anlatim yapabilmesi ve diger

kullanicilar ile ¢esitli oyunlar oynayabilmeleri amaglanmistir. Kullanicilarin daha
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fazla ortamda hissederek bulunma hali seviyelerine olumlu etki etmesi ig¢in
avatarlarin oturabilecegi sandalyeler sahneye eklenmistir (Sekil 5.17). Boylece

ozellikle fiziksel gerceklikte oturarak sanal ortami deneyimleyen kullanicilarin daha

gercekei bir deneyim yasayabilmeleri hedeflenmistir.

Sekil 5.17 VRChat Sandalyeleri.

Unity’de objelerin birbirleri ile temas noktalarinda etkilesim sekilleri
icin collider(carpistiric1) ayarlart yapilmistir. Bu ayar objenin fiziksel olarak
diger obje ile etkilesime girdiginde geri tepme, i¢inden gecme gibi fiziksel
durumlarin ayarlandig: bir 6zelliktir. VRChat’de avatarlarin Quill modeli iizerinde
yiiriyebilmesi, modellenen yapinin duvarlarinin i¢cinden gecmemesi gibi durumlar
icin Model iizerinde bu fiziksel ayarlamalar yapilmistir (Sekil 5.18).

Tiim bu ayarlamalar ve diizenlemelerden sonra VRChat SDK iizerinden
uygulama test edilmek iizere caligtirilmistir. Collider noktalart ve etkilesim
noktalarinin caligma sekilleri test edilmistir. Test sonucu sahne iizerine modelde
bulunmayan ancak avatarin istenmeyen noktalarsa sikigsabilmesini, diismesine
sebep olabilecek noktalara goriinmez duvar iglevi gorecek carpisirict objeler
yerlestirilmisgtir.

Gerekli testler tamamlandiktan sonra VRChat SDK iizerinden paylagilmak
izere derleme yapilmistir. Sanal diinyanin ismi, agiklamasi ve gorsel bilgileri de

doldurulduktan sonra VRChat platformunda paylasilmistir (Sekil 5.19).

82



Sekil 5.19 Unity - VRChat SDK Diinya Paylasim Ayalarlari.

5.3 Uygulamanin Degerlendirilmesi

SG baghig1 kullanilarak VRChat uygulamasi ¢alistirilmustir. ilgili hesap
bilgileri ile VRChat’e giris yapilmisti. VRChat platformunun varsayilan olarak
yiikledigi VRChat Home sahnesinde menii {izerinden yiiklenilen Neoon sanal
diinyas: secilerek, sanal diinyalar arasi gecis yapilmustir. Sec¢ilmis avatar ile
tasarlanan 3B model ortaminda VRChat avatarlarinin yapabilecegi eylemlerin
gerceklestirilebildigi, ikinci ve iiclincii bolmeye eklenen etkilesimli materyallerin
amaglanan sekilde ¢alistig1 gozlenmistir. Diger kullanicilar davet ile sanal diinyaya

katilabilmis ve etkilesimli unsurlar: birlikte eszamanl deneyimleyebilmislerdir.

83



Yapilan uygulama calismasit sonucunda metaverse’te pazarlama ile ilgili
gelistirilebilecek yaklagimlar icin 6rnek bir sanal diinya olusturulmustur. Boliim
5’de yer verilen yontem ve uygulama alanlarinin disinda, pazarlama alani ile ilgili
farkli potansiyel kullanim sekilleri de bulunmaktadir. Bunlardan birincisi li¢lincii
bolmeye eklenen ve ortamda oOlgiilen etkilesimi gorsel olarak ifade eden sayag
olmaktadir (Sekil 5.20). Bu sayag ile uygulama igerisinde sanal diinyada bulunan
avatar sayisl, avatarlarin konusma miktari, ses seviyeleri, hareket miktarlari, ortamla
etkilesime gecme oranlar1 gibi degerler toplanarak odadaki avatarlarin gorebilecegi
sekilde gosterilebilir. Sayacin yiikselmesi ve belirli seviyeyi gecmesi ile markanin
odada bulunan kullanicilara 6zel hediye verebilmesi miimkiin olacaktir. Sayacin
belirli seviyeye gelmesi ile sanal odada yukaridan bu hediyeleri simgeleyen
modeller avatarlara dogru alcalarak gorsellestirilebilecektir. Hediyeler, platform
icinde kullanilabilecek 6zel avatar, esya ya da 3B model efekleri olabilecegi gibi
fiziksel diinyay1 kapsayan ayricalikli 6zellikler de sunabilecektir. Boliim 2°da ifade
edilen NFT ve blokzincir teknolojileri kullanilarak, bu hediyelerin birer NFT
olarak kullanict ciizdanlarina tanimlanabilmesi de miimkiin olacaktir. Markanin
diizenledigi konser etkinligine bilet ya da fiziksel olarak enerji igcecegi satin alirken
kullanilabilecek bir indirim olarak tanimlama yapilabilecektir.

Sanal influencerlar ile marka igbirligi yapilabilmesi miimkiin olabilecektir.
Bu sanal diinya igerisinde belirli tarihlerde gerceklestirilecek etkinliklere sanal
influencer’lar davet edilerek kullanicilarin ilgisi artirilabilecektir. Benzer sekilde
sanal influencer’lar farkli VRChat odalarinda actiklar1 gecitler ile NeooN diinyasina
kullanici getirebilecektir. Gegidi agan influencer ve gecidi kullanan kullanici sayisi
gibi metrikler kullanilarak influencer performansi oOlgiilebilecek, bu durum da
marka-influencer is birligi ¢aligmalarinin veriminin 6lgiilebilirligini artiracaktir.

Tasarlanan sanal diinya iizerinden farkli bir gecit ile marka kimligi ile
uyumlu olan eglenceli ve etkilesimli ¢ok oyunculu ayri bir mini oyun diinyasini
deneyimleyebilmek miimkiin olabilecektir. Metaverse iizerinde marka kimligi ile
iligkili oyun ve deneyimler ile kullanicilarin marka ekosisteminde daha fazla
vakit gecirebilmesi saglanabilecektir. Sanal diinyalar {izerinde olusturulan market
alanlan ile marka ile iligkili irtinler NFT olarak satilabilecektir. Bu sayede gerek

kullanicilarin kendi arasinda, gerek marka diinkkani lizerinden dijital varlik takasi
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yapabilmesi miimkiin olacaktir. Metaverse iizerinde ¢cok daha fazla 6nem kazanacak

dijital varliklarin marka ekosistemine dahil edilmesi, deneyimin kullanilabilirligini

artiracak, marka i¢in yeni gelir alan1 saglayabilecektir.

Sekil 5.20 VRChat Etkilesim Sayaci Tasarimu.

Uygulamadaki gorsel unsurlarin SG iizerinde c¢alisan Quill uygulamasi
ile modellenmesi ise metaverse’te olusacak kreatif ekonominin Onemini
gostermektedir. Metaverse iizerinde kullanicilarin kendi dijital varliklarim iireterek
blokzincir iizerinde yapilacak takas ya da telif hakki ©6demeleri ile elde
edebilecekleri gelir, metaverse’teki kreatif ekonomiyi olumlu etkileyecektir.

Neoon kurgusal markasi odaginda tasarlanan sanal diinya Ornegi; iiriin,
marka, miisteri ve deneyim arasindaki iligkinin farkli pazarlama yontemleri
ile metaverse’te nasil var olacagimi gostermektedir. Konu ile ilgili deneyim
tasarlama siireci; Quill, Unity ve VRChat uygulamalar1 kullanilarak gosterilmistir.
Giintimiizde SG ve sosyal platformlarin imkan verdigi ozelliklerin kullanim
sekilleri {iizerinden, yakin gelecekte metaverse’te Ornek olarak gosterilen

yaklagimlar gelistirilerek kullanilacag: goriilmektedir.
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BOLUM 6

6. SONUC

Metaverse heniiz olusmamis olsada, iligkili oldugu teknolojiler ile insan
hayatina etki etmeye baglamistir. Tim bu gelismeler pazarlama diinyasinida
etkilemektedir. Dolayisiyla metaverse’ii anlayarak metaverse’iin  sundugu
avantajlardan faydalanan markalar pazarlama diinyasinda Onemli avantajlara
sahip olacaktir. Teknolojik alanda meydana gelen SG, AG gibi teknolojik
gelismeler pazarlama alaninda farkli yaklasim ve uygulamalar1 da beraberinde
getirmektedir. GG teknolojilerinin yayginlagsmasi ile markalar bu teknolojileri
miisteri etkilesimlerinde ve iriin tamtimlarinda kullanmaya baglamistir. Bu
kullanimlar genellikle sanal diikkanlar ya da sanal ortamda diizenlenen etkinlikler
olmaktadir. Blokzincir, Web 3.0, 5G gibi alanlarda gerceklesen ilerlemelerin
GG teknolojileri ile bir araya gelmesi metaverse kavraminin popiilerlesmesini
saglamistir. Metaverse insanlarin sanal ve fiziksel diinya ile etkilesime girme
sekillerini derinden etkileyecek bir potansiyel tasimaktadir. Bu potansiyeli goren
biiyiik teknoloji firmalar1 ve devletler metaverse konusunda aciklama yaparak
yatirnm ve faaliyetlerde bulunmaya baglamislardir. Yapilan tiim bu caligmalar
metaverse’ii kurgusal bir siber kavram olmaktan ¢ikartmis, pazarlamayi etkileyen
onemli bir teknoloji haline getirmistir. Metaverse’iin kisa siirede popiilerlesmesi
konu ile ilgili terminolojik yaklasimlarda farkliliklarin olugsmasina sebep olmustur.
Bu tez kapsaminda SG, AG gibi gerceklik kavramlari, deneyime etki eden unsurlar,
metaverse ve metaverse’ii olusturan unsurlar incelenerek, konuyla ilgili detayl bir
anlatim ortaya cikarilmistir.

Heniiz gerceklesmemis olsa da metaverse’ii olusturan son gelismeler ve
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bu teknolojilerin kullanim sekilleri, metaverse konusunda isabetli Ongoriilerde
bulunma ortami saglamaktadir. Kullanici kitlesi, sanal ortami gibi unsurlardan
dolayr bircok uygulama ve platform metaverse ile iliskilendirilmektedir.
Bu aragtirma kapsaminda pazarlamanin teknoloji paralelinde gecirdigi
degisim incelenmis, metaverse ile iligkilendirilen platformlardaki caligmalar
degerlendirilmis ve bu alaninda gerceklesen gelismeler de somutlastirilarak
gelecekte metaverse ve pazarlama iliskisinin nasil olabilece8ine iligkin goriisler
sunulmustur.

Siirekli degisen ve teknoloji ile sekillenen pazarlama diinyasinda, markalarin
rekabet giiclerini koruyabilmeleri ve artirabilmeleri gerekmektedir. Konu ile ilgili
giincel teknoloji ve uygulamalar kullanilarak, ¢evrimici bir SG sohbet platformu
olan VRChat’te sanal bir diinya olusturulmustur. Yapilan uygulama ¢alismasinda
olusturma siirecinden, diinya iizerinde tasarlanan etkilesimlere kadar metaverse
alaninda kullanilabilecek potansiyel yaklasimlar somutlastirilarak gosterilmistir.
Bu tezde sanal ortamda deneyime etki eden faktorler incelenerek, metaverse
alaninda gelistirilecek pazarlama uygulamalarinda dikkat edilmesi gereken
noktalar sunulmugtur. VRChat iizerinde tasarlanan deneyim ile metaverse’iin
markalar tarafindan nasil kullanilabilecegine dair somut bir Ornek ortaya
konulmustur. VRChat’in sosyal ve g¢evrimici bir platform olmasi, SG iizerinde
deneyimlenebiliyor olusu, avatar ve ortam etkilesimlerine imkan tanimasi gibi
metaverse ile ortak Ozellikler tasimasi, markalarin pazarlama faaliyetleri agisindan
yol gosterici olmaktadir. Tez kapsaminda metaverse ve onunla iligkili olan SG, AG,
MG teknolojilerinin incelenmesinin yani1 sira Web 3.0, blokzincir, NFT, GG, 5G
gibi kavram ve teknolojilerin detayli olarak aciklanmasi konunun anlagilirhigi ve
derinligi agisindan etkili olmustur. Terminolojik standartlarimin heniiz olusmadig:
bu kavramlarin tanimlar1 detayli olarak farkli goriis ve ifadeler ile karsilagtirilmas,
sade ve kapsayici tammmlamalar gelistirilmistir. Bu tez pazarlama alanindaki pratik
faydasimnin yani sira metaverse, SG, AG gibi alanlardaki aragtirmalara sundugu

katkidan dolay1 6nem arz etmektedir.
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