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ARTICLEINFO

iginde bulundugumuz yiizyilin trendleri arasinda 6n plana ¢ikan dijital pazarlama faaliyetleri, firmalarin
rekabet diizeyini artirmaktadir. Yasanan teknolojik gelismelere paralel olarak firmalarin dijital pazarlama
faaliyetlerine katilim diizeyleri ise, rakiplerine gore avantaj saglamalar1 ve yiiksek getiri oranlarma sahip
olmalar agisindan oldukga 6nemli goériilmektedir. Bu ¢alismanin amaci; segilen Metaverse platformlarinin,
pazarlama karmasi bilegenlerine (iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma) uygun olarak belirlenen Kriterler
araciligryla dijital pazarlama yeteneklerinin incelenmesidir. Analizler, Entropi ve CoCoSo yontemleri
kullanilarak yapilmistir. Caligmada, “Binance” ve “Intotheblock™ platformlarindaki Metaverse’lere ait kriterler
(toplam arz, sosyal medya, birim fiyat, piyasa degeri, ortalama iglem adedi, ortama adres sayisi, ortalama
sahiplik siiresi, kii¢iik yatirimer yiizdesi) Entropi yontemiyle agirhiklandirilmistir. CoCoSo yontemiyle elde
edilen sonuglara gore, Metaverse platformlarinin basari siralamast “MANA, SAND, GHST, AXS, SLP,
ALICE ve ILV” seklinde gergeklesmistir. Ayrica, pazarlama karmasi baglaminda ¢ok kriterli karar verme
yontemlerinin, Metaverse platformlarma ait dijital pazarlama performans degerlendirilmesinde
kullanilabilecegi sonucuna ulasilmustir. Bunlarin yani sira galiymada, pazarlama basarisinin 6lglilmesinde
literatiirde yogun olarak kullanilan anketlere ek olarak g¢ok kriterli karar verme yontemleriyle de basarili
sonuglar elde edilebilecegi ortaya konulmustur.
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Digital marketing activities, which stand out among the current century's trends, boost the competitiveness of
companies. Parallel to technological advancements, the level of participation of businesses in digital marketing
activities is regarded as critical in terms of providing advantages over competitors and having high return rates.
The purpose of this study is to look into the digital marketing capabilities of selected Metaverse platforms
using criteria based on marketing mix components (product, price, place and promotion). The analyses were
performed using Entropy and CoCoSo methods. The Entropy method was used to weight Metaverse criteria
(total supply, social media, unit price, market value, average number of transactions, average number of
addresses, average ownership period, percentage of small investors) on the "Binance" and "Intotheblock"
platforms. According to the CoCoSo method results, the Metaverse platforms' success rankings are “MANA,
SAND, GHST, AXS, SLP, ALICE and ILV”. Furthermore, it has been concluded that multi-criteria decision-
making methods in the context of marketing mix can be used to evaluate Metaverse platform digital marketing
performance. In addition to these, the study revealed that successful results can be obtained with multi-criteria
decision-making methods in addition to the questionnaires used extensively in literature in measuring
marketing success.
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EXTENDED ABSTRACT

With the development of technology, the digital transformation process experienced throughout the world manifests itself in all aspects of
life. Digital transformation processes, which play an important role in changing all habits socially and economically, also open up great
opportunities in a variety of fields. As a result of this digital transformation, the popularity of digital marketing activities in particular is
growing, and investments in both personal and commercial terms are shifting to this area. Investments made based on the degree of
conformity of their technological infrastructure and the steps taken enable businesses to differentiate themselves from competitors. With
the incorporation of the concept of virtual reality into business activities today, the competitive advantage gained by companies has begun
to take on a different dimension, particularly with the active use of social media in digital marketing strategies. The concept of Metaverse,
which is accepted as the new favorite of digital marketing strategies, is growing in popularity in this field and provides diverse and numerous
data production by operating at the same level as reality (Jeon, et al., 2021; Akour, et al., 2022). With these features, Metaverse, which aims
to help individuals or businesses connect, create communities, and grow their businesses, is at the forefront of digital marketing tools
(Kraus, et al., 2022; Wang, et al., 2022). The metaverse, which plays an important role in the establishment of new business models through
activities such as sending instant messages, making joint visits, participating in multiplayer games, and creating, selling, or buying virtual
art, provides high transaction-based returns in the areas of corporate branding and the use of new technology (Lee, et al., 2021; Rauschnabel,
et al., 2022). In today's world, where the concept of digital marketing is increasingly being adopted by distinguishing it from traditional
marketing activities, the use of platforms where virtual reality activities such as Metaverse are carried out provides tremendous opportunities
for a wide range of industries. Metaverse platforms, which are regarded as virtual channels through which large investments can be made
on a global scale and significant developments in the framework of digitalization can be witnessed, are traded in crypto exchanges as well
as investment instruments such as cryptocurrencies; are preferred by both companies and individual investors. In this regard, the goal of
the study is to determine the digital marketing capabilities of the identified Metaverse platforms in relation to the marketing mix components
by examining data obtained from the crypto currency exchange "Binance" and the "Intotheblock™ website.

Shannon introduced the concept of entropy into the literature, which refers to unevenness in a broad sense and is one of the objective
methods for determining criterion weights. The entropy method's basic logic is that the decision matrix, which is the first step in solving
multi-criteria decision-making problems, contains information about the importance of criteria. The objective weights of the criteria are
determined using the entropy method. It determines the importance of each response parameter without taking the decision maker's
preference into account. The fundamental logic of entropy weight measurement is that a higher weight index value is more important than
a lower index value. In multi-criteria decision-making problems, this method is critical for determining criterion weights, sorting
alternatives, evaluating, and directly influencing selection processes (Omiirbek, et al., 2016; Ecer, 2019; Chodha, et al., 2022). The Cocoso
method was introduced to literature by Yazdani, et al., (2019). Despite being one of the more recent methods, the Cocoso method has been
successfully applied in a variety of fields. The Simple Additive Weighting (SAW) and Exponentially Weighted Product (EWP) methods
were combined to create the Cocoso method (Yazdani, et al., 2019). The normalized criterion values, the sum of the weighted comparability
sequences, and the sum of the exponential weights of the comparability sequences are calculated in the first step for each alternative.The
optimal ranking index is then calculated using three different aggregation strategies. Metaverse platforms, which carry the criteria
determined in the context of marketing mix, constitute the universe of the study. The sample of the study are the Metaverse platforms with
a complete data set for the criteria determined operating on the “Binance” and “Intotheblock™ platforms operating in the crypto currency
exchanges, “Aavegotchi (GHST), Axie Infinity (AXS), Decentraland (MANA), Illuvium (ILV), My Neighbor Alice (ALICE), The Sandbox
(SAND) and Smooth Love Potion (SLP)” Metaverse platforms “Terra Virtua Kolect (TVK), Mines of Dalarnia (DAR), Highstreet (HIGH)
and Vulcan Forged (PYR)” are not included in the data set due to data deficiencies. The weights of the marketing mix components within
the constraints are found to be 13,89 percent for the "product” component, 45,88 percent for the "price" component, 30,74 percent for the
“distribution" component, and 9,49 percent for the "promotion" component, according to the study's findings. The criteria weights obtained
from the entropy method are “unit price” calculated as 34,28%, “average number of transactions” as 20,09%, “total supply” as 11,78%,
“market value” as 11,60%, “average number of addresses” as 10,65%, “percentage of small investors” as 5,857%, “average ownership
time” as 3,65% and “social media” as 2,11%. The success ranking of the selected Metaverse platforms obtained by Entropy and CoCoSo
methods was as follows: “MANA, SAND, GHST, AXS, SLP, ALICE and ILV”. In the sensitivity analysis, the position of MANA, which
is the best alternative, and ILV Metaverse, which is the worst alternative, did not change in both cases. In the first case where the criteria
weights were considered equal, the rankings of the AXS, ALICE, GHST and SAND Metaverse platforms were changed. The rankings of
the AXS, GHST, and SAND Metaverse platforms were changed in the second case, as a result of the displacement of the lowest criterion
weights with the highest criterion weight, while the MANA, SLP, ALICE, and ILV platforms were unaffected. This shows that the changes
in the rankings are caused by the differences between the criteria weight values. With today's technological advancements, companies'
measurement-based, objective, relational, and interactive digital marketing activities have evolved into global marketing activities via
platforms such as Metaverse, particularly social media (Krishen, et al., 2021). The global demand for crypto exchanges, particularly after
the introduction of the first crypto currency in 2008, can be viewed as a great success of marketing science. Consumer investment
preferences, which have shifted as a result of cryptocurrency exchanges, have taken on new dimensions, particularly with the Metaverse
platforms, land purchase and sale, and games played with virtual reality applications. In recent years, there has been an increase in the use
of data science in digital marketing activities, which facilitates decision-making and the extraction of actionable information from large
datasets. (Saura, 2021). Parallel to this increase, the study discusses multi-criteria decision making methods, which are a branch of
operations research, and "Metaverse" platforms, which were among the most popular applications lately. Using Entropy and CoCoSo
methods, the success of selected Metaverse platforms was investigated in this study from the perspective of the marketing mix components
(product, price, distribution, and promotion). Alternatives were sorted using 8 criteria (total supply, social media, unit price, market value,
average number of transactions, number of addresses in the media, average ownership period, percentage of small investors) selected in
accordance with the marketing mix components, and sensitivity analysis was used to determine Metaverse platforms affected or not affected
by the criteria weights were determined. The study's most significant contribution to the literature is that it is the first to investigate the
success of Metaverse platforms using multi-criteria decision-making methods and marketing mix from the perspective of marketing mix.
Also in this case, it has revealed the importance of choosing the criterion weights depending on the study sensitivity. Furthermore, among
the other results of the study, it has been concluded that multi-criteria decision-making methods in the context of marketing mix can be
used to evaluate Metaverse platform digital marketing performance. In addition to these, the study revealed that successful results can be
obtained with multi-criteria decision-making methods in addition to the questionnaires used extensively in literature in measuring marketing
success. Among the study's limitations, it should be noted that two platforms that are considered cryptocurrency exchanges were chosen,
and eight criteria based on marketing mix components were included in the data set. In addition, the inclusion of Metaverse platforms,
which are only accepted as crypto, can be shown as another limitation. Suggestions for future studies can be listed as choosing different
crypto currency exchanges, increasing the number of criteria, choosing non-crypto Metaverse platforms such as Facebook, and evaluating
these platforms from different perspectives as well as marketing mix components.
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Giris

Teknolojinin gelismesiyle birlikte diinya genelinde yasanan dijital doniisiim stireci,
yasamin her alaninda kendini gostermektedir. Sosyal ve ekonomik olarak tiim aliskanliklarin
degismesinde 6nemli bir rol oynayan dijital doniisiim siirecleri bir¢ok alanda da biiyiik firsatlar
dogurmaktadir. Yasanan bu dijital doniisiime bagli olarak 6zellikle dijital pazarlama
faaliyetlerinin popiilaritesi artmakta ve hem bireysel hem de ticari anlamda yatirimlar bu alana
dogru kaymaktadir. Teknolojik alt yapilarinin uygunluk derecelerine bagli olarak yapilan
yatirimlar ve atilan adimlar firmalarin rakipleri karsisinda farklilasmalarini saglamaktadir.
Ozellikle dijital pazarlama stratejilerinde sosyal medyanin aktif bir sekilde kullanimi ile
firmalarin elde ettigi rekabet avantaji, giiniimiizde sanal gergeklik kavraminin isletme
faaliyetlerine entegre edilmesiyle birlikte farkli bir boyut kazanmaya baslamistir.

Dijital pazarlama stratejilerinin yeni gozdesi olarak kabul edilen Metaverse kavrami da
bu alan icerisinde kullanimini giin gegtikge arttirmakta ve gerceklikle ayni diizeyde faaliyetler
gostererek cesitli ve ¢ok sayida veri liretimi saglamaktadir (Jeon, vd., 2021; Akour, vd., 2022).
Bireylerin veya isletmelerin baglanti kurmasina, topluluklar olusturmasmna ve islerini
biiylitmesine yardimci olmay1 amaglayan Metaverse, bu 6zellikleri ile dijital pazarlama araglart
icerisinde 6n plana ¢ikmaktadir (Kraus, vd., 2022; Wang, vd., 2022). Anlik ileti gonderme,
ortak ziyaretlerde bulunma, ¢cok oyunculu oyunlara katilma, sanal eserler olusturma ve onlari
satma ya da satin alma gibi faaliyetler ile yeni is modellerinin kurulmasinda énemli bir rol
oynayan Metaverse, kurumsal markalagsma ve yeni teknoloji kullanimi alanlarinda iglem tabanl
yiiksek getiriler saglamaktadir (Lee, vd., 2021; Rauschnabel, vd., 2022).

Geleneksel pazarlama faaliyetlerinden farklilasarak, dijital pazarlama anlayiginin
giderek benimsendigi gilinlimiiz diinyasinda Metaverse gibi sanal gerceklik faaliyetlerin
yuritiildigi platformlarin kullanilmasi bir¢cok sektor icin biiyiik firsatlar sunmaktadir. Kripto
paralar gibi yatirim araglarinin yani sira kripto borsalarda da islem goren, kiiresel dl¢ekte biiyiik
yatirimlarin yapilabildigi ve dijitallesme c¢ercevesinde onemli gelismelerin yasandigi sanal
mecralar olarak da kabul edilen Metaverse platformlari; hem firmalar hem de bireysel
yatirimcilar i¢in tercih nedeni olmaktadir. Bu acidan bakildiginda arastirmanin amaci;
belirlenen Metaverse platformlarmin dijital pazarlama yeteneklerini, kripto para borsasi
“Binance” ve “Intotheblock™ sitesinden elde edilen verilerle incelenerek pazarlama karmasi
bilesenleri dogrultusunda ortaya konulmasidir.

Kavramsal Cerceve
Metaverse

Metaverse kavrami; Ingilizcede soyut (sanal) bir diisiinceyi ifade eden “meta” ve
karsiligi evren olan “universe” kelimelerinin birlesiminden olusmakta ve artirilmis sanal
gerceklik olarak tanimlanmaktadir (Choi ve Kim, 2017). Ilk olarak Amerikal1 yazar ve teknoloji
danigmani Neal Stephenson’in 1992 yilinda yazmis oldugu “Snow Crash” isimli bilim kurgu
kitabinda ad1 gegen bir terim olan “Metaverse” (Joshua, 2017; Kraus, vd., 2022); giiniimiizde
fiziksel diinya ile i¢ ice gegmis, siirekli bir sanal evren olusturmak icin gelistirilmis ¢ok
kullanicili ve 3D sanal alanlarin bir birlesimi olarak kabul edilmektedir (Pietro ve Cresci, 2021;
Shen, vd., 2021). Internet ag teknolojilerinin son iiriinii olarak ortaya ¢ikan Metaverse, gelir
yaratma Ozelligi ile birlikte firmalar ve girisimciler tarafindan bir is modeli olarak
benimsenmekte ve bdylece paydaslar icin sanal ve gercek diinya arasinda bir koprii gorevi
uistlenmektedir (Jung and Pawlowski, 2014; Lim, vd., 2022; Rauschnabel, vd., 2022; Wang,
vd., 2022).
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Bireylerin avatarlar araciligiyla politik, ekonomik, sosyal ve kiiltiirel faaliyetlerde
bulundugu ii¢ boyutlu bir sanal diinyay1 ifade eden Metaverse, igerik merkezli ilgi alanlar1 ve
sosyal etkilesim aligverisi i¢in uygun ortamlar seklinde de ifade edilmektedir (Sparkes, 2021;
Park ve Kim, 2022). Artirtlmig gergeklik, sanal diinya, yagam giinliigii ve ayna diinyas1 olmak
tizere dort temel ger¢evede sekillenen Metaverse (Lee, vd., 2021); belirli bir yapay olgu
hakkinda bilgi vermeye ya da kullanimini gergeklestirmeye odaklanmaktadir (Jeon, vd., 2021;
Mystakidis, 2022). Moda, etkinlik, oyun, ¢alisma, eglence, egitim, ofis ve arsa gibi ¢esitli
kullanim alanlariyla stirtikleyici bir etkilesim saglayan ve kullanicilar1 birbirine baglayan
Metaverse, bu 6zellikleri ile yeni bir sosyal ag tiirii olarak da kabul gormektedir (Egliston ve
Carter, 2021; Kim, 2021; Akour, vd., 2022; Kraus, vd., 2022; Park ve Kim, 2022).

Sanal Gerceklik ve Ayna Diinyasi

Cesitli yontemler kullanilarak, kullanicilar1 fiziksel ortamlardan ayiran bilgisayar
simiilasyonlu, etkilesimli ve siiriikleyici sanal ortamlar olarak ifade edilen sanal gergeklik
kavrami, Metaverse platformlarini diger dijital ortamlardan ayiran en 6nemli 6zellik olarak
kabul gormektedir (Dozio, vd., 2022). Kullanilan teknolojiler agisindan karmasikligi, esnekligi
ve siiriikleyiciligi sayesinde Metaverse platformlari ile biitiinlesen sanal gergeklik teknolojileri,
firmalara markalarina yonelik tutumlar1 gelistirme ve olumlu davranislan tesvik etme firsati
sunarken, kullanicilara da es zamanli bir iletisim uzantis1 saglamaktadir (Regt, vd., 2021).
Turizm, egitim, oyun, spor, sanat, saglik, perakende ve gayrimenkul basta olmak iizere bir¢ok
sektorde kullanilan sanal gerceklik teknolojileri, gorsel ve isitsel uyaranlarla birlikte
kullanicilarin gercek diinyada oldugu gibi dolasim saglamasina olarak tanima temeline
dayanmaktadir (Yung ve Khoo-Lattimore, 2019; Kang, vd., 2020; Pleyers ve Poncin, 2020;
Bruza, vd., 2021; Liu, vd., 2021; Richesin, vd., 2021; Kim, vd., 2022; Siilter, vd., 2022).

Metaverse platformlarinin temel olgular: arasinda yer alan sanal gergeklik teknolojileri,
gercek diinyadaki bilgileri, en gercekei sekilde sanal diinyaya yansitmak olarak ifade edilen
ayna diinyas1 kavramiyla da paralellik gostermektedir (Park ve Kim, 2022). Google Earth ve
Microsoft Virtual Earth gibi uygulamalari ile 6n plana ¢ikan ayna diinyas: terimi, ilk olarak
1992 yilinda David Gelernter tarafindan yazilan “Ayna Diinyalar1” kitabinda kullanilmistir
(Grimshaw, 2014). Bireylerin yasadig1 gercek fiziki alanlarin dijital ortamlara yiiklenmesi ve
ek simiilasyon yontemleriyle yeniden iiretilmesi mantig: ile sanal gerceklik teknolojilerinden
farklilagan ayna diinyasi, bu oOzellikleriye Metaverse platformlar1 igin farkli boyutlar
olusturmaktadir (Park ve Kim, 2022). Yeni bir sanal ortam iiretmek yerine, ger¢cek hayattaki
bina veya nesnelerin goriiniimiinii kopyalarak kendi islevsel yontemleri ile sanal bir ortam
hazirlayan ayna diinyasi, sanal ger¢eklik teknolojileri gibi basta haritalama, tip, mithendislik ve
perakende zinciri gibi bir¢ok farkli alanda yagin olarak kullanilmaktadir (Ogunjimi, vd., 2021;
Sato, 2021).

Avatar

Sanal diinyalarin biiyiimesi ve dijital ortamlarin teknolojik olarak ilerlemesiyle birlikte
Metaverse gibi platformlarda birbiri ile etkilesimde bulunan ger¢ek kullanicilari temsil eden
karakterlere ihtiyag dogmustur (Kohler, vd., 2011; Diego-Mas ve Alcaide-Marzal, 2015). Bu
durum Metaverse platformlarinin temel olgularindan biri olarak kabul edilen Avatar
kavramimin ortaya g¢ikmasina neden olmustur (Kostenko, 2022). Bilgisayar teknolojileri
aracilifiyla kisisellestirilen genel grafiksel tasarimlar seklinde ifade edilen Avatar kavrama,
Metaverse platformlarinda kullanicilar tarafindan olusturulan, kisisellestirilebilen ve
kullanicinin varligimi simgeleyen dijital temsiller olarak da tanimlanmaktadir (Korkeila ve
Hamari, 2020; Hsu ve Chang, 2022). Avatarlar, ¢evrimigi bir sohbetteki kiiglik hareketsiz bir
resimden, bir video oyunu, sosyal medya mecralar1 veya Metaverse platformlarindaki 3D
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etkilesimli bir karaktere kadar farkli baglam ve durumlarda kullanilabilmektedir (Lin ve Wang,
2014; Cranmer, vd., 2021; Szolin, vd., 2022).

Gergek diinyada oldugu gibi esnek ve belirli bir senaryoya uygun bir goriiniim elde
etmek icin tasarlanabilen avatarlar, Metaverse gibi dijital platformlarda diger kullanicilarin
goriis ve algilari iizerinde biiyiik bir etki olusturmaktadir (Lemenager, vd., 2020). Metaverse ve
benzeri dijital pazarlama faaliyetlerinin yuritiildiigii, biiyiik yatirimlarin yapildigi ve getiri
oranlarinin oldukg¢a yiiksek oldugu platformlarda, avatarlar kullanicilarin inandiricilik ve
giivenilirlik algilar iizerinde dnemli bir rol oynamaktadir (Miiller ve Bonnaire, 2021; Miao,
vd., 2022). Tasarim ve Ozellestirilmesi sosyal etki, baglam ve uygunluk gibi faktorlere gore
sekillenen avatarlar, kullanicilarin diger kullanicilar tarafindan nasil algilanmak istediklerine
gore sekillenmektedir (Triberti, vd., 2017; Szolin, vd., 2022). Giiniimiizde neredeyse her dijital
platformda karsimiza ¢ikan avatar teknolojileri, 6zellikle Metaverse, video oyunlari, egitim, tip
ve spor alanlarinda siklikla kullanilan uygulamalar olarak goriilmektedir (Bavelier ve Green,
2019; Green, vd., 2021).

Yontem
Arastirmanin Amaci, Kapsam ve Modeli

Diinya ¢apinda yasanan dijital degisim farkli bir¢ok sektoérde yeni yatirim araglarinin ortaya
cikmasina, bireylerin ve firmalarin yatirim kararlarinda koklii degisikler yaganmasina neden
olmaktadir. Yasanan degisiklikler cercevesinde yeni bir yatirim araci olarak kabul goéren
“Metaverse” platformlar1 ve “kripto paralarin” kiiresel olarak yogun talep almasinda dijital
pazarlamanin 6nemli bir etkisi oldugu diisiiniilmektedir. Bu baglamda ¢alismanin amaci; kripto
borsalarda islem goren secili Metaverse platformlarinin pazarlama basarisini, “toplam arz,
sosyal medya (Twitter), birim fiyat, piyasa degeri, ortalama islem adedi, ortama adres sayisi,
ortalama sahiplik stiresi, kii¢lik yatirimer yiizdesi” kriterlerine bagli olarak CoCoSo yontemiyle
incelenmesidir. Belirlenen kriterlerin Entropi yontemiyle agirlandirilarak pazarlama karmasi
baglaminda performanslarinin arastirilmas1 ise ¢alismanin kapsamini olusturmaktadir.
Pazarlama karmasi bilesenlerine gore belirlenen kriterlerden olusan arastirma modeli ise su
sekildedir:

—

Pazarlama Karmasi (4P)

T
~—~

N

Uriin Fiyat Dagitim Tutundurma
N S N S N S N S
PP Ortalama Islem Ortalama Sahiplik
Toplam Arz Birim Fiyat Adedi Siiresi
N~ N N A4
Social Medya Pivasa Degeri Ortalama Adres Kiigiik Yatirimen
(Twitter) ¥ g Sayist Yiizdesi
N NS A N

Sekil 1: Arastirma Modeli
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Arastirmanin Anakiitlesi ve Orneklemi

Arastirmanin anakiitlesini pazarlama karmasi baglaminda belirlenen kriterleri tasiyan
Metaverse platformlar1 olusturmaktadir. Arastirma orneklemini ise, kripto para borsalarinda
faaliyet gosteren “Binance” ve “Intotheblock” platformlarinda belirlenen kriterlere yonelik veri
seti tam olan “Aavegotchi (GHST), Axie Infinity (AXS), Decentraland (MANA), lluvium
(ILV), My Neighbor Alice (ALICE), The Sandbox (SAND) ve Smooth Love Potion (SLP)”
Metaverse platformlar1 olusturmaktadir. Veri setine, veri eksikliklerinden dolay1 “Terra Virtua
Kolect (TVK), Mines of Dalarnia (DAR), Highstreet (HIGH) ve Vulcan Forged (PYR)”
Metaverse platformlar1 dahil edilmemistir.

Arastirma Yontemi

Shannon tarafindan literatiire kazandirilan kavram olan Entropi, genel anlamda
diizensizligi ifade etmekte olup kriter agirliklarinin belirlendigi objektif yontemler arasinda yer
almaktadir. Entropi yonteminin temel mantigi, ¢ok kriterli karar verme problemlerinin
coztimiinde ilk adim olan karar matrisinde, kriterlerin 6nemine dair bilginin var oldugudur.
Entropi yontemi, kriterlerin nesnel agirliklarini belirlemek igin kullanilir. Karar vericinin
secimini dikkate almadan her bir yanit parametresinin onemini belirler. Entropi agirligi
Ol¢iimiinlin temel mantig1 daha yiiksek bir agirlik indeks degerinin, daha kiigiik bir indeks
degerinden daha 6nemli olmasina dayanir. Bu yontem ¢ok kriterli karar verme problemlerinde
kriter agirliklarinin belirlenmesi, alternatiflerin siralanmasi, degerlendirmesi ve se¢im
siireclerini dogrudan etkilemesi agisindan biiyiik 6nem arz etmektedir (Omiirbek, vd., 2016;
Ecer,2019; Chodha, vd., 2022). Bu agidan bakildiginda kriterlerin Entropi yontemiyle
agirliklandirilmasi ile ilgili adimlar su sekilde formiilize edilmektedir:

1. Karar Matrisinin Olusturulmasi: m:alternatif sayisi; n:kriter sayist; Xij:i. alternatifin
J. kritere gore degerini gostermektedir.

X11 = X1j e Xqp
X=|%Xa1 - XijXn|;i=1,...m j=1,...,n

X1+ Xmj--Xmn

2. Standart Karar Matrisinin Olusturulmasi: Karar matrisinde yer alan birbirinden farkl
indeks boyutlarinin esdl¢iilemezlik iizerindeki etkileri, fayda ve maliyet indekslerine gore
asagidaki esitliklerle giderilerek standart karar matrisi olusturulur.

.
Y max(xij) (1)
min(x;;
y = 2) @

3. Normalize Karar Matrisinin Olusturulmasi: Farkli 6l¢ti birimlerindeki aykiriliklari
giderilmesi i¢in normalize karar matrisi Pij hesaplanir.

i ®
;n=1 Xij

Pij =
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4. Entropi Degerinin Hesaplanmasi: k Entropi katsayisi, £/ Entropi degeri asagidaki
esitliklerle hesaplanir.

k: (In(n))™ 4)
Ej = _kZ[Pij InP;] (5)
j=1

5. Belirsizlik Degerinin Hesaplanmasi: Kriterlere ait &/ belirsizlik Sl¢iisii asagidaki
esitlikle hesaplanir.

6. Kriter Agirliklarinin Hesaplanmasi:

d;

n .
j=1 d]

SV ()
CoCoSo yontemi, Yazdani, vd., (2019) tarafindan literatiire kazandirilmistir. CoCoSo

yontemi yeni yontemler arasinda yer almasina ragmen farkli bir¢ok alanda basarili sekilde

uygulanmistir. Literatiirde CoCoSo yontemiyle yapilan bazi ¢aligmalar sunlardar.

Gengkaya, vd., (2021), otuz biiyliksehir belediyesinin web sayfalarin1 Stapel Olgegi ve
icerik analizi yontemi ile yeterlilik acisindan on iic ana kritere gore degerlendirilmistir.
Kriterlerin agirliklandirilmasinda LBWA yontemi ve web sitelerinin siralamasinda ise CoCoSo
yontemi kullanilmistir. Pala, (2021), BIST ingaat sektoriinde yer alan firmalarin finansal
performansint CCSD- CoCoSo; Akgiil, (2021) BIST ticari bankalarin finansal performansini
CRITIC- CoCoSo yontemleriyle degerlendirmistir. Altintas, (2021), G7 {ilkelerinin bilgi
performansini, Global Bilgi Endeksi (GKI) bilesenlerinin degerleri tizerinden CoCoSo yontemi
ile ol¢iilmiistiir. Ecer (2021a), elektrikli ara¢ seciminde Seca, Marcos, Mairca, CoCoSo, Aras
ve Copras gibi ¢ok kriterli teknikleri kullanilmistir. Torkayesh, vd., (2021) ise, CoCoSo
yontemiyle Dogu Avrupa'daki yedi iilkenin saglik performanslarini degerlendirmistir.

CoCoSo yontemi, Simple Additive Weighting (SAW) ve Exponically Weighted Product
(EWP) yéntemlerinin birlesiminden olusturulmustur (Yazdani, vd., 2019). ilk asamada
normallestirilmis kriter degerlerinin hesaplanmasi, agirlikli karsilagtirilabilirlik dizisi toplama,
her bir alternatif i¢in karsilagtirilabilirlik dizilerinin tistel agirliginin toplami hesaplanmaktadir.
Daha sonra ii¢ farkli birlestirme stratejisiyle optimal siralama indeksine ulasilmaktadir.
CoCoSo yontemi su adimlardan olusmaktadir (Gengkaya, vd., 2021; Ciftei, vd., 2021):

1. Esitlik (1)’deki gibi karar matrisi olusturulur.

2. Normalize Karar Matrisinin Olusturulmasi: Fayda ve maliyet olarak belirlenen
kriterler i¢in agagidaki esitliklere gore karar matrisi normalize edilir.

xij—min Xij

1., =
U max xij—min x;;

(Fayda Kriteri) (8)

max xij—Xij

Tij = (Maliyet kriteri) 9

max xjj—min xij
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3. Agirlikh karsilastirilabilirlik dizisi toplami 7 Esitlik (10) kullanilarak bulunur. Her
bir alternatif icin karsilastirilabilirlik dizilerinin gii¢ agirliginin toplami A7 Esitlik (11)
kullanilarak bulunur.

n

S; = Z(erij) (10)

j=1

P, = Z(ri )Y (11)
j=1

4. Alternatiflerin goreli agirliklart Esitlik (12), (13) ve (14) kullanilarak hesaplanir.

I = Pi + S 12
eym (P4 S) (12)
™ min S; minP; (13)

I = AS) + (A =D(P)
¥ (AmaxS$S; + (1 — )maxP;) (14)

0<i<1

kig: Agirhikli toplam (Sj) ve dUstel agirhigmnin toplam ( P;) karsilagtirilabilirlik
degerlerinin aritmetik ortalamasi hesaplanmaktadir

ki, © Sjyve P; degerlerinin ideal duruma en wuzak alternatife gore degerinin
hesaplanmasidir.

kic : WASPAS yontemindeki biitiinlesik genel degerlerin hesaplanmasina benzer
bi¢imde Sj ve P;degerlerinin, [0,1] araligindaki A ile dengelenerek hesaplanmasidir. Yazdani,
vd., (2019) tarafindan, A katsayisin1 S; ve P; degerlerini esit agirlikli A=0,5 olmasini
onerilmistir.

5. Alternatiflerin nihai siralamasi Esitlik (15) kullanilarak hesaplanmistir.
13 1
ki = (kiakipkic) ™ + 3 (Kiakipkic) (15)

Pazarlama karmasi bilesenlerine gore secilen kriterler incelendiginde; iiriin bileseni igin,
kripto varligin toplam arzini1 gdsteren “toplam arz” ve Twitter lizerinde kripto varlik tizerindeki
olumlu mesajlarin toplam mesajlara orani (pozitif+negatif+ndtr) olarak hesaplanan “sosyal
medya” kriterleri belirlenmistir. Fiyat bileseni i¢inde, kripto varligin birim fiyatin1 ifade eden
“birim fiyat” ve kripto varligin toplam piyasa degerini ifade eden “piyasa degeri” kriterlerine
yer verilmistir. Dagitim bileseni kapsaminda, belirli bir giinde belirli bir kripto varligi i¢in islem
say1sini gosteren “ortalama islem adedi” kriteri kullanilmigtir. Bu kriter, kripto varligindan elde
edilen fayday1 yansitmakta ve temel kripto varligi i¢in daha az spekiilatif kullanimina ve daha
fazla organik kullanima isaret etmektedir. Bu bilesen igerisinde yer alan diger kriter ise, belirli
bir glinde bir veya daha fazla zincir lizerinde islem yapilan adresleri ifade eden “ortalama adres
say1s1” kriteridir. Bu kriter, uzun vadeli bir ufukta, bakiyeye sahip toplam adres sayisi, belirli
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bir kripto varligina sahip olma ve yatirim yapma konusundaki ilginin gostergesi olarak kabul
edilmektedir. Tutundurma bileseni iginde, bir kripto varligin yatirimcilar tarafindan ortalama
tutulma siiresini gosteren “ortalama sahiplik siiresi” kriteri yer almaktadir. Bu kriter, tiim
adreslerin bu kriptoyu aktarmadan (veya satmadan) once adresler i¢in bekleme siirelerinin
ortalamasi alinarak hesaplanmaktadir. Daha uzun sahiplik siiresi kripto varliga daha uzun vadeli
inanc1 gostermektedir. Bir kripto varligin deger kazanmasi i¢in, satmak istemeyen uzun vadeli
destekcilere sahip olmak oldukc¢a 6nemli kabul edilmektedir. Tutundurma bileseni igerisinde
yer alan “kii¢lik yatirimei yilizdesi” kriteri ise, kripto varlik dolasimdaki arzinin %0,1 ila %1'ini
elinde bulunduran yatirimci yilizdesini gostermektedir. Balina yatirimci olarak adlandirilan
bliylik yatirnmcilar yerine daha fazla sayisi olan kiiciik yatirimcilar, bu bilesen g¢ercevesinde
degerlendirmeye alinmustir.

Pazarlama karmasi bilesenleri baglaminda, Metaverse platformlarinin pazarlama
performansin1 degerlendirmek i¢in belirlenen kriterler ve bu kriterlere yonelik agiklamalar
Tablo 1°de detayli olarak gosterilmistir.

Tablo 1: Belirlenen Kriterler ve A¢iklamalari

Kriter Kod Aciklama Pazarlama Fayda / Maliyet
Karmasi
Toplam Arz K1 Uriiniin toplam arz1 (TL) Uriin Fayda
Uriin hakkindaki olumlu Twitter ..
IM K2 i F
Sosyal Medya verileri (Yiizde) Uriin ayda
Birim Fiyat K3 Uriin birim fiyat (TL) Fiyat Maliyet
Piyasa Degeri K4 Uriiniin piyasa degeri (TL) Fiyat Fayda
Ortalama Islem Uriin son 1 aydaki ortalama islem .
. K . D F
Adedi S adedi (Adet) agitim ayda
Uriin iizerinde 1 aydaki ortalama .
Ortama Adres Sayis1 K6 adres sayist (Adres) Dagitim Fayda
rtalama Sahiplik .
Orta aSﬁieSs? P K7 Urliniin elde tutulma siiresi (Giin) Tutundurma Fayda
Kiiciik Y
Het . at1r.1m01 K8 Yatirimeilarin tiiri (Yiizde) Tutundurma Fayda
Yiizdesi

Calismada kullanilan veri seti, belirlenen kriterlere gore “Binance” ve “Intotheblock”
platformlarindan elde edilen alternatiflerin degerleri, Tablo 2’de yer almaktadir. Belirlenen
kriterlere gore asagidaki tabloda yer alan veri seti elde edilmistir.

Tablo 2: Veri Seti

Alternatif K1 K2 K3 K4 K5 K6 K7 K8
ALICE 2755,83 32,05 89,51 2.673,52 94,71 5,29 80,833 5,56
AXS 41062,61 64,60 619,57  37.008,61 10,86 17,47 84,62 7,82

GHST 1690,73 18,24 27,71 1.695,08 31290 5,62 26,11 5
ILV 4727,29 19,73 6884,47  4.332,65 187,57 16,7 92,86 1,36
MANA 64325,85 48,46 32,59 58.188,20 2600 201,22 2444 29,14
SAND 46029,69 18,03 38,55 41.663,02 6480 102,76 45,83 8,61

SLP 1250,3 38,60 0,24902  1.211,77 2610 11345 11,00 16,05
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Bulgular
Entropi Yontemi Kriter Agirhiklarinin Hesaplanmasi

Calismada kriter agirliklarinin hesaplanmasi i¢in Entropi yontemi kullanilmistir. Karar
matrisinde yer alan kriterlerin fayda/maliyet Ozellikleri ve alternatiflerin kriterlere gore
degerleri Tablo 3.’de goriilmektedir.

Tablo 3: Karar Matrisi
Fayda/Maliyet Fayda Fayda Maliyet Fayda Fayda Fayda Fayda Fayda

Alternatif K1 K2 K3 K4 K5 K6 K7 K8
ALICE 2755,83 32,06 8951 267352 94,71 529 80,83 5,56
AXS 41062,61 64,60 619,57 37008,61 10,86 17,47 84,62 7,82
GHST 1690,73 18,25 27,71 169508 31290,00 5,62 26,11 5,00
ILV 472729 19,74 6884,47 433265 18757 16,70 92,86 1,36

MANA 64325,85 48,46 32,59 58188,20 2600,00 201,22 24,44 29,14
SAND 46029,69 18,03 38,55 41663,02 6480,00 102,76 4583 8,61

SLP 1250,30 38,60 0,25 1211,77  2610,00 113,45 11,00 16,05
ALICE 2755,83 32,06 8951 267352 94,71 529 80,83 5,56

Karar matrisinde kriterlerin fayda/maliyet 6zelliklerine gore (Esitlik 1 ve 2) standardize
karar matrisi asagidaki Tablo 4’de yer almaktadir.

Tablo 4: Standart Karar Matrisi

Alternatif K1 K2 K3 K4 K5 K6 K7 K8
ALICE 0,0428 0,4962 0,0027  0,0459  0,0030 0,0262 0,8705 0,1908
AXS 0,6383 1 0,0004 06360 00003 0,0868 0,9112 0,2683
GHST 0,0262 0,2824 0,0089  0,0291 1 0,0279 02812 0,1715
ILV 0,0734 0,3055 0,000 0,0744  0,0059  0,0829 1 0,0466
MANA 1,0000 0,7501 0,0076 1,000 0,0830 1 0,2632 1
SAND 0,7155 0,2791 0,0064 0,7160  0,2070 0,5106 0,4935 0,2954
SLP 0,0194 0,5975 1 0,0208 0,0834 055638 0,1184  0,5507

Daha sonra her bir ilgili kriter degerinin toplamina ilgili alternatifin kriter degeri
boliinerek karar matrisi normalize edilmistir (Esitlik 3). Normalize karar matrisi asagidaki
Tablo 5’te yer almaktadir.

Tablo 5: Normalize Karar Matrisi

Alternatif K1 K2 K3 K4 K5 K6 K7 K8
ALICE 0,0170 0,1337 0,0027 0,0182 0,0021 0,0114 0,2210 0,0756
AXS 0,2537 0,2694 0,0003 0,2521 0,0002 0,0377 0,2313 0,1063
GHST 0,0104 0,0761 0,0087 0,0115 0,7230 0,0121 0,0714 0,0679
LV 0,0292 0,0823  0,00004  0,0295 0,0043 0,0361 0,2539 0,0184
MANA 0,3974 0,2021 0,0074 0,3964 0,0600 0,4350 0,0668 0,3962
SAND 0,2844 0,0752 0,0062 0,2838 0,1497 0,2221 0,1253 0,1170
SLP 0,0077 0,1610 097437 0,00826 0,06031 0,24529 0,03008 0,21825

Normalize karar matrisi hesaplandiktan sonra her bir kriter kendi logaritma degeriyle
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carpilmistir. Sonuglar Tablo 6’da yer almaktadir.

Tablo 6: Normalize Degerlerin Kendi Logaritma Degerleriyle Carpimlarinin Hesaplanmasi

Alternatif K1 K2 K3 K4 K5 K6 K7 K8
ALICE -0,0693  -0,269  -0,0160 -0,07 -0,0134  -0,05113 -0,33 -0,195
AXS -0,3479  -0,353  -0,0030 -0,35 -0,0020  -0,1237 -0,34 -0,238
GHST -0,0476  -0,196 -0,041 -0,05 -0,2344  -,05359 -0,19 -0,1827
LV -0,1032  -0,2055  -0,0003 -0,10 -0,0235  -0,1199 -0,35 -0,073
MANA -0,3667  -0,3231  -0,0364 -0,37 -0,1689  -0,3620 -0,18 -0,3668
SAND -0,3575  -0,1946  -0,0318 -0,36 -0,2843  -0,3342 -0,26 -0,251
SLP -0,0375  -0,2940  -0,0253 -0,04 -0,169 -0,3447 -0,11 -0,3322

TOPLAM  -1,3300 -1,8358 -0,1546  -1,3397 -0,8961  -1,3894  -1,7553 -1,64026

Calismada degerlendirilen Metaverse platformu sayist 7 oldugundan dolayi, k
sabiti=1/In(7) 0,513898342 hesaplanmustir. Tablo 6’te yer alan her bir kriterin toplam degeri ile
k sabiti carpilarak her bir kriter icin E (Entropi) degeri hesaplanmistir. Daha sonra her kriter
icin belirsizlik Dj degeri (1-Ej) ile hesaplanmistir. Kriter agirliklari ise hesaplanan Dj
degerlerinin, toplam Dj oranina gore hesaplanarak Tablo 7’te verilmistir (Esitlik 4,5,6,7).

Tablo 7: E;, Dy, W; Degerlerinin Hesaplanmasi

Alternatif K1 K2 K3 K4 K5 K6 K7 K8
E; 0,6835 0,9434 10,0795 0,6885 0,4605 0,7140 0,9021 0,8429 TOPLAM
D; 0,3165 10,0566 0,9205 0,3115 0,5395 0,2860 0,0979 0,1571 2,6855
Wi 0,1178 10,0211 10,3428 0,1160 0,2009 0,1065 0,0365 0,0585 1

Entropi yonteminden elde edilen kriter agirliklart “birim fiyat” %34,28, “ortalama islem
adedi” 9%20,09, “toplam arz” %11,78, “piyasa degeri” %11,60, “ortalama adres say1s1” %10,65,
“kiiciik yatirnmer yilizdesi” %35,85, “ortalama sahiplik siiresi” %3,65, “sosyal medya” %2,11
olarak hesaplanmistir. Hesaplanan 8 kriterin agirliklarinin toplami, pazarlama karmasi
bilesenleriyle birlikte degerlendirildiginde; yaklasik olarak “{irin bilesenin” %13,89, “fiyat
bilesenin” %45,87, “dagitim bilesenin” %30,74 “tutundurma bilesenin” %9,49 agirliga sahip
oldugu goriilmektedir.

CoCoSo Yonteminin Uygulanmasi

Kripto borsalarda iglem goren Metaverse platformlarinin “Binance” ve “Intotheblock”
sitelerinden elde edilen kriterlere ait verileri, fayda/maliyet 6zellikleri ve agirliklart karar
matrisi seklinde diizenlenerek Tablo 8’da detayl olarak verilmistir.

Tablo 8: Karar Matrisi
Fayda/Maliyet  Fayda Fayda Maliyet  Fayda Fayda Fayda Fayda Fayda

Alternatif K1 K2 K3 K4 K5 K6 K7 K8
ALICE 2755,83 32,06 89,51 2673,52 94,71 5,29 80,83 5,56
AXS 41062,61 64,60 619,57 37008,61 10,86 17,47 84,62 7,82
GHST 1690,73 18,25 27,71 1695,08 31290,00 5,62 26,11 5,00
LV 4727,29 19,74 6884,47 4332,65 187,57 16,70 92,86 1,36

MANA 64325,85 48,46 32,59 58188,20 2600,00 201,22 24,44 29,14
SAND 46029,69 18,03 38,55 41663,02 6480,00 102,76 45,83 8,61
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SLP 1250,30 38,60 0,25 1211,77  2610,00 113,45 11,00 16,05

Karar matrisi, kriterlerin fayda/maliyet 6zelliklerine gore (Esitlik 8 ve 9) ifade edilen
uzlasik normalizasyon yontemiyle normalize edilmistir. Normalize karar matrisi Tablo 9’da
verilmistir.

Tablo 9: Normalize Karar Matrisi

Alternatif K1 K2 K3 K4 K5 K6 K7 K8
ALICE 0,02 0,30 0,99 0,03 0,00 0,00 0,85 0,15
AXS 0,63 1,00 0,91 0,63 0,00 0,06 0,90 0,23
GHST 0,01 0,00 1,00 0,01 1,00 0,00 0,18 0,13
LV 0,06 0,04 0,00 0,05 0,01 0,06 1,00 0,00
MANA 1,00 0,65 1,00 1,00 0,08 1,00 0,16 1,00
SAND 0,71 0,00 0,99 0,71 0,21 0,50 0,43 0,26
SLP 0,00 0,44 1,00 0,00 0,08 0,55 0,00 0,53

Agirlikli karsilastirilabilirlik dizisi toplami $7 (Esitlik 10) yardimiyla hesaplanarak
Tablo 10’da verilmistir.

Tablo 10: Toplam Agirlikh Karsilastirilabilirlik (Si) Degerlerinin Hesaplanmasi

Alternatif K1 K2 K3 K4 K5 K6 K7 K8 Y4

ALICE 0,00 0,01 0,34 0,00 0,00 0,00 0,03 0,01 0,39
AXS 0,07 0,02 0,31 0,07 0,00 0,01 0,03 0,01 0,533276
GHST 0,00 0,00 0,34 0,00 0,20 0,00 0,01 0,01 0,558764
LV 0,01 0,00 0,00 0,01 0,00 0,01 0,04 0,00 0,057422
MANA 0,12 0,01 0,34 0,12 0,02 0,11 0,01 0,06 0,776367
SAND 0,08 0,00 0,34 0,08 0,04 0,05 0,02 0,02 0,632191
SLP 0,00 0,01 0,34 0,00 0,02 0,06 0,00 0,03 0,458488

Her bir alternatif icin karsilastirilabilirlik dizilerinin gii¢ agirhiginin toplami olan 27
degerlerine Tablo11°de yer verilmistir.

Tablo 11: Toplam Ussel Agirlikli Kargilastirilabilirlik (#7) Degerlerinin Hesaplanmasi

Alternatif K1 K2 K3 K4 K5 K6 K7 K8 P7
ALICE 0,64 0,98 1,00 0,65 0,30 0,00 0,99 0,90 5,46
AXS 0,95 1,00 0,97 0,95 0,00 0,74 1,00 0,92 6,52
GHST 0,56 0,89 1,00 0,58 1,00 0,51 0,94 0,89 6,36
ILV 0,71 0,93 0,00 0,71 0,35 0,74 1,00 0,00 4,45
MANA 1,00 0,99 1,00 1,00 0,61 1,00 0,94 1,00 7,53
SAND 0,96 0,00 1,00 0,96 0,73 0,93 0,97 0,92 6,47

SLP 0,00 0,98 1,00 0,00 0,61 0,94 0,00 0,96 4,49
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Metaverse platformlarin pazarlama karmasi bileseni baglaminda siralanmasi her
alternatif i¢in hesaplanan Ka, kb, Kc siralamalar1 ve nihai olan uzlasik siralama sonuglari Tablo
12’de yer almaktadir. Uzlasik siralamada A katsayisi her bir alternatif i¢in hesaplanan KIC
degeri igerisinde ki, S7 ve 27 degerlerinin agirliklarin1 belirlemektedir. A katsayist literatiire
uygun olarak 0,5 kabul edilmistir.

Tablo 12: CoCoSo Yontemi Sonuglar ve Performans Siralamalari

Alternatif ki, Sira ki Sira k. Sira k; Slri?anma
ALICE 0,13 5 8,04 6 0,70 5 3,204 6
AXS 0,16 3 10,75 4 0,85 3 4,400 4
GHST 0,15 4 11,16 3 0,83 4 4,528 3
ILV 0,10 7 2,00 7 0,54 7 0,918 7
MANA 0,19 1 15,21 1 1,00 1 6,409 1
SAND 0,16 2 12,46 2 0,85 2 5,057 2
SLP 0,11 6 8,99 5 0,60 6 3,431 5

Caligmada yer alan siirliliklarla birlikte, Entropi ve CoCoSo yontemleriyle elde edilen
bulgulara gore pazarlama karmasi baglamaninda en basarili Metaverse platformu “MANA”
olarak bulunmustur. MANA’y1 sirastyla “SAND, GHST, AXS, SLP, ALICE ve ILV”
Metaverse platformlar1 izlemektedir.

Duyarhlik Analizi

Kriter agirliklarina, Entropi yontemiyle hesaplanan degerlerden farkli kriter
agirliklarinin atanmasinin alternatiflerin siralamasina etkisini incelemek i¢in duyarlilik analizi
yaptlmustir. Yavuz ve Baki, (2019) tarafindan yapilmis olan ¢alismada duyarlilik analizi, esit
agirlikli kriterler ve en yiiksek-en diisiik agirlik degerlerinin yer degistirilmesiyle iki farkl
durumda gergeklestirilmistir. Bu calismada ayni yontem benimsenerek duyarlilik analizi
yapilmis ve bu durumlara ait kriter agirliklarina Tablo 13’de yer verilmistir.

Tablo 13: Duyarlilik Analizi Kriter Agirliklar

Senaryo K1 K2 K3 K4 K5 K6 K7 K8
Mevcut Durum 0,1178 0,0211 03428 0,1160 0,2009 0,1065 0,0365 0,0585

Durum 1 0,125 0,125 0,125 0,125 0,125 0,125 0,125 0,125

Durum 2 0,1178 0,3428 0,0211 01160 0,2009 0,1065 0,0365 0,0585

Kriter agirliklarinin esit kabul edildigi 1. durum ve en biiyiik kriter agirliginin en kiigiik
kriter agirhiginin yer degistirildigi 2. duruma ait CoCoSo yontemi siralamalar1 Sekil 2°de yer
almaktadir.
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Sekil 2: Duyarlilik Analizi

Sekil 2 incelendiginde mevcut durumda en iyi alternatif olan MANA ve en koti
alternatif olan ILV Metaverse platformlarinin yerleri her iki durumda da degismemistir. Kriter
agirliklarinin esit kabul edildigi ilk durumda, AXS, ALICE, GHST ve SAND Metaverse
platformlarinin siralama yerleri degismistir. En yliksek kriter agirligiyla en diisiik kriter
agirliklarinin yer degistirmesi sonucu olan ikinci durumda ise AXS, GHST ve SAND
Metaverse platformlarinin yerleri degismis, MANA, SLP, ALICE ve ILV platformlart s6z
konusu degisimden etkilenmemistir. Bu durum siralamalardaki degisimlerin, kriter agirlik
degerleri arasindaki farkliliklardan kaynaklandigi gostermektedir.

Sonu¢

Gilinlimiizde yasanan teknolojik gelismelerle birlikte firmalarin uyguladiklart 6l¢lim
tabanli, nesnel, iliskisel ve etkilesimli dijital pazarlama faaliyetleri, basta sosyal medya olmak
lizere Metaverse gibi platformalar araciligiyla kiiresel capta pazarlama faaliyetlerine
doniismiistiir (Krishen, vd., 2021). Ozellikle 2008 yilinda ilk kripto paranin ortaya ¢tkmasindan
sonra kripto borsalara olan kiiresel talep pazarlama biliminin biiyiik basar1 olarak
gosterilebilmektedir. Tiketicilerin kripto borsalarla degisim gegiren yatirnm tercihleri,
giiniimiizde Metaverse platformlar: ile arsa alim satimi1 ve sanal gergeklik uygulamalar ile
oynanan oyunlar bagta olmak {izere farkli boyutlara ulagmistir. Son yillarda, dijital pazarlama
faaliyetlerinde karar vermeyi ve biiyiik veri kiimelerinden eyleme donistiiriilebilir bilgilerin
¢ikarilmasini kolaylastiran veri bilimlerinin kullaniminda artis goriilmektedir (Saura, 2021).
Gortiilen bu artiga paralel olarak calismada, yoneylem arastirmasinin bir dali olan ¢ok kriterli
karar verme yoOntemleriyle son donemin popiiler uygulamalar1 arasinda yer alan dijital
pazarlama ortamlarindan “Metaverse” platformlar: ele alinmigtir.

Bu caligmada Entropi ve CoCoSo yontemleriyle pazarlama karmasi bilesenlerine (iiriin,
fiyat, dagitim ve tutundurma) yonelik bakis agisiyla secili Metaverse platformlarinin basarisi
incelenmistir. Pazarlama karmasi bilesenlerine uygun olarak secilen 8 kriter (toplam arz, sosyal
medya, birim fiyat, piyasa degeri, ortalama islem adedi, ortama adres sayisi, ortalama sahiplik
stiresi, kiigiik yatirimer yiizdesi) ile alternatiflerin siralamasi gergeklestirilmis ve duyarlilik
analizi ile kriter agirliklarindan etkilenen/etkilenmeyen Metaverse platformlar: belirlenmistir.
Calismanin literatiire en 6nemli katkisinin ¢ok kriterli karar verme yontemlerinin ve pazarlama
karmasi bakis acisiyla kullanildigi Metaverse platformlarinin basarisini inceleyen ilk ¢alisma
olmasi seklinde ifade edilebilmektedir.
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Calismanin sonuglarma gore, kisitlar dahilinde pazarlama karmasi bilesenlerinin
agirliklarinin “firiin” bileseni i¢in %13,89, “fiyat” bileseni i¢in” %45,88, “dagitim” bileseni igin
%30,74 ve “tutundurma” bilesenin i¢in ise %9,49 oldugu goriilmektedir. Entropi yonetimi
kullanilarak elde edilen kriter agirliklar ise, “birim fiyat” %34,28, “ortalama islem adedi”
%20,09, “toplam arz” %11,78, “piyasa degeri” %11,60, “ortalama adres sayisi” %10,65,
“kiiclik yatirimc yiizdesi” %5,85, “ortalama sahiplik siiresi” %3,65, “sosyal medya” %?2,11
olarak hesaplanmustir. Se¢ili Metaverse platformlarinin Entropi ve CoCoSo yontemleriyle elde
edilen basar1 siralamasi ise “MANA, SAND, GHST, AXS, SLP, ALICE ve ILV” seklinde
gerceklesmistir. Duyarlilik analizinde ise mevcut durumda en iyi alternatif olan MANA ve en
koti alternatif olan ILV Metaverse platformlarinin yerleri her iki durumda da degismemistir.
Kriter agirliklarinin esit kabul edildigi ilk durumda, AXS, ALICE, GHST ve SAND Metaverse
platformlarinin siralama yerleri degismistir. En yiiksek kriter agirligiyla en diisiik kriter
agirliklariin yer degistirmesi sonucu olan ikinci durumda ise AXS, GHST ve SAND
Metaverse platformlariin yerleri degismis, MANA, SLP, ALICE ve ILV platformlart s6z
konusu degisimden etkilenmemistir. Bu durum siralamalardaki degisimlerin, kriter agirlik
degerleri arasindaki farkliliklardan kaynaklandigi gdstermektedir. Ayrica bu durum, kriter
agirliklarinin calisma hassasiyetine bagli olarak secilmesinin Onemini ortaya c¢ikarmistir.
Ayrica ¢alismanin diger sonuglar arasinda, pazarlama karmasi baglaminda ¢ok kriterli karar
verme yoOntemlerinin, Metaverse platformlarina ait dijital pazarlama performans
degerlendirilmesinde kullanilabilecegi sonucuna ulasilmistir. Bunlarin yani sira ¢aligmada,
pazarlama basarisinin dl¢iilmesinde literatiirde yogun olarak kullanilan anketlere ek olarak ¢ok
kriterli karar verme yontemleriyle de bagarili sonuglar elde edilebilecegi ortaya konulmustur.

Calismanin kisitlar1 arasinda kripto para borsasi olarak kabul edilen iki platformun
secilmesi, pazarlama karmasi bilesenlerine gore belirlenen 8 kriterin veri seti dahil edilmesi
gosterilebilmektedir. Ayrica sadece kripto olarak kabul edilen Metaverse platformlarinin
caligma konusuna dahil edilmesi de diger bir kisit olarak gosterilebilir. Gelecekte yapilacak
caligmalara Oneriler ise, farkli kripto para borsalarinin secilmesi, kriter sayilarinin artirilmasi,
Facebook gibi kripto olmayan Metaverse platformlarinin incelenmesi ve bu platformlarin
pazarlama karmasi bilesenlerinin yani sira farkli agilardan da degerlendirilebilmesi seklinde
siralanabilmektedir.
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