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Ozet

Covid-19 pandemisi ile geleneksel yasam sekilleri ve
standartlarinda marjinal degisimler meydana gelmis ve dijital
devrimin artan etkisiyle fiziki ger¢ekligi sanal gerceklige yak-
lastiran teknolojik gelismeler hizlanmistir. Metaverse, s6z ko-
nusu gelismeler arasinda en fazla 6ne ¢ikan ve projelendirilmesi
Covid-19 pandemisinden ¢ok daha oncelere uzandigi i¢in en
sistemli sunumu saglayan sanal gergeklik olarak dikkat ¢cekmek-
tedir. Ortaya koydugu ¢evrim i¢i diinyalar ve hayatlar toplulugu
ile metaverse, giinliik yasantida radikal degisimlere neden olabi-
lecek potansiyele sahiptir ve bu yoniiyle tizerinde 6nemle durul-
mas1 gerekmektedir. Alternatif bir evren konsepti olarak insanla-
rin kullanimina sunulan bu alanda giindelik hayatta oldugu gibi
aligveris, reklam, dijital iiretim, pazarlama, giivenlik, egitim,
eglence ve akla gelen diger her tiirlii sosyal etkilesim hizmetinin
saglanmasi ongoriilmektedir. Bu hizmetlerden yararlanabilmek
i¢in 0zglin avatara sahip bir kullanici olarak metaverse evrenin-
de yer almak gerekmektedir. Kullanicilarin blok zincir temelli
dijital paralar ile dijital nesneleri alip satabilmesi, dijital ortak-
lik ve istiraklerde bulunabilmesi, dijital pazarlar kurabilmesi ve
boylelikle dijital karlarint ve hazlarini arttirabilmesi miimkiin
olacaktir. Metaverse evrenindeki pazarlama, fiziki gergeklikte-
ki pazarlamadan farkli bir mantiga dayanmamakla birlikte blok
zincir avantajiyla klasik sinirlamalardan arindirilmis, 6zgiirliik-
¢li bir faaliyet alan1 sundugu i¢in pazarlama bilimine yeni bir
boyut kazandirma potansiyeli tasimaktadir. Metaverse ile pa-
zarlama biliminin smirlarini olduk¢a genisleten yeni bir faali-
yet alan1 dogmaktadir ve tiim pazarlama aktorlerinin bu yenilik
kargisinda zaman kaybetmeden ve en dogru sekilde konumlan-
mas1 gerekmektedir. Makalede, 7P pazarlama karmasi temelinde
metaverse evrenindeki pazarlamanin felsefesi, dogusu, isleyisi,
bilesenleri ve gelisim yonii ele alinmistir.

Anahtar Kelimeler: Mectaverse, Pazarlama, Meta pazarlama,
Meta insan, 7P Pazarlama karmasi.




Metaverse Evreninde Pazarlama: 7p Pazarlama Karmasi Uzerinden Bir Degerlendirme

MARKETING IN THE METAVERSE UNIVERSE: AN ASSESSMENT ON THE
7P MARKETING MIX

Abstract

Marginal changes have occurred in traditional lifestyles and standards with the Covid-19 pande-
mic, and technological developments that bring physical reality closer to virtual reality have accelerated
with the increasing effect of the digital revolution. Metaverse has attracted attention as virtual reality,
which stands out the most among these developments and provides the most systematic presentation, since
its design dates back much before the Covid-19 pandemic. Metaverse, with its online worlds and lives
community, has the potential to cause radical changes in daily life, and in this respect, it is an issue that
should be emphasized. Which is offered to people as an alternative universe concept, it is envisaged to
provide shopping, advertising, digital production, marketing, security, education, entertainment and any
other social interaction service that comes to mind as in daily life in this area. It is necessary to participate
in the metaverse realm as a user with an original avatar in order to benefit from these services. To buy and
sell digital objects and however to establish digital partnerships, affiliates, markets etc. shall be possible by
paying blockchain-based digital currencies. The logical background of marketing in the metaverse is not
different from marketing in real life. However in order to adapt to metaverse markets in point of marketing
actors within the context both of physical and virtual reality will needs to raise awareness of new marketing
culture. Although marketing in the metaverse universe does not rely on a different logic from marketing in
physical reality, it has the potential to add a new dimension to marketing science, as it offers a emancipatory
field of activity freed from classical limitations with the advantage of blockchain. A new field of activity
is emerging that greatly expands the boundaries of marketing science with metaverse, and all marketing
actors must be positioned in the most accurate way without wasting time in the face of this innovation. The
philosophy of marketing in the metaverse universe, its origin, functioning, components and development
direction are discussed on the basis of 7P marketing mix in the article.

Keywords: Metaverse, Marketing, Metamarketing, Metahuman, 7P Marketing mix.
EXTENDED ABSTRACT

During the Covid-19 pandemic, which has deeply shaken the modern world, the digital
developments that were normally possible to be achieved in decades become pervasive in all
areas of human life in a very short time. When the irresistible power of digitalization, whose bor-
ders cannot be predicted, combined with the marginal conditions of the pandemic, then physical
reality and virtual reality were brought as close as possible and the groundwork for the design
of the metaverse realm was prepared; plus, all elements in the market economy began to accept
that it is inevitable to take part in this new world, with concerns such as ensuring sustainability.
In particular, the curiosity of the new generation of consumers to virtual reality reveals the ne-
cessity of restructuring all commercial activities, especially marketing, for millions of brands and
companies (Anil, 2020a, p.19). Therefore, it is very important to have a good understanding of
the metaverse topic and to examine marketing opportunities offered by the metaverse realm in the

best possible way.
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Metaverse consists of many intertwined worlds, either large or small. These worlds con-
sist of various sub-sections such as virtual activities of companies that already exist in physical
reality, virtual countries, virtual planets, virtual entertainment organizations, virtual game and
competition arenas and virtual sectors designed in almost every field. Avatars shall be allowed
to take part in any world they want, to travel between worlds, to engage in social and economic
activities, and to create their small worlds over time. However, this whole process shall be pos-
sible to be experienced by paying cryptocurrencies for digital goods and services. Therefore, the
metaverse world is being built on blockchain technology (Narayanan and Clark, 2017, p.20).
Blockchain Technology is a coding language, where users are allowed to carry out transactions
in parallel with the rules they shall determine after some data and classical money transfers are
entered into the system thanks to software called Smart Contracts (Senkardes, 2021, p.56). The
Ethereum, Blockchain stands out as the most suitable blockchain application for the metaverse
realm due to the reason that it can be used for many different transactions and applications beyond
being suitable for intermediary transactions like Bitcoin; plus, it allows the generation of unique
tokens. NFTs, which are defined as exclusive or unique tokens which are called Non-Fungible
Tokens (NFT) and which prepare a suitable ground for unique identification or unique proof of
ownership by tokenizing goods and services; are developed based on Ethereum-Blockchain Stan-
dards and have the quality of a kind of crypto money (Senkardes, 2021, p.156). Having different
characteristics from other crypto-currencies, instead of having a specific nominal value, NFTs can
represent a unique work of art, collectables, handicraft, personal belongings, tickets, personal ser-
vices or valuable documents. For this reason, NFTs cannot be exchanged, but they can be subject
to transfers or they can be sold. It is believed that the most attractive product of marketing in the
metaverse realm shall be NFT’s. The way NFT’s are marketed shall stand out in front of us as a

new marketing model in itself.

Other special NFT-like objects shall be possible to be marketed over time in the unique
system of the metaverse. It is estimated that original ideas shall be the most significant ones
among those other special objects. Because metaverse offers the opportunity to access many
experiences that are unimaginable in real life, avatars’ search for unique virtual experience shall
increase day by day; and marketing in the metaverse shall be shaped accordingly. On the other
hand, the system shall create its own wealthy audience, and their spending habits shall differ sig-
nificantly compared to ordinary avatars. Undoubtedly many of the modern marketing approaches
in physical reality shall be used or at least tried in the metaverse. However the main issue is to

develop new marketing models and approaches specific to the metaverse.
Not only the model and approach of virtual marketing are important, it is also important

by whom and how virtual marketing activities shall be carried out. Considering that almost every

avatar shall have the aim to make a profit and shall turn into a marketing actor in the metaverse
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which offers new economic opportunities; there shall certainly be some problems that need to be
solved, such as people having sufficient marketing knowledge, the development of a marketing
culture specific to the metaverse realm the introduction and implementation of a set of market

rules.

Metaverse is an inevitable result of digital development that affects the whole world in
every way. It also appears as the transformation of marketing, and it is clear that everyone will be
interested in this new field of marketing over time. In order not to stay away from the develop-
ments on the metaverse, it is necessary to take part in every stage of the metaverse and live the

developments instantly.

In order to analyze the marketing in the metaverse universe in the most systematic and
comprehensive way, an exploratory narrative over the 7P marketing mix model was preferred as
a method in the study. The 4P marketing mix model, known as transactional marketing and con-
sisting of product, price, promotion and place components, has changed over time with the effect
of some externalities and these four components include physical evidence, people and process
components were also added and the modern marketing mix called the 7P model emerged (Alan-
kus, 2021a, p.33). Marketing in the metaverse universe has been examined in detail through the
components of the 7P marketing mix model, important information has been given about how the
marketing actors should take a position in this new field and some functional suggestions have

been made in this article.
GIRIS

Tiiketim 6ziinde temel bir ihtiyagken yakin ¢agda bir tutkuya doniismiis ve endiistriyi se-
killendiren baslica faktorlerden biri haline gelmistir. Endiistrinin ¢esitlenmesi ve ileri teknolojiyle
birlikte gelisiminin hizlanmasi, bir yandan ¢evre kirliligi, kiiresel iklim degisikligi, karbona bagl
yaygin hastaliklar gibi istenmeyen durumlara sebep olurken (Sen vd., 2019, s.38) diger yandan
tutkularin hayal giicliyle birlesip yenilik¢i fikirlerin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamistir (Cetin,
2014, 5.70). Kullanicilar1 tam zamanl takip etmeye ve onlarin sanal ortamdaki davranislarini veri
haline getirip anlamlandirarak daha 6nce esi benzeri goriilmemis bir sekilde kisiye 6zel 6nerilerde
bulunmaya olanak taniyan metaverse projesi (Aslan ve Kolanci, 2018, s.208-209), s6z konusu
fikirlerden siliphesiz en dikkat ¢ekenidir. Metaverse’iin ortaya ¢ikisi, her ne kadar kurgusal roman
yazar1 Stephenson’in terimi ilk defa 1992 yilinda kaleme aldig1 Snow Crash adli esere uzansa
da (Damer, 2008, s.16; Dionisio vd., 2013, s.3; Grimshaw, 2014, s.702) Covid-19 pandemisi
projenin gelisimini hizlandirmistir. Covid-19 pandemisi ile giindeme gelen kapanma, sosyal me-

safe gibi zorlayic1 sartlar, web 3.0 teknolojisinin sundugu imkanlar ile birlesince Stephenson’in
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onciiliiglini ettigi siber ¢ilginlik (cyber punk) akimindaki kurgular uygulanabilir olmustur. Siber
cilgilik akimi, bilim ve teknolojinin ¢ok ileri diizeyde ilerleme kaydetmesine ragmen insanlarin
yasam kalitesinin zaman i¢inde bozuldugu veya alisilagelmis toplumsal diizenin koklii degisime
ugradig1 bir hayat projeksiyonu {lizerine kurulmus olup (Hassler ve Wilcox, 2008, s.75-76) kisaca
“yiiksek teknoloji, diisiik yasam” sloganiyla ifade edilmektedir (Ketterer, 1992, s.141). Stephen-
son’in eserinde kullandig1 metaverse terimine, dijital karmasa i¢inde bocalayan ve ¢ikis yollart
arayan insanlarin beynine bilgisayar viriisii gibi niifuz edilerek sanal ¢oziimler gelistirilmesi anla-
m1 yiliklenmistir (Stephenson, 2016, s.22-28). Stephenson’in metaverse kurgusundan yola ¢ikila-
rak zaman i¢inde bir¢ok sanal diinya tasarlanmig ve dijital imkanlar dlgiisiinde s6z konusu sanal

diinyalar hayata gegirilmeye caligilmustir.

Ote yandan metaverse kavraminin terminolojik karsilig1 {izerinde kesin bir uzlasiya vari-
labilmis degildir. Tiirkge’ye bire bir ¢evrildiginde evrenin 6tesi anlamina gelen (Demirbag, 2020,
s.100) metaverse, en yaygin anlamiyla, fiziki diinya ile sanal diinya arasindaki sinirlarin kalkarak
her iki diinyanin ig ige gegtigi yeni bir gergeklik evrenini ifade etmektedir (Tasa’dan aktaran Ilic,
2013, s.11). Metaverse, metainsan (metahuman) da denilen avatarlar halinde sanal bir karaktere
biiriinen gercek kisilerin gercekligi arttirilmis sanal ortamlarda bulunmalarini ve diger avatarlarla
tam bir etkilesim i¢inde olmalarini saglama felsefesi iizerine kurulmustur. Bu yoniiyle metaverse,

fiziki gerceklikle sanal gergeklik arasinda bir koprii gorevi tistlenmektedir.

Yapay zeka destekli akilli asistanlar, dijital etkilesimin vazgeg¢ilmezidirler (Sahin ve
Kaya, 2019, s.120-121). Metaverse evrenine sanal gerceklik kasklar1 veya akilli gozliikler ile
girilmesi planlanmakta ve bunlarin yerini yakin tarihte akilli lenslerin alacagi belirtilmektedir
(Hackl, 2022). Akill lenslerle giiglendirilecek goérme yetisinin yan1 sira yiiriime, kosma, elleri ve
mimikleri etkin kullanma, kokuyu algilama gibi bir¢ok duyusal konuda teknolojik altyap1 ¢alis-

malar1 devam etmektedir.

Pazarlamayla ilgili tiim otoriteler, metaverse evreninin kendine 6zgii lirlin ve hizmetleri
nedeniyle trilyonlarca dolar degerinde bir ekonomi doguracagini kabul etmektedir (Metaverse,
2017, s.10). Metaverse ekonomisinin temel tagin1t NFT ler (non-fungible tokens) gibi dijital nes-
neler olusturacaktir. Bir avatarin sanal donanimi, sanal istek ve ihtiyaclarini karsilamasi veya bir-
takim sanal etkinlikte bulunmasi, ekonomik giiciine gore satin alabilecegi NFT lerle veya diger

dijital objeleri kullanmastyla miimkiin olabilecektir.
Metaverse’iin dogusu, dijital gelisimin kaginilmaz bir sonucudur. Ayni zamanda pazar-

lamanin doniisiimii olarak da karsimiza ¢ikan s6z konusu konjonktiire ilgisiz kalmak miimkiin

degildir. Bunun i¢inse degisimin her agamasinda yer alarak gelismeleri anlik yasamak ve igselles-
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tirmek gerektigi aciktir.

Metaverse evrenindeki pazarlamanin en sistemli analizi ve en anlasilir aktarimi igin ¢alig-
mada yontem olarak 7P pazarlama karmasi modeli iizerinden irdeleyici bir anlatim tercih edilmis-
tir. Uriin (product), fiyat (price), tutundurma (promotion) ve dagitim (place) bilesenlerinden olu-
san 4P pazarlama karmasi modeli zaman i¢inde dijitallesme, e-ticaret, e-reklam gibi digsalliklarin
etkisi ile degisime ugramis ve s6z konusu dort bilesene fiziki kanit (physical evidence), insanlar
(people) ve siire¢ (process) bilesenleri de eklenmis ve 7P modeli ad1 verilen modern pazarlama
karmasi ortaya ¢ikmistir (Alankus, 2021a, s.33). Metaverse evrenindeki pazarlama, s6z konusu
7P pazarlama karmasi modelinin bilesenleri esas alinarak ayrintili sekilde ¢alismaya konu edil-

mistir.
1. Metaverse Evreninde Uriin

Metaverse, kullanicilar1 arasindaki etkilesimin dijital altyapi sistemleri ile giiglendirildigi
ve gelistirildigi bir siber alan1 ifade etmektedir (Suzuki vd., 2020, s.2126). Ust diizeyde gercek¢i
siber iligkilere dayanan metaverse pazari, hem islemsel hem de islevsel pazarlama {izerinden irde-
lenebilir. Bununla birlikte metaverse evrenindeki pazarlamanin en kapsamli ve en sistemli sekilde
irdelenebilmesi igin 7P pazarlama karmasi tizerinden bir anlatim tercihi en isabetli yontem olarak

goriilmektedir.

Iliskisel pazarlama, deger meydana getirmeye ve tam zamanli paylasima dayanmaktadir
(Sener, 2014, 5.28; Yurtsever, 2017, s.15). Bu yoniiyle metaverse evreninde pazarlamanin iligkisel
yonde sekillenecegi, diger paydaslarla etkilesimin ve pazarda siirekliligin saglanmasi dogrultu-
sunda gelisim gosterecegi beklenmektedir (Rauschnabel vd., 2022, s.1148). S6z konusu etkile-
simi baslatan ilk adim, kullanicilarin birer avatar edinerek sistem i¢inde yer edinmeleri olacak;
sonraki siireg, dijital igerik iiretimi ile devam edecektir. Islemsel pazarlamada oldugu gibi iliskisel

pazarlamada da iiriin (dijital igerik), tlim pazar faaliyetlerinin ana eksenidir.

Uriin, genel bir tanimla, pazarlanabilir olan mal veya hizmeti planlamak ve gelistirmek
demektir (Siimer ve Eser, 2006, s.167). Uriin kavramu, iireticilerin pazar sunumu ile esanlaml
kullanilmaktadir (Er, 2014, s.199). Metaverse evreninde her bir aktoriin {iriin sunumu, diger ak-

torlere saglanacak faydanin temelini olusturmaktadir.
Kendine 6zgili yapiya sahip metaverse evreninde 7P pazarlama karmasinin en 6nemli

ayag1 olan iiriin gelistirme faaliyetini birtakim pazarlama kuramlar ile agiklamak miimkiindiir

ancak bu kuramlar arasinda en sistemli agiklamay1 oyun kurami yapabilmektedir. Zira matema-
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tik modellerin bir araya geldigi bir dizi siire¢ ongoren ve ilk defa 1944 yilinda Von Neumann
ve Morgenstern’in kaleme aldig1 “iktisadi Davranislar ve Oyun Kurami” (The Theory of Ga-
mes and Economic Behaviour) adli eserle literatiire giren oyun kurami (Tayfun ve Oclii, 2021,
s.277), algoritmik temele dayanan (Lee vd., 2021, s.14) metaverse evreni i¢in tasarlanmig gibidir.
Zaman i¢inde kendini gelistiren oyun kurami, kullanicilarin artik dijital ortamlara baglanmanin
Otesinde dijital ortamin i¢inde yasadiklar1 gerceginden yola ¢ikarak dijital teknolojiyle birlikte
kullanicilarin davraniglarmin degistigini, bunun sonucunda da sirketlerin is modellerinde, orgiit
yapilarinda ve pazarlama uygulamalarinda yeni ihtiyag ve beklentilerin olustugunu belirtmekte
ve bu tespitlerden yola ¢ikarak dijital pazardaki oyuncularin daha iyi taninmasi ve daha iyi strate-
jiler gelistirilmesi gerektigini savunmaktadir (Tayfun ve Oglii, 2021, 5.286). Dijital kullanicilarin
cevrimici miisteri kabul edildigi oyun kuramina gore gliniimiiz pazar kosullarinda teknolojik bir
devrim meydana gelmistir ve oyunun kurallari tamamiyla degismistir ancak bu yeni kurallarin
baslangigta agik¢a belirlenmesi ve diger pazar aktorleriyle paylasilmasi, yine oyun kuraminin bir

geregi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Oyun kurami mantig1 ¢ercevesinde bir iiriin ortaya koyarken eldeki verilerin en islevsel
diizeyde analiz edilerek miisterinin (dijital kullanicilarin) beklentilerinin dikkate alinmasi, son
kullanicr gibi diisiiniilmesi ve mutlaka bir plan/strateji takip edilmesi gerekmektedir. S6z konusu
plan/strateji, tirlin sahibinin kendi kabiliyeti ve hayal giicii ¢ercevesinde belirlenecek olmakla
birlikte metaverse evreninin genel-diizenleyici kurallarina gore sekillenmektedir (Duan vd., 2021,
s.1).

Metaverse evreninde tirtinlerin bir kismmi NFT ve benzeri dijital objeler ile yenilik¢i
fikirlerin, daha biiylik bir kismin1 ise soyut bir anlam ifade ettigi i¢in dijital hizmetlerin olustu-
racag1 disiiniilmektedir (Duan vd., 2021, s.8). Hizmet, genel tanima goére, mutlaka olmasa da az
ya da ¢ok dokunulamaz (soyut) bir yapiya sahip, miisteri ile hizmeti iireten arasindaki etkilesim
aninda olusan ve miisteri sorunlarina ¢ziim saglayan faaliyetler anlamina gelmektedir (Oztiirk,
2006, s.31). Birgogu web 3.0 teknolojisine 6zgii startuplarla ortaya ¢ikacak hizmetler, metaverse
evrenindeki pazarlamanin temel dinamosunu olusturmaktadir (Hitzler ve Janowicz’den aktaran
Sahin, 2019, s.62). Avatarlarin siber giivenlik ihtiyacinin giderilmesi, dijital borsalarin dizayn1 ve
calistirilmasi, kiralama ve reklam sirketlerinin kurulmasi, avatarlarin metaverse evrenine yonelik
yatirimlarinin planlanmasi, dijital sosyal girisimlerin (6rnegin tiiketici birlikleri, felsefi 6rgiitlen-
meler, sohbet ve yardimlagsma gruplari, sektdr temsilcilikleri vb.) gerceklestirilmesi gibi bir¢ok
faaliyette metaverse evrenine 6zgili hizmet sunuculart aktif rol {istlenmeye adaydir. S6z konusu
sunucular herhangi bir avatar olabilecegi gibi birka¢ avatarin kuracag: sanal sirket (metacom-

pany) de olabilmektedir.
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Metaverse ile avatarlarin 7/24 interaktif olabilecegi bir alternatif hayat planlanmaktadir
(Damar, 2021, s.5). Bu hayat1 daha eglenceli hale getirebilecek fikirler, metaverse evreninin en
seckin aligveris kalemleridir ve metaverse platformlarinda bir iirlin gibi pazarlanabilmektedir.
Ornegin yeni evrene yatirim yapmak isteyen sermayedarlar icin sanal evlilikler, sanal ¢cocuk/
ebeveyn/akraba edinmeler, sanal suikastler (hackler/crackler), sigortalamaya uygun sanal felaket/
soygun yazilimlari, sanal hukuk, psikoloji, astroloji, ekonomik danigmanlik vb. servisler yenilik¢i

fikirlerle sekillenip gelismeye baslamistir.

Metaverse evrenindeki en temel iiriinler, avatarlarin genel ihtiyaglarii gidermeye yo-
nelik mal ve hizmetlerdir ve bunlarin genellikle bedeli karsiliginda Meta Sirketi gibi metaverse
evrenini domine eden kiiresel tesebbiisler tarafindan temin edildigi goriilmektedir (Daily Mail,
2022). Avatarlarin sanal kostliimleri, sanal kimlikleri, kullanabilecekleri web 3.0 ag hizmetleri,
bazi fonksiyonlarin aktivasyonu ve diger temel diizey {rilinler, bu baglamda verilecek 6rnekler
arasinda ilk akla gelenlerdir. Bununla beraber metaverse evrenine 6zgii pazarlamanin en tipik
ornegini takas edilemez jeton anlamina gelen NFT ler olugturmaktadir. Zira NFT ler, dijital plat-
formda pazarlansa da maddi bir deger tiiriinii ifade etmesi yoniinden (Dursun, 2021, s.1038) fiziki
gerceklik boyutuna da sahip liriinler olmasi nedeniyle metaverse felsefesini en isabetli sekilde

yansitmaktadir.

NFT firetimi i¢in Ethereum blok zinciri lizerindeki ERC-721 standardi gibi metaverse
piyasasinda benzersiz jetonlar olarak islem gorebilme kabiliyetine sahip birtakim blok zincir stan-
dartlarinin kullanilmasi gerekmektedir (Dursun, 2021, s.1038). Her ERC-721 {iriinii, birbirinden
farkli yapida ve degerde oldugu icin jetonlarin birbirleriyle takas edilmesi hemen hemen imkan-
sizdir. Bitcoin gibi kripto paralar, Amerikan Dolar1 veya Tirk Liras1 gibi fiziki paralar degistiri-
lebilir, takas edilebilir olduklar1 i¢cin NFT iiretimine elverissizdirler. Yani sira diger nominal de-
gerler kiigiik paylara boliinebilirken NFT’ler tekil olduklart i¢in bdliinmeleri s6z konusu degildir
(Forbes, 2022).

NFT’ler, halihazirda yaygin olarak birtakim dijital platformlarda kullanilmaktadir.
NFT’lerin kullanim sahas1 yalnizca oyun pazariyla sinirli kalmayip sanat eseri, gayrimenkul ve
benzeri diger varliklara kadar uzanmaktadir. Bunlar arasinda 6zellikle sanatsal yonii 6ne ¢ikan
NFT’ler, web 3.0’la gelen bir yenilik olarak metaverse pazarlarinin en dikkat ¢ekici tiriiniidiir.
NFT’ler sayesinde kripto sanat ad1 verilen yeni bir sanat akimi1 dogmustur. Kripto sanat, en temel
ozelligi dijital dosyalar1 essiz hale getirmek olan dijital kreasyonlar sanatidir (Arapoglu, 2021,
$.91). Bu tarif, metaverse’in 6zellikleriyle de uyusmaktadir ve dolayisiyla metaverse pazari de-

nince ilk akla gelen konulardan basinda NFT’ler gelmektedir.
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Metaverse evreninde NFT alip satabilmek icin oncelikle merkezi olmayan bir uygula-
mayla baglantili Ethereum ciizdan1 edinmek gerekmektedir. Bu ciizdan, iiretilen NFT lerin ko-
misyon karsiliginda sisteme girisinin yapilmasindan satin aliman veya hediye edilen iiriinlerin
transferine kadar birtakim aligveris faaliyetinde gerekli olmaktadir. Dijital bir icerigin 6zgiin bir
sekilde gelistirilip metaverse pazarlarinda satisa arz edilmesine kadar gecen stireye NFT iiretimi,
daha teknik bir tabirle de mint edilme denmektedir (Nadini vd., 2021, s.9; Wang, 2021, s.6). Asa-

g1daki sekilde bir mint siirecinin asamalar1 gosterilmektedir.

/—uygun blok zincir g \

uygun

_ hesap ciizdan
pazaryeri | acilmasi o> olugturulmasi

dosyanin

sisteme
segimi

yiiklenmesi

Sdeme igin blok zincirle dosyanin

token segimi &) uyumlu pazara [ &3] fiyatlandirma | {a|  (eserin)
sunma’ acgiklamasi

Y

telif maddelerinin

akilh sozlegmeye eklenmesi ':D NFT'nin meta piyasaya arz:

\ <= uygun blok zincir —_—

Sekil 1: Mint Siireci
Kaynak: Wang vd., 2021, s.6-8

Zaman i¢inde metaverse evreninde NFT gibi baska buluslarin giindeme gelecegi de kus-
kusuzdur. Bu baglamda dijital yenilik igeren fikirlerin gelistirilmesi, s6z konusu fikirlerin dijital
think-tank sirketlerince stratejik bir lirlin olarak pazarlanmasi ve avatarlara bu siirece iliskin hiz-
met verecek dijital danisma ve yatirim sirketlerinin kurulmasi kaginilmaz goriinmektedir (Forbes,
2022). Zira metaverse heniiz yeni temelleri atilan bir dijital devrim olarak insanlarin merakini
uyandirsa da birgok bilinmezle dolu oldugu icin profesyonel rehberlik hatta 6zel egitim gerektiren
bir sahadir. S6z konusu rehberlik ve egitim faaliyetleri metaverse evrenine 6zgii bagka bir hizmet

kalemi olarak ortaya ¢ikmaktadir.

@ Uluslararasi Halkla lligkiler ve Reklam Caligmalari Dergisi



Metaverse Evreninde Pazarlama: 7p Pazarlama Karmasi Uzerinden Bir Degerlendirme

Metaverse, mal/hizmet planlamasi ve gelistirilmesi i¢in yatirimcilara dnemli firsatlar su-
narken diger yandan da dijitallesmenin dogasindan kaynaklanan kolayliklarla her biri bir pazar-
lama aktorii olan kullanicilar birer yatirimciya doniistiirmektedir. Metaverse ile gerek nicelik
gerekse nitelik yoniinden ¢ok ¢esitli iiriinlerle ve bu tirlinler i¢in gelistirilen birtakim dijital pazar-

lama modelleriyle karsilagilmasi1 beklenmektedir (Forbes, 2022).
2. Metaverse Evreninde Fiyat

Fiyat, bir mal ya da hizmeti elde etmek i¢in 6denen nominal ya da ayni bedeldir (Bakirtas,
2014, 5.243). Daha teknik bir tanima gore ise herhangi bir mal ya da hizmetin bir bagka mal ya da
hizmetle degisim oranina fiyat denmektedir (Gokdere, 1997, s.73). Metaverse evreninde fiyat ise

dijital mal ve hizmetlere, teklif edilen fiyat karsiliginda 6denen kripto paradir.

Metaverse evreninde 6zel miilkiyet ve rekabet serbestisinin bulundugu, resmi otorite
miidahalesinin asgari seviyede seyrettigi bir ekonomi piyasasi gelismektedir. Bu tiir piyasalarda
tiiketici egemenligi gecerlidir. Tiiketici egemenliginin gecerli oldugu piyasalarda fiyat mekaniz-
masi, mal ve hizmetlerin hangi yontemlerle iiretildigi sorusunun yanitina odaklanmaktadir. Me-
taverse sistemine dahil kullanicilar, aktif ya da potansiyel dijital igerik tireticiler ve alicilar olarak
sistem i¢inde 6denen komisyon ticretleri haricinde neredeyse sifira yakin maliyetle mal ve hizmet
tiretip piyasaya arz eden veya piyasadan bu icerikleri talep eden tiiketici ve alicilardir. Bu yoniiyle

metaverse evreni milkemmel bir tam rekabet piyasasi 6rnegidir (Mankiw, 2015, s.280).

Metaverse tam rekabet piyasasinda kullanicilarin hemen hepsi fiziki ger¢eklikteki firma-
lar gibi hareket etmektedir. Metaverse pazarinda kullanicilar, 6zgiin tasarimlar1 olan dijital mal ve
hizmetleri pazarlarken fiziki gerceklikteki firmalarin metaverse subeleri de kendi firmalarinin mal
ve hizmetlerini {i¢ boyutlu web teknolojisi ile pazara sunmaktadir. Boylelikle bir ¢esit dijital pazar
endiistrisi meydana gelmektedir. Endiistri, dar anlamiyla ayni mali iireten firmalar toplulugudur
(Tiirkay, 1996, s.155). Metaverse, dijital iceriklerin pazarlanmasi temeline dayanan yeni bir en-
diistri anlayis1 ortaya koymaktadir. Metaverse endiistrisisi de denebilecek metaverse tam rekabet
piyasasinda kisa donemde fiyat dengesinin olusmas1 beklenmemektedir (Goetzen, 2022). Bunun
nedeni arz ve talep egrilerinin heniiz sekillenmemis olmasidir. Bir diger nedeni ise sadece ayni
mal1 iireten homojen kullanicilarin degil, cok ¢esitli mal ve hizmetler sunan heterojen kullanici-
larin sistem i¢inde konumlanmis olmasidir. Bu nedenlerle metaverse endiistrisinde fiyat dengesi
ancak uzun dénemde ve kullanicilarin arz potansiyeliyle (iiretim 6lgegiyle) orantili olarak kar

saglamada doyuma ulagmalar1 halinde ger¢ceklesme egilimindedir (Tirkay, 1996, s.155).
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Metaverse kullanicilarin kar anlayislarina 6zel parantez agmak gerekmektedir. Zira
karlilik, fiyatlandirmadaki temel amagtir (Bakirtas, 2014, s.246). Ancak metaverse endiistrisinde
alisilagelmisin disinda firmalar piyasada faaliyet gosterdigi gibi maliyet, kar, zarar gibi kavramlar
da farkli anlamlar ifade edebilmektedir. Kullanicilar1 meta insana doniistiiren donanim giderleri
ile Uiretilen dijital igeriklerin piyasaya arzi i¢in gerekli komisyon ticretleri bir tarafa konuldugunda
metaverse piyasasinda liretim maliyetlerinin oldukga diisiik seviyede seyredecegi degerlendiril-
mektedir ve bu nedenle kullanicilarin hedefinin salt karlilik degil, kar1 maksimize etmek oldugu
goriilmektedir (Nasdaq, 2022). Nitekim metaverse evreninde NFT ler haricinde ayn1 mal ya da
hizmeti saglayip piyasaya sunabilecek cok sayida kullanicr siirekli etkilesim halinde varligini
devam ettirmektedir ve kullanicilarin sayisi siirekli artmaktadir. S6z konusu etkilesimi siirekli
kilabilmek i¢in zaman i¢inde metaverse evrenindeki fiyatlandirma mekanizmasi, karliliktan 6te-
ye gegen sosyal amaglari merkeze alan yapisal amaglara yonelme egilimindedir (Dixon, 2020,
s.224). Metaverse evreninde popiiler veya muteber bir avatar olabilmek i¢in en fazla sayida meta
komsuya, meta dosta, meta is ortagina sahip olmak gerekmektedir. Bunu saglamak iginse piya-
saya sunulan dijital mal ve hizmetler yiiksek fiyatlarda belirlenebilmekte veya sosyal ¢evreyi

genisletmek i¢in ¢ok ucuz veya hatta bedelsiz de olabilmektedir.

Metaverse tam rekabet piyasasinda bir dijital icerigin fiyat1 asagidaki sekilde gosterildigi
gibi belirlenmektedir.
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Sekil 2: Metaverse Pazarinda Fiyatlandirma Siireci

Kaynak: Dixon, 2020, s.224.
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Kullanicilar, metaverse evreninde talepleri bir bakima kendi arzlari ile olusturmaktadir.
Diger bir deyisle metaverse evreninde kullanicilar dijital igerik iiretip piyasaya sunabildikleri
oOl¢giide fiyatlandirma siirecine katkida bulunabilmektedir. Metaverse piyasast yeni kurulan bir
pazar oldugu icin arz ve taleplerin zaman i¢inde daha dngoriilebilir hale gelecegi agiktir (Dixon,
2020, s.225); ancak kullanicilar i¢in bu durumun, her ne kadar serbestge liretim ve fiyatlandirma
avantaji gibi goriinse de ¢ok sayida alici ve saticinin bir arada bulundugu, belirsizliklerle dolu bir
piyasa i¢in birtakim dezavantajlari dogurmasi da olasidir. Satis yapamamaktan kaynaklanan no-
minal zararlar bir tarafa, dijital igerik liretmek i¢in harcanan zaman ve emek unsuru da ciddi birer
zarar olarak degerlendirilmelidir. Zira dijital icerik iiretebilmek i¢in beyin giicline dayali nemli
bir mesai harcanmasi1 gerekmektedir. Kullanicilar i¢in temel maliyet s6z konusu zaman ve emek

sarfiyatidir (Dixon, 2020, s.225).

Dijital igerik tiretimi 6zel gayret ve efor gerektirdigi i¢in metaverse pazarinda fiyatlan-
dirma yontemlerinden maliyet temelli fiyatlandirmanin 6ne ¢ikacag diistiniilmektedir (Sambur,
2020, s5.59). Maliyet temelli fiyatlandirma, tirlin maliyeti ve istenilen kar marjiyla belirlenmekte-
dir (Best, 2005, 5.99). Kullanicilarin metaverse piyasalarinda kripto para borsalarindan gelen yan-
simayla fiziki gergeklikle kiyaslanmayacak kadar yiiksek karlilik pesinde olacagi anlagilmaktadir
(Sambur, 2020, s.60). Kripto para borsalarindan astronomik kazanclar saglayan birtakim kulla-
nicilar, ayni kazanci saglama giidiisii ile metaverse evreninde konumlanacaktir ancak metaverse
projesinin zaman i¢inde sekillenmesi ve sistemli hale gelmesiyle fiyatlarin orta vadede dengeye
gelecegi, uzun vadede ise bir nevi fiyat istikrarmin olusacagi degerlendirilebilir (Sambur, 2020,
$.62).

Sekil 2°de son asama olarak goriilen “fiyat regiilasyonu”, metaverse piyasalarinin denge-
ye gelmesi igin anahtar rol oynamaktadir (Dixon, 2020, 5.224). Ulkelerin ulusal para birimleri gibi
her bir metaverse alt evreninin de kendine 6zgii dijital para birimi bulunmaktadir. Alt evrenlerde
kullanici olarak faaliyet gdsterebilmek i¢in ethereum ciizdanlarinin s6z konusu para birimlerine
donistiiriilmesi gerekmektedir. Alt evrenlerin para sistemleri, s6z konusu doniisiimler nedeniyle
volatilitenin yiiksek oldugu bir seyir izlemekte ve bu baglamda ortaya ¢ikan fiyat dalgalanmalari,

metaverse piyasalarinin temel karakteristigi haline gelmektedir (Dixon, 2020, s.224).
3. Metaverse Evreninde Tutundurma

Metaverse, Web 3.0 (semantik/anlamsal web) ¢aginda markalarin pazara en 6nemli tu-
tunma araci olarak goriilmektedir (Simplebo, 2022). Ciinkii klasik pazar anlayisi metaverse ile

degisip genisleyerek cok daha biiyiik bir alani ifade etmeye baslamistir. Bu yeni alanda basarilt

sekilde boy gosterebilmek icin metaverse gergegini hizla idrak edip yeni pazar sartlarinin ge-
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reklerini optimum diizeyde yerine getirmek gerekmektedir. Markalar i¢in web 1.0 ¢aginda web
sitesi sahibi olmak, web 2.0 ¢caginda e-ticaret faaliyeti gdstermek nasil ki bir itibar meselesi gibi
algilanmig, onemsenmis ve pazarda tutunmak ic¢in olmazsa olmaz sayilmis ise web 3.0 caginda
da metaverse evreninde yer almak bagli bagina itibar sebebi olarak karsimiza ¢ikacaktir (Aslan ve
Kolanct, 2018, s.211). Yeni baslayan siirecte markalarin itibari, bazi yonlerden metaverse evre-
nindeki etkinlikleri ve etkilesimleri ile dl¢iilmeye baslanmistir ve markalar i¢in imaj kavraminin

ifade ettigi anlam da geniglemistir (Simplebo, 2022).

Bir markanin ideal bir itibar diizeyi yakalamasinda kisilik, kimlik ve imaj kavramlari
belirleyici olmaktadir. Markanin imaji, markanin pazardaki diger paydaslar tarafindan nasil al-
gilandig1 anlamina gelmektedir (Karakose’den aktaran Aslan ve Kolanci, 2018, s.211). Meta-
verse evreninde bir avatarin ya da bir markanin fiziki gerceklikle kiyaslanamayacak kadar ¢ok
sayida dis paydasi oldugu goz oniinde tutuldugunda web 3.0 ¢aginda marka itibarinin 6zellikle
imaj ekseninde belirlendigi bir doniisiim beklenmektedir (Meta Media, 2022). Marka imaji1, bir
isletmenin ger¢ek durumundan ziyade miisterinin algisinda nasil yer ettigiyle ilgilidir (Usta ve
Faiz, 2020, 5.290). Metaverse evreninde her kullanici bir marka olabilmek i¢in yarigsmakta, bunun
icinse ayni zamanda birer potansiyel miisteri olan diger kullanicilardan daha fazla 6ne ¢ikmaya
calismaktadir. Dijital evrende one ¢ikabilmek icin dncelikle fazla takipgiye ve etkilesime sahip,
aktivitesi yiiksek, popiiler bir hesaba sahip olabilmek ve s6z konusu hesabi bir isletme mantigiy-
la kullanmak gerekmektedir. Etkinlik seviyesi diisiik, pasif kullanicilarin metaverse pazarinda
tutunmasinin gii¢ olacagi degerlendirilmektedir (Meta Media, 2022). Bu sebeple zaman i¢inde
metaverse evrenine 6zgli imaj danigsmanlariin (image maker) ortaya ¢ikacagi beklenmektedir

(Moy ve Gadgil, 2022, s.13).

Metaverse gibi ileri diizey dijital teknolojiye dayali bir pazarda iyi bir imaja sahip ola-
bilmek icin sadece faal bir kullanici olmak yeterli degildir. Pazara iyi tasarlanmis dijital icerikler
sunmak ve bu sunumu siirekli hale getirmek, viral pazarlama gibi sanal piyasanin ruhuna uygun
pazarlama tekniklerinden yararlanmak ve imaj1 yiiksek diger kullanicilarla firsat odakli etkile-
simlerde bulunarak (6rnegin NFT hediye ederek) daha fazla goriiniir olmak da iyi bir imaj i¢in

gereklidir (Duchesnes, 2022).

Metaverse pazarinda tutunabilmek i¢in iyi bir imaj kadar reklamlar da 6énemli rol oyna-
maktadir. Fiziki gergeklikten sanal gergeklige aktarilan tutundurma enstriimanlarinin en klasigi
olan reklam, 6zellikleri birbirine ¢ok benzeyen milyonlarca kullanici arasindan 6ne ¢ikabilmek
icin kacinilmaz bir bagvuru yontemidir. Fiziki gerceklikte bir mal, hizmet ya da fikrin, bir so-
rumlu tarafindan, miktar1 dnceden belirlenmis bir bedel karsiliginda ve kitle iletisim araclari ile

piyasa cevrelerine olumlu bir bigimde tanitilip benimsetilmesine reklam denmektedir (Islamoglu,
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2008, s.426). Tanimdan da goriilecegi ilizere reklam faaliyetlerini gergeklestirebilmek icin kitle
iletisim araglarina bagvurulmakta ve bu nedenle reklamcilikta en dogru iletisim aracini tercih
etmek 6nemli olmaktadir (Unlii ve Tolon, 2012, 5.275). Dogru iletisim kanali se¢cimi, metaverse
piyasalarindaki reklamlar i¢in daha oncelikli bir konudur ¢iinkii dijital evrende iletisim, fiziki

gerceklikteki iletisimden oldukca farklidir.

Metaverse evreninde tiim iletigim araglar dijital olmakla birlikte iletisimin etkili ya da
etkisiz, siirekli ya da kesik, amagsal ya da yapisal olmasi gibi ¢esitli farklilardan dolay: farkl: ile-
tisim metotlartyla karsilagilmaktadir. Elektronik mesaj aglariyla kullanicilar arasinda gerceklesen
iletisim, tanitim/reklam ekseninde pozitif bir iletisime zemin hazirladig1 gibi dezenformasyon
(trlin kotiileme) ekseninde negatif bir iletisime de yol acabilir (Duchesnes, 2022). S6z konu-
su etkileri pozitif alanda yogunlastirmak i¢in metaverse aglarindaki birebir iletisimi daha etkili
kullanmak, gelen sorulara ve taleplere hizli doniis yapmak, yenilikleri agdaki diger kullanicilara

daha hizli ve ayrintili sekilde aktarmak yararli sonuclar dogurmaktadir (Duchesnes, 2022).

Metaverse evreninde, fiziki gergeklikten gelen bir gelenekle reklamcilik en 6nemli pazar-
lama iletisimi arac1 olmaya adaydir. Satis 6ncesinde farkindalig1 saglamak, satistan sonra ise pa-
zara tutunmak i¢in metaverse evreninde reklamciligin ¢ok gelisecegi degerlendirilmektedir (Lee
vd., 2021, s.36). Bu itibarla bir¢cok kullanici i¢in yeni bir pazar sahasi olan metaverse evrenine

0zgl reklam sirketleri simdiden kurulmaya baslanmistir (Titone, 2021).

Fiziki gergeklikte biiyiik sirketlerin markalarmin reklamlarini yapmalarinda dijital or-
tamin avantajlarmi kullanmas kaginilmaz goriilmektedir (Irak, 2021, s.128). Fiziki gergeklikle
sanal gercekligin birlestigi ve her bir kullanicinin biiyilik bir sirketmis gibi hareket ettigi me-
taverse evreninde ise reklamciligin 6nemi daha ¢ok artmaktadir (Duchesnes, 2022). Metaverse
evrenindeki alt evrenlere, sehirlere, arazilere, mekanlarin duvarlarina veya i¢ kisimlarina, sanal
billboardlara ve benzeri diger yerlere yerlestirilecek ti¢ boyutlu dijital panolarda yaygin bir rek-
lam faaliyeti gerceklestirilecegi diistiniilmektedir. Kisa vadede aktif metaverse kullanicilariin
tanitimina odaklanan metaverse reklamciligi, orta ve uzun vadede markalagmis kullanicilarin
satiglarini pazarda tutundurmay1 hedeflemektedir. Milyonlarca pazarlama aktdriine sahip olacak
dev metaverse pazarlamasi reklamcilik faaliyetleriyle su avantajlari temin etmeyi amaglamakta-

dir (Uzuner, 2021):

* Kullanicinin (avatarin) varhigi icin farkindalik meydana getirmek,
* Kullanicinin pazar iletisimini ve etkilesimini saglamak,
* Popiiler saticilar, igerikler, piyasalar meydana getirmek,

* Kullanicinin piyasaya siirdiigii dijital mal ya da hizmetin goriiniirliigiinii arttirmak,
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* Fiziki gerceklikteki firmalarin sanal gergeklikte de var oldugunu gostermek,

* Kullanici/marka sadakati olusturmak,

* Satin alinan dijital igerigin tekrar alinmasini saglamak,

» Satis dalgalanmalarini ve ani hareketlenmeleri engellemek,

* Piyasaya sunulan dijital iiriinlerin denenmesini saglamak,

* Stok arttirimu, satis takibi gibi tegviklerle kullanicilarin metaverse evreninde daha ¢ok
zaman geg¢irmesini saglamak,

* Diger kullanicilarla isbirligi firsatlart olusturarak dijital sirketlesmelere zemin hazirla
mak,

* Rakip kullanicilarin satis tutundurma teknikleriyle miicadele etmek,

* Rekabete hazir dijital igerik iiretimini gelistirmek.

Ote yandan metaverse evreni, tipik bir dogrudan pazarlama sahasi olmaya adaydir. Mev-
cut ya da potansiyel miisterilerle dogrudan iletisim kurmak ve bu iletisim karsiliginda miisteriler-
den aninda tepki toplamak anlamima gelen dogrudan pazarlama (Ozata, 2014, s.338), metaverse

pazarinda tutunmay1 amaglayan kullanicilarin ilk segenegi gortilmektedir (Wissen, 2022).

Dogrudan pazarlamay1 kolaylastiric1 bir faaliyet olan sponsorluk kurumu da metaverse
pazarlarinda tutundurmay1 saglamak i¢in bagvurulan ve kokleri fiziki ger¢eklige dayanan bir di-
ger yontemdir (Avila, 2022). Sponsorluk, diger pazarlama iletisimi unsurlariyla biitiinlesik bir
sekilde kullanildiginda ¢ok daha etkili olmaktadir (Avila, 2022). Ayrica geleneksel reklam ortam-
larindaki mesaj ¢oklugu ve dayanikliligindan siyrilma, dikkatleri mesaja ¢ekme olanagi tanimak-
tadir (Odabasi ve Oyman, 2020, s.348). Sponsorluk, alisilagelmis reklamcilik faaliyetlerinden
farkli temelde bir ikna etme tarzidir (Crimmins ve Horn, 1996, s.12). Sponsorluk ayn1 zamanda
markaya olan sempatiyi ve giiveni artirmay1 da amacglamaktadir (Karadeniz, 2009, s.64). Dijital
ortamlar, dogalar1 geregi ilk etapta tam giiven saglayamamakta, kullanicilari/tiikketicileri tedbirli
ve temkinli davranmaya yéneltmektedir (irak, 2021, s.127). Sponsorluklar ise s6z konusu giiven
bariyerinin agilmasini kolaylastirarak marka imajimin kullanicilar/tiiketiciler nezdinde pekigme-
sine katki sunmaktadir. Fiziki gerceklikteki taninmis kimliklerin sponsor oldugu metaverse kul-
lanicilarinin metaverse pazarlarinda 6nemli bir avantaj saglayacagi kuskusuzdur (Avila, 2022).
Halihazirda bazi firmalarin internet oyunlarinda yer alan e-spor takimlarina (Parcaoglu, 2021),
e-kiitiiphanelere, e-okullara, e-yayinlara ve benzeri diger dijital girisimlere sponsor oldugu bilin-
mektedir. S6z konusu sponsorluklar metaverse ile daha kurumsallasmis ve yayginlagsmis olarak

ortaya ¢ikmaktadir (Avila, 2022).

Metaverse evreninde sunum ve icerik benzerliklerinden pazara her an yeni girig yapan

kullanici bolluguna degin cesitli nedenlerle ortaya ¢ikan ¢ok sayida caydirict etken géz oniinde
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tutuldugunda miisteri sadakatini saglamak i¢in 6zel ¢aba sarfetmek gerektigi goriilmektedir (Ana-
cona vd., 2022). Oysaki satis tutundurmak i¢in miisteri sadakati kritik 6neme sahiptir. Metaver-
se evreninde miisteri sadakatini saglayabilmek i¢in dncelikle kullanicilarin yeni nesil miisteriler
oldugunu kabul etmek gerekmektedir. Yeni nesil miisteriler ¢abuk sikilan, eglence arayan (Anil,
2020D, s.84), yeniliklere agik ve kaliteyi kovalayan tiiketicilerdir (Anil, 2020a, 5.58). Bu tip tiike-

ticilere, aradiklarini temin edecek igerikte mal ve hizmet sunmak gerekmektedir.
4. Metaverse Evreninde Dagitim

Bir pazarlama karmasi olarak dagitim, mal ya da hizmetin yer ve zaman yoniinden en
elverisli durumda alicisina ulastirilmasini ifade etmektedir. Yer, klasik anlamda bir malin saticiyla
alic1 arasinda el degistirdigi fiziki gercekligi ifade etmektedir. Hizmet yoniinden ise yer, hizmetin
gerceklesecegi fiziki alan anlamindadir. Firma iiriinii dogru zamanda ve dogru yerde nasil teslim
edebilecegine ve lriinii teslim etmek i¢in hangi kanali kullanmas1 gerektigine dikkat etmelidir
(Giirdin, 2021, 5.3156).

Metaverse evreni, dijitallesmenin son noktasi olarak dagitim, tedarik, teslim gibi bir-
cok pazarlama kavramina yeni bir boyut getirmektedir (Anacona vd., 2022). Buna ragmen mal
ve hizmet ayrimi metaverse pazarinda da gegerliligini korumaktadir ve fiziki dagitima egemen
etik ilkeler sanal gerceklikte de gozetilmektedir. S6z konusu ilkelerin ve diger metaverseye 6zgii
kurallarin zaman i¢inde gelisip yerlesecegi diisiiniilmektedir (Anacona vd., 2022). Bu noktada
karsimiza metaverse hukuku kavrami ¢ikmaktadir. Metaverse evreninde blok zincir mantalitesine
paralel sekilde merkeziyetsiz bir yasam siirdiiriilecegi ongoriilmektedir (Vergne, 2021, s.8) ancak
bu yasamin kaotik bir diizlemde tesisi diislinlilmemektedir (Tsukanov, 2022). Yeni bir dijital ¢ag
acilimi oldugu kadar dev bir pazar da olan metaverse evreninin yatirimcilara giiven vermek i¢in
birtakim genel kurallara, kullanim, alim-satim gibi konularda standart sézlesmelere, pazarda fa-
aliyet gosterebilmek i¢in gerekli akilli sozlesmelere, etik kodlara hatta tiim kullanicilarin uymasi
zorunlu temel normlarla birlikte metaverse evrenine 6zgii hak ve hiirriyetlerin yer aldig1 meta-a-
nayasaya sahip olacagi degerlendirilmektedir (Tsukanov, 2022). Zira metaverse, her seyden dnce
yiiksek hacimde paralarim yatirildigi ve her bir kullanicinin potansiyel tiiccar gibi hareket ettigi

biiyilik bir yatirim arenasidir.

NFT gibi {riinlerin dagitimi, e-aligveriste oldugu gibi malin kripto para birimi karsili-
ginda satin alinmasiyla baglamakta ama e-aligveristen farkli olarak iirliniin fiziki adrese teslimi
gerekmektedir (Anacona vd., 2022). Metaverse pazarindaki tiim {iriinler dijital igerikli oldugu
icin bir iirlin satin alindig1 anda alicinin adina blok zincir sisteminde tescil edilmesiyle teslimat

gerceklesmis olmakta ve dagitim siireci tamamlanmaktadir (Tsukanov, 2022).
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Dijital miizik festivalleri, dijital evlilikler, dijital seyahat turlar1 gibi hizmetler i¢inse fi-
ziki gerceklige daha yakin bir dagitim siireci islemektedir. Hatta fiziki gergeklikte oldugu gibi
kullanicilar dogrudan dagitim faaliyeti icra edebilmekle birlikte —her ne kadar araci kullanmaya
gerek olmasa da- metaverse evreninde kurulan lojistik sirketleri {izerinden dolayli dagitim da
gercgeklestirebilmektedir (Kayabasi, 2014, s.273).

Fiziki gergeklik, Covid-19 pandemisi, hiper enflasyon, iklim krizi, savas gibi tehditlerle
doludur. Bunca kiiresel tehdit arasinda katma deger ve marka olusturarak s6z konusu tehditle-
re kars1 dogru stratejiler gelistirmek gerekmektedir (Anil, 2020b, s.159). Metaverse evrenindeki
tiim pazarlama girisimleri, s6z konusu gereksinimlerden etkilenerek sekillenmektedir (Yurievna,
2021, s.10). Sanal gerceklikte, fiziki gergeklikteki gibi tedarik zincirini gii¢lestirecek, kar marjini
azaltacak, kullanicilar iflasa siiriikleyecek veya benzeri tahribatlara yol acacak dogal afetler ya
da benzeri dis tehditler olmayacak demek biiyiik yanilgidir. Dijital ortamlarin dogal afetleri; hack,
crack gibi sistem saldirilart ile uzun vadeli elektrik, internet kesintileri ya da fiziki ger¢eklikteki
yasal engellerin ortaya ¢ikisidir. Metaverse pazarindaki aktorlerin s6z konusu riskleri diisline-
rek Urlinlerini dagitima ¢ikarmalari yararli goriilmektedir (Yurievna, 2021, s.12). Asagidaki sekil,
somut uygulama analizlerinden edinilen birikim 1s18inda dis tehditler ve risklerden arindirilmis

metaverse pazarida bir arsanin dagitim siirecinin nasil oldugunu gostermektedir.

* proje tercihi ve giris *
Genesis merkezli Land adi verilen sanal kadastro
haritasindan uygun bos arsalarin kontrolii
Arsa parseli Sanal
veya payl = &1 ciizdan
segimi tamimlama
# Dijital 4;
yasam alaninda
Teklif / 3 arsanin & Kripto para
Pazarlik yatinma gevrimi
donistirilerek
¢ degerlendirilmesi #
Proje para
Anlagma |_p&— —<&  birimiyle
| odeme

Sekil 3: Metaverse Pazarinda Arsa Dagitimi Siireci

Kaynak: Beneitez, 2022.
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Yukaridaki sablondan da anlasilacagi {izere metaverse pazarinda dogrudan dagitimin sagladigi
kolaylikla hizli bir aligveris siireci yaganmakta ve ¢ogunlukla tretici/tiikketici ekseninde gelisen
C2C (tiiketiciden tiiketiciye), C2B (tiiketiciden firmaya), B2B (firmadan firmaya) ve B2C (firma-
dan tiiketiciye) satislarla karsilasilmaktadir (Alankus, 2021b, s.113).

5. Metaverse Evreninde Fiziki Kanit

Pazarlama bilimindeki tanimiyla fiziki kanit, mal ya da hizmetin satin alinmasinda ve
sonrasinda miisteri ile etkilesimde olunan siire¢ boyunca miisteride birakilan izlenimdir (Kogoglu
ve Demir, 2020, s.853). Tutundurma bileseniyle yakindan iligkilidir. Metaverse gibi dngoriilebi-
lirligi diisiik pazarlarda faaliyet gosteren firmalar, tatmin edici bir tutumla mevcut miisterilerinin
sadakatlerini temin ederek yeni misteriler kazanabilmekte, arzulanan biiylime ve pazar payina
sahip olabilmekte ve bdylelikle hedeflenen is performansi diizeyine erigebilmektedirler (Kogoglu
ve Demir, 2020, s.857; Alankus ve Cetin, 2021, s.30).

Miisteride birakilan izlenim, ¢ok sayida celdirici unsurun yer aldigi yenilikei dijital bo-
yutu nedeniyle metaverse pazarinda 6zellikle lizerinde durulmasi gereken bir konudur. Gelenek-
sel pazarin postmodern pazarlamaya evrildigi metaverse ¢agi, s6z konusu ¢eldirici etkenler ne-
deniyle bas harflerin birlestirilmesiyle VUCA diye 6zetlenen degiskenlik (volatility), belirsizlik
(uncertaintly), karmasiklik (complexity) ve muglaklik (ambiguity) ¢agi diye de tarif edilmektedir
(Kaivo-oja ve Lauraeus, 2018, s.38). Boyle bir ¢cagda firmalarin uzun dénem plan yapmalar1 pa-
zarlama stratejisi olarak 6ne ¢ikmaktadir. VUCA’nin gecerli oldugu pazara bir iiriinii ilk sunan
firma olmak gibi hizl1 kararlar vererek ¢evik pazarlama ataklari sergilemek firmalara avantaj sag-
lamaktadir (Doz ve Kosonen, 2017, s.168). Ornegin benzersiz ve essiz dijital icerikler anlamina
gelen NFT'leri ilk iireten ve pazara ilk sunan kullanici olmak, Kotler'e gére VUCA cagina 6zgii
bir ¢cevik pazarlama, Doz ve Kosonen'e gore ise stratejik ¢eviklik adiyla kullaniciya biiyiik karlar
kazandiran ve metaverse pazarinda diger kullanicilara nispeten daha iyi konumlanmanin 6niini

acan stratejik bir hamledir (Kotler vd., 2021, s.223).

Metaverse pazarinda miisteride en iyi izlenimi birakmak i¢in benzer girisimler arasinda
oncii rol oynamak, géz ard1 edilmemesi gereken bir pazarlama taktigidir. Bu nedenle yenilik¢i
fikirler en 6nemli fiziki kanitlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Claudio, 2016:141). Isvec orijinli
bir hazir giyim markasinin metaverse pazarinda sanal magaza ag¢ip miisterilerine gercek magaza-
lar1 aratmayan ii¢ boyutlu hizmet vermesi (Pazarlamasyon, 2022), Tiirkiye orijinli bir girisimin
Gobeklitepe’yi li¢ boyutlu miize olarak avatarlarin ziyaretine agmasi (Hiirriyet, 2022) ve benzeri

diger ornekler, onctiliikleri nedeniyle yillarca unutulamayacak deneyimler sunmaktadir.
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S6z konusu 6rnekler goz oniinde tutuldugunda, miisterilerin satin aldiklar veya ilgilen-
dikleri markanin mesru ve gercek hayatta da faal oldugunu bilmeleri algilarini dogrudan etkile-
mektedir. Fiziksel kanitin belirleyici oldugu nirengi noktas1 burasidir (Solino, 2021). Asagidaki

tablo, metaverse pazarinda fiziki kanitlar1 ortaya koymaktadir.

Fiziki Kanitlar

Mal

Hizmet

Maddi Deger

Donanim ayrintisi, gériiniim

ozellikleri, kullanilabilirlik.

Yararlanilan deneyimin sagladig:

avantajlar.

Manevi Deger

Uriinii sergileyebilme, diger

kullanicilarla paylagabilme.

Sayginlik nedeni sayilma, haz alma

vb.

Ozel emek, zaman ve kabiliyet

Bilgi ve kiiltiire katkisi, deneyimin

sozlesmelerle siirekli tescil.

Kalite .
altyapisi ile yapisal ayrintilar. kalicilig1.
Sanal mekan temelinde zamansal
Ebat Piksel cinsinden ayrintilar.
ayrmtilar.
v Bir ya da belirli bir grup avatara Bir ya da belirli bir grup avatara
Ozgiilenebilirlik
ozgitilenebilir. ozgitilenebilir.
Blockchain tabaninda akilli Blockchain tabaninda bir
Tescil

kullanimlik haklar.

Kullanim Siiresi

Avatar elinde tuttugu siirece.

Taninan hakkin bitimine kadar.

Tablo 1: Metaverse Pazarinda Fiziki Kanitlar

Kaynak: Tekbas, 2019, s.130 vd.

Tabloda goriilen fiziki ayrintilar, miisterinin mal ya da hizmet alimi sonucunda izlenimini
ve tekrarlama egiliminin yoniinii belirlemektedir. Kuskusuz ki metaverse pazarimin boyutlariin
genislemesine ve dijital imkanlarla gelismesine paralel olarak s6z konusu fiziki kanitlar gesitlilik
gosterebilmektedir (Tekbas, 2019, s.131).

6. Metaverse Evreninde insanlar

Pazarlama karmasmin insanlar unsuru, satis yapan kisi ya da firmanin iiretim ve satis
stirecinde istifade ettigi tiim personel anlamina gelmektedir (Anjani vd., 2018, s.2). Pazarlamanin
yalnizca dogusu ve gelisimi degil icrast da insan merkezlidir. Pazara sunulan mal ya da hizme-
tin ticlinci kisilerle etkilesimini insan faktorii saglamaktadir (Sariyer, 2018, s.245). S6z konusu

etkilesim dijital ortamda algoritmayla ¢aligsan sistemler araciligiyla gerceklestiginde bile s6z ko-
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nusu sistemi kuracak, sevk ve idare edecek, bakimini/iyilestirmesini yapacak personele ihtiyag
duyulmaktadir (Cetin, 2021, s. 130). Metaverse pazar1 en sofistike dijital ag temeline dayali bir
sistem oldugu icin yazilim, yapay zeka, blok zincir gibi konularda uzman istihdami biiyiik 6nem
tagimakta ve boylelikle insan unsurunun ¢ok daha belirleyici oldugu bir pazarlama tablosu ortaya
cikmaktadir (Aydin, 2021, s.1).

Metaverse, bir bakima aligveris merkezleri gibi geleneksel perakendeciligi organize hale
getirmektedir. Ancak aligveris merkezleri nasil ki geleneksel perakendecilige ¢eki diizen vermis
ileri bir sistem ortaya koymussa (Anil, 2020b, s.56) metaverse de aligveris merkezi kiiltiiriinii
dijital sistemlerle oriilii en ileri seviyeye tasimaktadir. Avatarlarin temasta bulunacagi perakende
tiiketicisinin temel 6zellikleri; lirlinii saticidan daha iyi tanimasi, giin gegtikce zamaninin daral-
masi1 ve Oncekinden daha fazla {irlin arzina muhatap olmasi, her defasinda benzersiz iiriinlerle
karsilagmasi, sadakatsiz, sikilgan, kaliteye ve bolluga alismis ve diinyanin her yerinde taleplerinin
ayn1 bi¢imde karsilanmasini bekliyor olmasidir (Anil, 2020b, s.57). Tiketicinin temel 6zellikle-
rini, egilimlerini ve beklentilerini iyi analiz eden pazarlama aktorleri metaverse pazarinda daha

kazangli faaliyetler yiirtitmektedir.

Asagidaki tabloda metaverse pazarinda yer alan aktorlerin potansiyel giiclii ve zayif yan-

lar1 ile karsilasacaklar firsat ve tehditler listelenmistir.

icsel Faktorler Dissal Faktorler
Pazarlama
Aktirleri
oriert Giiglii Yanlar Zayf Yanlar Firsatlar Tehditler
. * Sistem
* Ozgiin iiriin L * Yalin akilh L
o ) belirsizligi * Pazar belirsizligi
gelistirme imkam sozlesmeler
) * Altyap: * Model satig
* Seri karar alma « Esnek satig .
) sorunlar1 / ) yetersizligi
Kullanicilar siireci protokolleri
kusurlan * Hack, crack gibi
(Avatarlar) * Hizli arz . * Esnek pazarlik ’
* Yeni kullanici miidahaleler
planlamasi d il imkani
cravantajart « Kinlgan kripto
» Hizhh * Kolay 6deme
* Tasarim . para piyasasi
programlama ) imkani
giicliikleri
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* Giglii « Goriniirlikte « Merkeziyetsizlik « Tiiketici
koordinasyon zorlanma kararsizlig1
) * Blok zincir
* Uriin ¢oZaltma « Satig planlama .. li 1 * Pazara tutunma
Metaverse guvenceli satiglar
kolaylig1 giicligii zorlugu
Pazarmin Sanal * Dolagim
Firmalar » Stoklara ihtiya¢ | * Komisyon kolaylig: * Alt evrenden
olmamasi 6demeleri kaynaklanan
* Arz esnekligi
* Masraflarin « Dijital uyum sorunlar
minimize edilmesi | sorunu * Fiyat esnekligi « Talep esnekligi
» Zayif
. « Az biitge * Merkeziyetsizlik
« Dijital kayit koordinasyon lilisi
1
kolayhig o yetertihel « Zorlayic1 rekabet
Metaverse ¢ Uzman istihdam X
. . L * Pratik alt evren | kosullar
Pazarinda Sube | ° lleri teknolojik gereksinimi
sziiml uygulamalan * Yeni nesil
/ Temsileilik | ozumier * Giivenlik duvar Difital 8 diketicilerin tereih
P » Dijital 6deme iiketicilerin terci
Sahibi Fiziki | . Kolay satig ingas1 y lJ . belirsizlizi
. olaylig elirsizlifi
Firmalar planlamast yhg g
* Reklam / L )
« Fiziki pazardan | « Hukuki altyap1
* Esnek stoklar tanitim
gelen taninirhik belirsizligi
harcamalar

Tablo 2: Metaverse Evrenindeki Pazarlama Aktorlerinin SWOT Analizi
Kaynak: Dale, 2021; Quantilus, 2022.

Listelenen faktorler, hem metainsan hem de metafirma avatarlarinin iiretim, dagitim, fi-
yatlandirma, tutundurma, siire¢ yonetimi bagta olmak tizere tiim sathalarda g6z 6niinde bulundur-

mas1 gereken avantaj ve dezavantajlar1 gdstermektedir.

Pazarlama aktorlerinin dikkat etmesi gereken bir diger 6nemli konu da metaverse pa-
zara iligkin global diinyada bilinmezlik ve tedbirlilik diisiincesiyle beliren duraksama ve bari-
yerlerin asilmasidir. Metaverse piyasasindaki aktorler, bir pazarlama politikasi olarak oncelikle
metaverse pazarinda kendi tanitimlarini en iyi sekilde yapmalidir. Bu tanitim bir yandan fiziki
evrendeki gercek ya da tiizel kisileri sanal gergeklige tesvik edici mahiyette olurken diger yan-
dan da mevcut siipheleri bertaraf edici ve giiven verici bir iletisim dili {izerine tesis edilmelidir
(Giirbiiz, 2018, s.175). S6z konusu iletisim kurulurken sosyo-psikolojik araglari iyi kullanmak,
pazardaki beklentileri dogru okuma kabiliyetine sahip olmak (Goldman Sachs, 2022) ve 6zellikle

oyun kuramindan yararlanmak hedefe ulagabilmek i¢in 6nemlidir.
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Pazarlama bilimindeki oyun kuramu iletisim biliminde de gecerli bir kuramdir. Ingiliz
kuramc1 William Stephenson’a gore kitle iletisim araglari, oyun kuraminin 6ziinii olusturan haz
alma islevini yerine getirmektedir (Mutlu, 2017, s.169). Bu islev, insanlarin ¢alismaktan kag-
malarina ve keyif almalarma olanak tanimaktadir. Izlerkitleler, kitle iletisim araglarina eglence
ya da oyun icinde katilirlar; bilgilenme, gelisme ya da egitim gayesi giitmezler (Mutlu, 2017,
s.169). Metaverse evreni de her ne kadar devrim niteliginde bir dijital teknoloji etkilesimi sunsa
da sonug itibartyla biitiinlesik bir oyun arenasidir. Metaverse pazarindaki aktorler bu gercekten
ayrilmayarak {iglincii kisilere yaklagtiklarinda daha etkili, daha ikna edici ve daha gergekgi bir
dille kendilerini ifade etmis olmaktadirlar. Bir baska deyisle metaverse pazari, pazarlama ve ileti-
sim bilimlerindeki oyun kuramlariyla birlikte ele alindiginda en dogru sekilde anlasilabilir ve en

kolay sekilde anlatilabilir.
7. Metaverse Evreninde Siire¢

Siireg, mal ya da hizmet arz1 gergeklestirilirken yapilacak is, islemler ve isleyis ile faa-
liyetlerin sirasinin, akisinin ve izlenecek teknigin ne oldugunun agiklandigi pazarlama karmast
bilesenidir (Zeithaml vd., 2006, s. 27). Pazarlama karmasinin siire¢ haricindeki bilesenleri siirecin
temel ve somut unsurlari (Hoscan, 2017, s.88) iken siireg, faaliyetlerin toplamini ifade eden soyut

ve yan unsurdur.

Dijital gelismelerin insan hayatinin her alanina niifuz etmesiyle siire¢ kavraminda degi-
sim kagmilmaz olmustur. Fiziki ger¢eklige dayali geleneksel pazarlamaya sadece lojistik pers-
pektifinden bakildiginda bir pazar iirlinliniin dolagim1 i¢in yurt digindan gelecek bir belgenin ma-
liyeti 80 Amerikan Dolarin1 bulmaktadir ve ortalama bir uluslararas ticari yiiklemeye yaklagik
30 kurum dahil olmakta ve 200 civari dokiiman hareketinin asilmasi gerekmektedir (Kozlu ve
Karaca, 2019, s.256). Oysaki blok zincir gibi yazilimlarin hayata gegirilmesi ve yayginlastiril-
mastyla biitiin bu siiregler kisalacagi gibi maliyetler de oldukga diisecektir (Ozalp, 2018, s.331).
Uluslararasi ticaretin her asamasindaki belgelerin onay siire¢lerinin blok zincir teknolojisine en-
tegre edilmesiyle seffaf, hizli ve maliyeti oldukca diisiiriilmiis bir ticaret ag1 kurulmus olmaktadir
(Kozlu ve Karaca, 2019, s.256). Metaverse, bu tasarimi agan bir gelisme olsa da blok zincir ta-
banli metaverse pazarinda siiregler basta olmak {izere tiim pazarlama kavramlar1 yeniden yorum-

lanmaya aciktir (Rudin, 2022).

Metaverse pazarinda one ¢ikan iligkisel pazarlamanin felsefesi miisteriye (avatara) deger
atfetme odakli siire¢ yénetimidir (Kilig ve Kendirli, 2005, s.28). Iliskisel pazarlama siireglerinde
belirleyici rol oynayan anahtar kavramlar ise iletisim, etkilesim, deger, giiven ve empatidir (Se-

ner, 2014, s.32). Bir iliskisel pazarlamanin bagarili olabilmesi i¢in miisterilerle iligkilerin saglikli
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kurulmasi ve bu iligkinin siirdiiriilebilirliginin saglanmasi, bunun i¢inse pazarlama iletisimi faali-

yetlerinin en dogru ve entegre sekilde koordinasyonu gerekmektedir (Gronroos, 2004, s.102).

Iliskisel pazarlama giin gectikce somut iiriinden ziyade miisteri icin deger iiretme siire-
cine doniismektedir. Boyle bir siire¢ ancak pazarda basarili bir etkilesimle saglanabilir (Hosgor
ve Cengiz, 2020, s.469). Metaverse pazarinin aktorleri mal, hizmet, bilgi ve diger kaynaklar iyi
yonetip cazip arzlar gerceklestirebildikleri 6lciide iiretilen dijital igerikler bir deger ifade ede-
bilecektir. Kullanici, ayn1 zamanda birer alic1 olan diger kullanicilarin deger anlayisin1 ve buna
bagli deger olusturma siirecini baslangi¢ sathasinda dogru analiz edebilmelidir. (Gronroos, 2004,
s.102). Deger meydana getirme siirecinin anahtari ise diger metaverse aktorleriyle glivene dayali
bir iliski kurabilmektir (Kus, 2021, 5.249). Bu baglamda igerik arzin1 degil sosyal iliskileri ayakta
tutan memnuniyeti ve siirekliligi merkeze almak daha dogru olacaktir (Doyle, 2003, s.18-20).
Metaverse evreninde kurulan iliskilerin gelistirilmesi ve ileriye doniik yeni perspektifler edinil-
mesi i¢inse sistemin hem gereklerini hem de gergeklerini iyi kavrayan bir anlayisa sahip olunmasi
gerekmektedir (Kus, 2021, s.252).

Asagidaki sekil, metaverse evreninde trend (beklenti), dijital teknoloji, avatar (kullanici)
ve uygulama (aplikasyon) analizleri {izerine insa edilmis bir pazarlama siirecinin asamalarini ge-

nel hatlariyla gostermektedir.
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Sekil 4: Metaverse Evreninde Genel Hatlariyla Pazarlama Siireci

Kaynak: Shen vd., 2021, s.23-24.
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Sekil 4’ten goriilecegi lizere metaverse pazarinda basariy1 yakalayabilmek icin dncelikle
iyi bir analizle siire¢ yonetimini planlamak ve pazarlama siirecinin her sathasinda iligki ve et-
kilesim yogunluklu bir evrende bulunuldugunu goéz oniinde tutmak gereklidir. Dikkat edilmesi
gereken bir diger gercek ise biitlin is ve islemler blok zincir tabaninda yapildigi igin ¢ok iyi bir

sistem kullanicisi olmanin pazarda avantaj saglayacagidir.
Sonu¢ ve Degerlendirme

Fiziki para piyasalar fiyat istikrarinin bozulmasi, tedarik zincirlerinin aksamasi, hipe-
renflasyon gibi ekonomik krizlerin altindan kalkmaya g¢alisirken merkezi yapisi olmayan kripto
paralar ve bu paralarla giivenli aligverislerin yapildigi blok zincir aglar1 yeni bir ekonomik sistem
meydana getirmektedir. Yeni ekonomik sistemin temel uygulama sahasi, fiziki gerceklikle sanal
gercekligin bir araya geldigi ve boylece bir cesit arttirilmis gergekligin olustugu metaverse evreni

adiyla ortaya ¢ikmig bulunmaktadir.

Metaverse evreni her ne kadar makro diizeyde bir oyun platformu gibi algilansa da ayni
zamanda tam rekabet kogullarinin hakim oldugu, kendine 6zgii normlara sahip, sinirlart kestirile-
meyen, oldukga biliylik bir pazardir. Metaverse pazarinin kurulus amaci, evrenin temel felsefesini
olusturan ozgiirliikk¢ii anlayisa miidahale etmek degil, aksine iliskilerin maksimum diizeyde ser-
best ve saglikli sekilde yliriimesi i¢in en uygun finansal ve sosyal kosullar1 saglamaktir. Caligma-
da P7 pazarlama karmasi iizerinden yapilan analiz ile metaverse evreninin s6z konusu amaci ger-
ceklestirmeye elverisli oldugu goriilmektedir. S6z konusu analiz sonucunda metaverse evreninde

pazarlamaya iliskin ulasilan bulgular ve getirilen oneriler asagida siralanmigtir:

i. Tiim finansal sistemi derinden etkileyen kripto paralarin esas kullanim alaninin meta-
verse pazari olacagi degerlendirilmektedir. Pazarin hacmi ve stirekli bilylime egilimi gos-
termesi nedeniyle ulusal devletler ve uluslararasi finans kuruluglart metaverse sistemiyle
uyumlu ekonomi politikalar1 gelistirmeye baglamistir. Tiim ulus devletlerin veya uluslara-
rasi finans kuruluslarinin kendilerine 6zgii birer dijital para birimi gelistirmektense tek ve
global bir dijital para birimi kullanimini kabul etmesi, metaverse projesinin ruhuna uygun
olacaktir. Zira metaverse evreninde gercek evrendeki gibi biyolojik, etnik, sosyal ya da
bagka ayrimlar bulunmamakta; biitiinciil bir yap1 benimsenmektedir.

ii. Metaverse blok zincir teknolojisi tizerine kuruludur. Ulusal devletler ve uluslararasi
finans kuruluslari, yapisal reformlarla blok zincir altyapilarini giiclendirmeli ve metaverse
evreninin ¢cok 6nemli bir pazar sahasi oldugunu kabul ederek kurumsal aglarini ve isleyis-
lerini blok zincir teknolojisine uyumlu hale getirmeleri gerektigi degerlendirilmektedir.

iii. Politika aktorlerinin metaverse pazarina ilgi duymasi, metaverse pazarina iligkin tered-
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diitleri giderebilecegi gibi konuya iligkin farkindaligin gelismesine de katki saglayacaktir.
Tiirkiye’nin bir is insanina Tirksat 5B i¢in olusturulan dijital resimleri (NFT) hediye
etmesi (WebTekno, 2021a), Istanbul’un Tiirk tarihiyle ilgili Snemli ayrintilarla bezenmis
dijital resminin NFT calismas1 olarak 6nemli bir politikaciya hediye edilmesi (WebTek-
no, 2021b) gibi gelismeler politika aktorlerinin metaverse sistemine ilgisini ortaya koy-
maktadir. Ancak s6z konusu ilginin pazarlama noktasinda yogunlagmasi saglanabilir. Bu
baglamda kamu iktisadi kuruluslarmin alim-satim, reklam gibi faaliyetlerde metaverse
evrenini kullanmasi, kamusal icraatlarin tanitiminin metaverse evreninde de yapilmasi,
sanal toplantilar/konferanslar/mitingler diizenlenmesi gibi etkinlikler 6rnek olarak gos-
terilebilir.

iv. Metaverse projesinin sundugu imkanlar ve projenin topladigi yogun ilgi, fiziki ger-
ceklikteki tanitim ve reklam caligmalarinin sanal gerceklik ayaginin da olmasi yoniinde
beklenti dogurmustur. U¢ boyutlu tanitim ve reklam ¢alismalari, giinlerinin énemli bir
kismin1 metaverse evreninde gecirenlere ulasmak i¢in 6nemli bir ara¢ haline gelmistir.

v. Metaverse evreninde yer almak, kamuoyunda kisisel prestij ve kurumsal imaj i¢in ta-
mamlayict bir unsur gibi algilanmaktadir. Ancak metaverse evreninde nitelikli bir avatar
olarak yer almak, s6z konusu prestij ve imaj1 daha gii¢lii kilmak i¢in gereklidir. Nitelikli
bir avatar olabilmek i¢inse metaverse evreninin global bir pazar oldugu ger¢eginden ay-
rilmayarak alim-satim, kiralama gibi konularda aktif bir kullanict olmak gerekli goriil-
mektedir.

vi. Metaverse ile birlikte yeni nesil miisteri kavraminin anlami degismektedir. Klasik alis-
verislerin monotonlugundan sikilarak web 3.0 platformunda zaman harcayan, yenilik¢i
ve aceleci miisteriler icin metaverse pazarinda boy gostermek, oyun tadinda bir etkinlik
olarak benimsenecek ve giin gectikce yasam tarzi haline gelecektir. Yeni nesil miisteriyi
yakalamak isteyen pazarlama aktorleri ise stirekli yeni fikirler pesinde kosarak kendilerini
gelistirmelidir.

vii. Kullanicilarin metaverse pazarina girmesi ve pazara adaptasyonu i¢in gerekli aracla-
rin temininden pazarlama kiiltlirliniin edinilmesine degin bir dizi ihtiyacin giderilebilmesi
icin yeni bir sektor dogmakta; yazilim ve donanim agirlikli bu sektér metaverse evrenin-
deki pazarlamanin gelisimine dnemli katki saglamaktadir. Kisisel ya da kurumsal olarak
metaverse pazarinda basarili bir faaliyet yiiriitebilmek i¢in yazilim ve donanima yatirim
yapilmas1 ve teknolojinin yakindan takip edilmesi biiyiik 6nem tagimaktadir.

viii. Metaverse, pazarlama faaliyetleri icin ayn1 zamanda bir kolaylik anlamina gelmekte-
dir. Bu kolayligin bir nedeni avatar olarak pazarda yer alabilme 6zgiirliigii, diger nedeni
ise maliyetlerin oldukea diisiik seviyede seyretmesidir. Ozellikle fiziki gerceklikte har-
canan komisyon, tanitim, muhasebe gibi giderlerin minimum seviyelere inecegi agiktir.

Bu yo6niiyle metaverse merkezli ve web 3.0 temelli pazarlamanin web 2.0 temelli klasik
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e-ticarete biiyiik darbe vurmasi beklenmektedir. Klasik pazar anlayisiyla faaliyet gosteren
firmalarin zaman kaybetmeden doniisiim siirecine girmelerinin gerektigi degerlendiril-
mektedir.

ix. Metaverse her ne kadar gergekligi arttirilmis bir evren olsa da sonug itibariyla sanal bir
ortamdir ve dolayisiyla her sanal ortamda karsilagiimasi muhtemel riskler metaverse igin
de gecerlidir (Tablo 2’de listelenen tehditler s6z konusu risklerin varligin1 gostermekte-
dir). Ornegin kirilmasi kesinlikle imkansiz diye lanse edilen blok zincir sistemin -6zellikle
kuantum bilgisayarlar ile- kirilabilir oldugu bildirilmektedir. (Tas ve Kiani, 2018, s.380).
Nitekim kripto soygunlara iliskin haberler ¢ogalmaya baslamistir (WebTekno, 2021c).
Metaverse evrenine 6zgli hukuki riskler de bulumaktadir. Bu tarz risklerin basinda kisisel
verilerin keyfi depolanmasi ve izinsiz kullanilmasindan dogan ve fiziki ger¢eklikte cezal
karsilig1 olan hak ihlalleri bulunmaktadir. Ekonomik ya da hukuki tiim riskler i¢in meta-
verse pazarina 6zgii bir risk yonetimi disiplininin gelismesi beklenmektedir. Kullanicilar
sikayet, geribildirim ve Onerilerle s6z konusu gelismelere katki saglayabilir ve bu da me-
taverse evreninde katilimer bir pazar olmasini ve tiim aktorler tarafindan sahiplenilmesi

saglayabilir.

Dijital teknolojinin gelisimi ve insan hayatinda her gecen giin daha fazla yer edinmesi,
dogal olarak metaverse gibi makro sistemleri ortaya ¢ikarmaktadir. Ulusal yonetimlerinin bu ye-
niliklere ilgisiz kalmas1 miimkiin goriilmemektedir. Yapilmasi gereken sistem i¢inde basit bir ak-
tor olmaktansa oyun kurucu olmaya ¢aligmaktir. Metaverse evreninin kurulumuna 6nciiliik eden
global sirketler, harcamalarinin kendilerine biiyiik gelirler olarak donecegini hesap etmektedir.
Pazardan pay alabilmek icin 6ncelikle metaverse evrenindeki pazarlamayi iyi anlamak, sonrasin-
da ise 6nemli girisimlerin oncii kadrosunda yer almak ve her zaman 6zgiin fikirlerle pazarda boy

gostermek gerekmektedir.
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