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Ozet

2015 yilindan itibaren hayatimiza girmeye
baslayan metaverse alanlari, ilk baslarda sadece
birkag start-up ile dijital diinyada yerini aldig
igin kullanimi yayginlasmamuigstir. Ancak 2021
yihinin  sonlarina  dogru  Facebook’un adini
degistirmesi ve Meta olarak markasini yenile-
mesi ile birlikte teknoloji haberlerinde ve diinya
gtindeminde yer edinmistir.

Metaverse alanlar, hentiz internet kadar yaygin
kullanima sahip degildir. Ancak internetin
yayllmaya basladigi donemlere gore birgok
avantaji mevcuttur. Ornegin metaverse alanlar
ile ilgili gerekli teknolojiler halihazirda kullanil-
maktadir ve giin gectikge gelismektedir. Ayrica
insanhigin son 40 yillik internet kiilttirt birikimi
vardir. S6z konusu kltiirtn, insanhga katkilari,
olumlu ve olumsuz etkileri, metaverse alanlarin
kullaniminda yol gosterici olacaktir.

Abstract

Consumer Behaviour, Marketing Approach,
Branding, Advertising and
New Opportunities in the Metaverse Areas

Metaverse areas, which have started to enter our
lives since 2015, have not become widespread
because they have first taken their place in the
digital world with only a few start-ups. However,
towards the end of 2021, Facebook changed its
name and renewed its brand as Meta, and it has
gained a place in technology news and the world
agenda.

Metaverses are not yet as widely used as
the internet. However, it has many advantages
over the periods when the internet began to
spread. For example, the technologies related to
the Metaverse areas are already being used and
developed daily. In addition, humanity has
accumulated internet culture over the last 40
years. The contributions of this culture to
humanity and its positive and negative effects will
guide the use of Metaverse areas.
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Ticaret ve alt dallari teknolojiden bagimsiz
dustinilemez. Teknolojik gelismeler saglandik-
Ga ticarette, dogal olarak da pazarlama disipli-
ninde, reklamcilikta ve diger calismalarda iler-
leme kaydedilmistir. isletme bilimleri teknoloji-
ye en hizli adapte olan sosyal bilimler arasinda
sayilabilir. Bu sebeple calismada metaverse
alanlarin ve bagli teknolojilerin gelecekte islet-
me bilimlerine etkisi tzerinde durulmustur.
Pazarlama anlayisinin nasil bir evrim gecirecegi,
markalasma galismalarinin yonii, yeni mecra-
larda reklamailik stratejileri, calismanin baglica
ele aldigr konulardir.

Metaverse kavrami 1992 yilina ait olsa da
henliz yeni denilebilecek bir alandir. Yaygin-
lasmadigr icin 6zellikle sosyal bilimlerde analiz
edilebilecek ¢ok fazla veri veya o6rnek olay
mevcut degildir. Bu sebeple galisma, metaverse
olgusunun igletme bilimleri agisindan boyutlari-
ni ortaya koyan kesifsel bir calisma olarak ele
alinmigtir. Bu anlamda akademik literattire katk
saglayacag dustuntlmektedir.

GIRIS

Trade and its sub-branches cannot be considered
independent of technology. As technological
developments have been achieved, progress has
been made in trade and naturally in the discipline
of marketing, advertising, and other studies.
Business sciences can be counted among the
social sciences that adapt to technology the fastest.
For this reason, the study focuses on the impact of
Metaverse fields and connected technologies on
business sciences in the future. The main
issues that the study addresses are how the
understanding of marketing will evolve, the
direction of branding studies, and advertising
strategies in new media.

Although the metaverse concept belongs to 1992,
it is still a new field. Since it is not widespread, not
much data or case studies can be analysed,
especially in social sciences. For this reason, the
study has been considered an exploratory study
that reveals the dimensions of the Metaverse
phenomenon in business sciences. In this sense, it
is thought that it will contribute to the academic
literature.

Metaverse, kavramin ortaya atilig1 itibariyla eski, varligi ile yeni bir alan-
dir. Bu durum beraberinde, bircok alanda firsatlar ve tehditler getirmektedir.
Ozellikle uygulamada yeni yeni baslayan bir olgunun akademik literatiirde alt-
yapisini olusturmak zordur. Konu teknik bilimlerin sinirlarina daha yakin ise
sosyal bilimler i¢in bu zorluk daha da artmaktadir. Ge¢mis tecriibeler, 6zellikle
de internetin icadi ile birlikte yasanan tecriibeler gdstermistir ki bilgi ve iletisim
teknolojilerindeki yenilikler, teknik bilimler ve alanlar kadar sosyal bilimleri de
derinden etkilemektedir. Internetin ilk ¢iktig1 donemlerden giiniimiize kadar
gelen siirecte tiim diinyanin ve insanligin yerlesik ve ortak internet kiiltiiri
olusmustur. Ornegin giiniimiiz sosyal bilimler literatiiriinde, internetin avantaj-
lar1, dezavantajlari, toplumsal etkileri, ekonomi iizerindeki sebep oldugu degi-
simler, calisma hayatina katkilari, elektronik ticaret, dijital bagimlilik, sosyop-
sikolojik modellemeleri gibi bir¢ok konu zenginlesmistir. Elbette hala internet
konusunda yapilmasi gereken ¢aligma, atilmasi gereken adimlar vardir. Bununla
birlikte teknoloji sabit bir yapida olmadig1 ve siirekli geliserek ilerledigi i¢in
internet de gelismis, 1992°de Neal Stephenson’un hayal ettigi gibi evrim
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gecirmeye baslamistir. Kisaca internetin ii¢ boyutlu hali gibi anlatilmaya ¢alisi-
lan ya da ifade edilen metaverse, bu basit tanimdan ¢ok daha fazlasidir. Clinkii
internetin tiim imkanlarinin {izerine eklenmesi muhtemel yeni teknolojilerin
getirecegi yeni bireysel ve toplumsal degisiklikler bizleri beklemektedir. Ca-
lismada, s6z konusu bireysel ve toplumsal degisimlerden tiiketici aligkanliklari
ve buna baglh olarak degismesi beklenen tiiketici davraniglari, tiiketiciye gore
kendini konumlandirmasi beklenen isletmelerin pazarlama anlayislari, marka-
lagsma ve reklam konularinda olusabilecek degisimler ve tabi tiim bunlarin geti-
rebilecegi yeni is alanlari, firsatlar ele alinmistir.

METAVERSE

Hemen her arastirma, oncelikle kavramsal ¢erceve ile baglar. Ciinkii bir ¢a-
lismada hangi kavramin neyi ifade ettiginin tespiti, diger arastirmacilar i¢in bir
rehber niteligindedir. Kelime olarak icadi eski, kavramsal olarak yeni olan meta-
verse ifadesinin tanimlanmasi, bu miimkiin degilse en azindan sinirlarinin belir-
lenmesi gerekmektedir. Sosyal bilimlerde bir¢ok kavram, iizerinde fikir birligine
varilmis, uzlasilmis tek bir tanimla ifade edilmemektedir. Boyle bir durum sart da
degildir, genellikle sosyal bilimlerin bir zenginligi olarak belirtilmektedir.

Benzer bir durum, metaverse kavramu i¢in de gegerlidir. Her ne kadar kolay
anlatilabilmesi icin {i¢ boyutlu internet olarak tarif edilse de bu ifadenin tam ola-
rak karsilamadig1 yukarida belirtilmisti. Bunun sebebi metaverse ile internet ara-
sinda bazi temel farkliliklarin olmasidir. En 6nemli farklilik, internette kesikli bir
yasam varken metaverse igerisinde yasamin siirekli olmasidir. Ball (2020), meta-
verse’iin “sifirlamaz” veya “duraklamaz” veya “bitmez”, sadece siiresiz olarak
devam eder 6zelligi ile 6n plana ¢iktigin1 ifade etmektedir. Metaverse igerisinde
de internette oldugu gibi bireylere ya da isletmelere ait alanlar her gecen giin
artmaktadir. Bu da tek bir ortak alan olarak metaverse’iin imkansiz olmasi, meta-
verse alanlar1 seklinde yapilanmaya gidildigini gostermektedir. Internet de tek bir
alan ortak olarak hayal edilmis ancak zamanla bireylerin ve isletmelerin kendi
“sayfa” veya “site”lerinden olugsmustur. Bahse konu sayfalar, ¢esitli protokoller
ile birbirine baglanmistir. Benzer yapinin metaverse alanlar i¢in de olacagi, za-
manla tiim metaverse alanlarin birbiri ile etkilesimde olacagi 6ngoriilmektedir.
Bu durumdan da anlasildigi iizere metaverse ile metaverse alanlar farkli ifade-
lerdir. Bugiin bir¢ok bilimsel ¢alismada bu hassasiyete dikkat edilmedigi, sadece
metaverse kavraminin kullanildig1 goriilmektedir. Sekil 1’de internet yapilanmasi
ile metaverse yapilanmasi arasindaki farkliliklar kismen de olsa gosterilmeye
caligilmistir.
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Sekil 1°de de goriildiigii lizere glinlimiiz internet diinyasinda sitelere domain
ve hosting hizmeti veren firmalarin altyapilar birbirleri ile uyumludur. Bir sunucu
firmasindan alinan domain ve hosting hizmeti ilerleyen donemlerde bagka firma
biinyesine tasinabilir. Internet sitelerindeki bilgiler, birbirleri ile uyumlu bir sekilde
caligir. Bir sitedeki bilgi bagka bir internet sitesinde yer bulursa ayni sekilde galis-
masina devam eder.

Web C ' y

I

Sekil1. internetin ag yapilanmasi

Ancak Sekil 2°de goriildiigi lizere glinimiizde metaverse alanlar igin simdilik
bunlar1 sdylemek zordur.

DECENTRALAND CRYPTOKITTIES

A B C A B C

Sekil 2. Ginumuzdeki birkag metaverse alaninin ag yapilanmasi

Buraya iki tane 6rnek firma alinmigtir. Bu firmalar, simdilik metaverse alanla-
rin altyapr hizmetini sunmaktadir. Buradaki temel problemler sunlardir; Oncelikle
firma ig¢inde barindirilan firmalarin birbirleri ile iletisimi hangi teknolojik kurallara
gdre olacag belirsizdir. Ornegin Decentraland iginde A firmasindan iiriin alan bir
kisinin bunu B firmasinda degerlendirip degerlendiremeyecegi simdilik mechuldiir.
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Ayni sekilde Decentraland biinyesinde bir iirlin/hizmet veya oyunda bir esya alan
kisinin Cryptokitties tarafindan barindirilan firmalarda bunu kullanip kullanamaya-
cag1 belirsizdir. Bu ve bunun gibi bir¢ok sorun su an cevap beklemektedir.

Yukarida bahsedilen birliktelik ve ayn1 ortamda ayni1 kurallara gore eylem bir-
ligi saglanamadigi i¢in tek bir metaverse’ten bahsedilmesi miimkiin degildir. Sekil
2’de de goriildiigii iizere metaverse alanlarindan bahsedilebilir. Bu ayrimin yapil-
masi, alanlar arasi ig birligi konularinin incelenmesi ve sorunlarin ¢oéziilmesi igin
onemli bir adimdir. Konu ¢oziillemeden firmalarin {iriin veya hizmet pazarlamalar
ve satmalar1 su an i¢in sadece sinirhi kalacaktir, birkag teknoloji tutkunu tiiketicinin
eyleminden Gteye gecemeyecektir. Sonraki adimda is potansiyelinin olmamasi ya
da az olmasi da isletmeleri konudan uzakta durmaya, gerekli teknolojilerin, internet
ve ag kurallarinin olusmasini beklemeye itecektir.

METAVERSE ve iSLETMELER

Metaverse alanlar, isletmeler i¢in yeni bir alan olmakla birlikte internetin ev-
rimlesmis hali olacagi icin bu platformda dijital pazarlama kurallarinin gecerli ol-
mas1 beklenmektedir. S6z konusu kurallar, metaverse alanlarin 6zelliklerine uygun
olarak degisecek, evrim gegirecek, kendini gilincelleyecektir. O halde dijital pazar-
lamanin degismesi beklenen ve degismesi beklenmeyen olgularinin incelenmesinde
fayda vardir.

Metaverse Alanlarda Dijital Pazarlama

Ryan (2016, s.2) pazarlamanin siirekli evrildigini ve teknolojik gelismelerin
olgunlasmaya basladiklar1 donemlerde yanlis anlasilmasindan kaynakli sorunlar
yasandigini belirtmektedir. Bu sebeple gegmis hakkinda temel bir anlayisa sahip
olmanin, bugiinii anlamaya yardimci olacagini ve gelecege 151k tutacagim ifade
etmektedir.

Schmidt ve Cohen (2014, s.243), teknolojinin giiniimiizdeki 6neminden bahse-
derken en yoksul toplumlarin bile teknoloji bagimli olmasini 6rnek vermektedirler.
Ryan (2016, s.6), bu siiregte teknolojinin yepyeni pazarlar yaratma ve mevcut pa-
zarlan kokten yenileme kabiliyetine dikkat ¢ekmektedir. S6z konusu toplumlarin
bile teknoloji ve iletisim konusundaki durumlari, dogal olarak isletmeleri de dijitale
yonlendirmis, pazarlama da internetin gelismesine paralel olarak gelismis ve ortaya
dijital pazarlama ¢ikmistir. Celik (2021, s.4), dijital pazarlamayi, internet iizerinde
dijital teknolojiler kullanilarak markalarin tanitim faaliyetlerinin daha etkili ve
kapsamli yapilmasi ve genis kitleler ile etkilesim saglanmasi olarak ele almaktadir.
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Internetin gelisimi ile birlikte dijital pazarlama teknikleri de artan oranda ge-
lismistir. Metaverse alanlarin artmasi sayesinde dijital pazarlamanin da hem degi-
sime ugrayacagl hem de hacim olarak artacagi ongoriilmektedir. Myers (2022),
metaverse ile birlikte sanal ve gergek diinya arasindaki siirlarin giderek bulanik-
lastigini, insanlarin bu alanlarda daha fazla vakit ge¢irmeye baslayacaklarini ifade
etmektedir. Ozellikle Z kusag: tiiketiciler ile baglantida kalmak isteyen isletmelerin
dijital pazarlama stratejilerini metaverse alanlara ve meta verilerine kaydirmaya
basladiklarini belirtmektedir. Z kusagi heniiz geng olsa ve alim giicii sinirh olsa da
zamanla alim giiciiniin artacagini ve metaverse alanlarda sosyal etkilesim i¢in ger-
¢ek hayattan daha fazla iletisim kuracagini tahmin etmektedir.

Metaverse alanlarda dijital pazarlamanin giderek hacminin artacagini diisiinen
Goodwin de (2022) tahminini VR pazarindaki artis rakamlari ile desteklemektedir.
Buna gore 2024 yilina kadar kiiresel VR endiistrisinden elde edilecek gelirin 12,19
milyar dolardan daha fazla olacagimi ifade etmektedir. Bilindigi iizere VR ve AR
teknolojileri giiniimiizde metaverse alanlar i¢in onciil teknolojilerdir ve {i¢ boyutlu
deneyimlerin baslangici konumundadir. Bu teknolojilerin kullanimi ve ticari hac-
minin artmasi, dijital pazarlamay1 da paralel yonde etkileyecektir.

Twelverays (2022), dijital pazarlama siireclerinin etkilenecegi siiregteki adim-
lar1 on iki baslikta toplamistir. Buna gore,

= Metaverse, pazarlama ajanslarinin miisterilerle tanisma seklini degisti-
recektir,

= Daha geng kesime ulagsma imkan1 saglayacaktir,

= Billboard gibi dis mekan reklamlari, dijital platformlarda yerini ala-
caktir,

* [sletmeler, kullanicinin deneyimin yasadig1 anda orada olabileceklerdir,

= 2

= Pazarlamanin temeli olan “hikaye anlaticiligi
rek gelisecektir,

deneyim ile biitiinlese-

= Biiyiik veriden sonra metaveri 6nem kazanacaktir,

= Pazarlama stratejileri metaverse alanlarin 6zelliklerine gore revize edi-
lecektir,

= Dijjital pazarlama ekipleri de metaverse alanlarda varlik géstermek zo-
runda kalacaklardir,

=  NFT’ler (Nitelikli Fikri Tapu), yeni pazarlama firsatlar1 ortaya ¢ikara-
caktir,

= Sosyal medya pazarlamas1 6nemini kaybedecektir,
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= Dijital pazarlama takimlar1 yeni alanda hakimiyet kurmak i¢in kiyasi-
ya rekabete gireceklerdir,

= Yeni teknolojiler sebebiyle pazarlama bigimleri ortaya ¢ikacaktir.

Dijital pazarlama tekniklerinin ve yontemlerinin bu kadar koklii degisecegi bir
alanda tiikketici davraniglarmin da dogal olarak degisecegi beklenmektedir.

Metaverse Alanlarda Tuketici Davranisi

Ryan (2016, s.19-21), Jiipiter Arastirma Sirketindeki analistlerin verilerinden yola
cikarak teknoloji kullamminin yaygilagmasmin tiiketici davranislan tizerindeki yedi
onemli bigimini agiklamaktadir. Bunlar; karsilikli baglanti, teknolojinin herkes i¢in esit
olmasi, 6nem filtrelemesinin artmasi, nis biitiinlesmenin artmasi, mikro yaymciligin
ilerlemesi, tiretici-tiiketicilerin artmast, sinirlarin kalkmasi olarak ifade edilmektedir.

Internetin gelisimi ile birlikte tiiketicilerin kendi aralarindaki etkilesimi de art-
mustir. Kullandiklar1 {irlin ve hizmetlere dair memnuniyetlerini, sikdyetlerini veya
deneyimlerini paylasan tiiketiciler, diger tiiketicilerin birinci derece bilgi kaynaklar1
olmuslardir. Metaverse alanlarda karsilikli baglantilarin daha da artacagi ongoriil-
mektedir. VR veya AR gibi teknolojiler yardimiyla karsilikli baglantisi ve etkilesimi
artan tiiketiciler, yasadiklarin1 deneyimi veya iirliniin 6zelliklerini uygulamali, canlt
ve yasayarak gérme sansini yakalayacaklardir.

Teknolojinin herkes igin esit olmasi ya da esit firsatlar getirmesi konusu tartig-
maya agiktir. Ciinkii demokrasi, seffaflik ve esitlik getirmesi beklenen internet bunla-
11 bagaramamus, bazi iilkeler, teknoloji maliyetlerinin altindan kalkamamistir. Meta-
verse alanlar da diistindiigiimiizde su an igin giyilebilir teknolojiler, sanal gerceklik
ve artirilmig gergeklik teknolojilerinin maliyetlerinin yiiksek oldugu agiktir.

Dijital diinyanin tiiketiciler i¢in getirdigi en biiyiik yeniliklerden birisi de gele-
neksel medya ile kiyaslandiginda reklamlara maruz kalma seklidir. Internette tiiketi-
ciler, reklamlar1 filtreleme, 6nem derecesine gore ve kendi istekleri dogrultusunda
reklami kabul etme imkanina sahiptirler. Metaverse alanlar ile birlikte bu 6zgiirliigiin
artacagl, alan igindeki reklamlar1 kapatma, yok sayma, tekrar gormeme gibi imkanla-
rin kullaniciya daha fazla 6zgiirliik saglayacag diistiniilmektedir.

Metaverse alanlar ile birlikte tiiketicilerin 6zel zevk ve hobilerini paylasma,
yayma, arkadas c¢evresi ile ortak deneyim alaninda deneyimleme sansinin olmasi,
tiiketici davraniglarinin degismesinde etkin bir rol oynayacaktir.

Internet, kisisel igerige dayali mikro yayincilik agisindan biiyiik firsatlar sun-
mustur. Metaverse alanlar, bu imkanlan artiracak, mikro yaymecilik yapanlar sadece
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yazilari, fotograf veya videolar1 ile degil, avatarlar1 ya da bizzat kendileri ile hazir
bulunacaklardir.

Uretici tiiketiciler, artik iiriiniin imalat asamasindan itibaren hatta dncesinden is-
letmelere yol goéstermektedir. Kitlesel pazarlama yerine bireysel, Ozellestirilebilir
iirlinlerin ve hizmetlerin 6n plana ¢iktig1 dijital diinya, metaverse alanlarin artmasi ile
birlikte yeni bir boyuta tagimacaktir. Burada iiriinlerin prototiplerinin deneyimlenmesi
daha kolay ve miimkiin olacaktir. Bu durum, {iretici tiiketicinin daha ¢ok 6n plana
cikmasini saglayacaktir.

Yasanacak en 6nemli gelisme, kesintisiz, siirekli bir metaverse alanda dijital pa-
zarlamanin da kesintisiz olmasidir. Tiiketiciler i¢in zaman ve mekan gibi smirlarin
kalkmasi, isletmeler i¢in de kalmasi demektir. Miisteri memnuniyeti arayan isletme-
ler, tiiketiciler gibi 7/24 metaverse alanlarda olmak, taleplere cevap vermek duru-
munda kalacaklardir.

Bu durum, marka baglilig1 ya da marka sadakati gibi bilinen bir¢cok kavram de-
rinden etkileyecektir.

Metaverse Alanlarda Marka

Kaputa (2012, s.31) giiniimiizde sirketlere en fazla deger katan seylerin, dona-
nim ve envanter gibi elle tutulan somut varliklar degil, sirket itibari, entelektiicl
sermaye ve marka gibi soyut seyler oldugunu ifade etmektedir. Aaker da (2014,
s.9) markaya ayr1 6nem verir ve markanin basit bir logodan 6te duygusal ve top-
lumsal anlamda markanin simgeledigi seyi verme so6zii olarak tanimlar.

Marka gilintimiizde o kadar 6nemli hale gelmistir ki marka ile ilgili bir¢ok alt
baslikta konu akademik anlamda da caligmalara konu olmustur. Bunlara 6rnek
olarak marka degeri, marka vaadi, marka giiveni, marka deneyimi, marka sadakati,
marka aski, marka kimligi, marka kisiligi, marka imaji1, marka itibari, marka far-
kindaligi, marka duyarlilig1, marka kiiltiirii gibi basliklar sayilabilir.

Metaverse alanlar icerisinde s6z konusu alt basliklarin tamaminin 6nemi artan
bir sekilde yer bulacag: diisiiniilmektedir. Ornegin Arslan ve Altumgik’a (2020,
s.6) gore marka degeri isletmenin stratejik hedeflerinin yakalanmasina da katki
saglamaktadir. Miisterilerle olan iliskilerin olusturulmasi ve siirdiiriilmesi isletme-
lerin gelecek nakit akislarinin en 6nemli belirleyicilerinden biri olacaktir. Metaver-
se alanlarda miisterilerle iliskiler gelistirmek, bu iliskileri deneyim ile zenginlesti-
rerek marka degeri olusturmak isletmeler i¢in daha kolay olacaktir. Champniss ve
Vila (2012, s.102-103), tiiketicilerle iliski eksikliginin, tiiketici algilarinda belirsiz-
lik yaratabilecegini, bunun da atalet sorununu beraberinde getirecegini ifade eder-
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ler. Ciinkii tiiketici davraniglar1 giderek daha karmasik bir hal almaya baglamistir
ve isletmelerin iliskiyi siirekli kontrol etmeleri gerekmektedir. Feldwick (2011,
s.180), marka sahiplerinin, marka iletisiminin sadece satiglar1 harcketlendirmekle
kalmayip markanin temeldeki degerini yiikseltmesini de giivence altina almalari
gerektigini belirtmektedir.

Rao (2022), metaverse alanlarimi anlamli, kigisellestirilmis miisteri deneyimleri
yaratmak i¢in miithis bir firsat olarak tamimlamaktadir ve buradaki miisteri dene-
yimi i¢in kuruluslarin neredeyse siirekli aktif olmasi gerektigi anlamina geldigini
belirtir. Clark (2022), tiiketicilerin sinirsiz imkanlarindan yola ¢ikarak markalarin
bu firsati degerlendirmeleri gerektigini ifade etmektedir. Sonsuz imkéanlara 6rnek
olarak dijital ikizler, avatar goriiniimleri, dijital giysiler, sanal emlak, sanal gece
kuliipleri, aligveris merkezleri, dijital sanat eserlerini verir. “Metaverse’te olasilik-
lar neredeyse smirsiz oldugundan, gokyiizii bile sinir degildir” Clark (2022), meta-
verse alanlar1 simdilik oyun sahast olarak algiladig: i¢in uzak duran markalarin
hata yaptigini dile getirmektedir.

Markalarin bugiin ile gelecekteki metaverse alanlar1 agisindan kendilerini
kontrol etmeleri ve dogru konumlandirmay1 yapmak i¢in birgok teknik gelistiril-
mistir. Bunlar arasindaki en yalin semalardan birisi oldugu i¢in Grams’in gelistir-
mis oldugu beyin firtinas1 yapmaya yarayan harita Tablo 1’de verilmistir.

Tablo 1. Marka konumlandirma haritasi (Grams, 2019)

Simdi Gelecek
Topluluk Neye inaniyor ya da deger veriyorlar? Neye inanabilir ya da deger verebilirler?
Kurulug Halihazirdaki iddianiz nedir? Ne olmak istiyorsunuz?
SONUG ve TARTISMA

Sosyal bilimler ile ilgilenen arastirmacilarin teknolojideki gelismeleri goz ardi
etmesi diisliniilemez. Sosyal bilim denilince akla hizl1 bir sekilde sosyoloji, psikoloji,
felsefe, tarih ve edebiyat gelir. Bu sebeple sosyal bilimler teknolojiden uzak gibi go-
rlinebilir. Ancak teknolojik gelismelerin degistirmedigi, doniistiirmedigi ya da gelis-
tirmedigi hicbir alan yoktur. Dogal olarak teknolojik gelismelerin yarattigi etkiler
sosyal bilimleri de dogrudan etkiler ve arastirma konusu halinde kendisini gosterir.

Frase (2018, s.22), sosyal bilimleri bilim kurgudan ayiran seyleri ifade ederken
sosyal bilimlerin diinyay: tarif etmekle, bilim kurgunun ise diinyanin evrilebilecegi
yonii tahmin etmekle ilgili oldugunu belirtir. Ama temelde her ikisinin de farkli yollar-
la da olsa hayal giicii ile deneysel arastirmalarm birlesimi oldugunu ifade etmektedir.
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Bugiin metaverse ile ilgili tiim gelismeler teknik bilimlerin de 6tesinde, bilim kurgu
edebiyatinin ya da gelecek bilimi ¢aligmalar1 yapan yazarlarin ugrast alam gibi goriil-
mektedir. Ancak gelismeler ¢ok hizli yasanmaktadir, isletmeler, hizla metaverse iginde
yerlerini almakta, hazirliklar yapmaktadir. Kullanic1 sayisindaki artis, metaverse ile
ilgili 6nlimiizdeki giinlerde sosyal bilim aragtirmacilarma ¢ok is diisecegini gostermek-
tedir.

Aym sekilde isletmeleri de tehditler ve firsatlar beklemektedir. Caligsmanin tii-
miinde de ifade edildigi lizere metaverse alanlar ile birlikte tiiketici davraniglariin
degisecegi, ozellikle kimliksiz, cinsiyetsiz ve tanimsiz avatarlar sebebiyle davranig
normlarinin ve normallerinin farklilasacagi ongoriilmektedir. Markalara sadakatin
giderek azalacagi ihtimalinden dolayi isletmelerin reklam ve diger tutundurma faali-
yetlerinde degisiklige gitmek mecburiyetinde kalacaklari, bunun da yeni pazarlama
anlayis1 getirecegi diisiiniilmektedir.

Isletmelerin her zamankinden daha esnek olmalari, gelismeleri ve teknolojik de-
gismeleri yakindan takip etmeleri, gen¢ kusaklarin metaverse alanlarda nelerle ilgi-
lendiklerini izlemeleri faydali olacaktir. Ayrica simdiden tiiketici memnuniyetine
Onem veren, her an ulasilabilir, deger temelli pazarlama anlayisina agirlik vermeleri,
yeni alanlarin yeni reklam sekillerini ve stratejilerini simdiden tasarlamalari, hazirlik
yapmalar varliklar1 acisindan kagimilmazdir.

Arthur (2011, s.65), teknolojiyi amaglar i¢in kullanilmasi gereken olgular veya
araglar olarak ifade eder. Teknolojiye benzemeyen para sistemleri, sézlesmeler,
O0deme yontemleri gibi tiim araglari s6z konusu tanim i¢inde degerlendirmektedir.
Ayni diisiinceden yola ¢ikilacak olursa isletmelerin metaverse alanlar igin gerekli
olan kripto para, yapay zeka, blokzincir gibi teknolojileri yakindan takip etmeleri, is
stireclerinin uygun kisimlarma s6z konusu teknolojileri adapte etmeleri, rekabet
avantaji doguracaktir. Ornegin Vigna ve Casey (2017, s.23), kripto paralarin giiciine
vurgu yaparken isletmelerin maliyet avantajlarindan bahsetmektedirler. Buna gore,
merkezi kayit gerektirmeyen, tamamen dogrulanabilir, seffaf miilkiyet kayitlar1 sag-
ladig1 i¢in degis tokusu miimkiin kilan kripto paralar, bankalarm, hiikiimet kurulusla-
rinin ya da merkezi sistemin islemesi i¢in gereken tiim masraf gerektiren alicilar
devre dis1 birakir ki bu da giictiir. Bu sebeple isletmelerin metaverse alanlardaki ge-
lismeleri ve bagl teknolojileri dikkatle takip etmeleri gerekmektedir.
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