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oz

Yapay zeka ve Metaverse’in etkilesiminin pazarlama alaninda ¢ok sayida etkiye sahip
olmast beklenmektedir. Gelismis yapay zeka teknolojisi, insanlarin ¢esitli alanlarda
ilerlemelerine yon vermektedir. Yapay zeka ve Metaverse hem fiziksel hem de bilissel is
giicliniin yerini alma potansiyeline sahiptir. Bu ¢alismada yapay zekanin ve Metaverse’in
dijital pazarlama alanindaki etkisini incelemek i¢in tanimlayici bir arastirma yapilmistir.
Ayrica c¢alismada dokiiman analizi yontemi kullanilmis ve gegmisten gliniimiize dijital
pazarlamanin gelisimi, pazarlama siireclerindeki yapay zeka ve Metaverse faktorleri,
dijital pazarlamanin geleneksel pazarlamadan farki, dijital pazarlamanin avantajlar1 ve
dezavantajlart incelenmistir. Veriye dayali taktikleri dijital pazarlama planlarina dahil
etmek, kuruluglara en yeni teknolojik gelismelere ayak uydurma konusunda rekabet
avantaji saglayabilir. Makine 6grenimi, kapsamli veri kiimelerinden anlamli i¢gériiler elde
ederck yaklasan olaylari tahmin etme ve karar verme siireclerini gelistirme yetenegine
sahiptir. Gelisen dijital ¢agda dijital teknolojilerin 6nemi biyiiktiir. Caligmanin amact
pazarlama siireclerindeki yapay zekd ve Metaverse faktorlerini incelemektir. Bu yeni
trend teknolojiler, sirketlerin ticari faaliyetlerinde kullandiklar: stratejik karar alma
mekanizmalari lizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Teknolojik geligsmelerin kullanilmasi,
tiiketici tercihlerinin anlagilmasina ve bu istekler dogrultusunda 6zellestirilmis hizmet ve
mallarin sunulmasina olanak saglamaktadir. Calismada, yapay zekanin ve Metaverse’in
zaman i¢inde geleneksel pazarlamadan dijital pazarlamaya gecis tizerindeki etkisi
dokiiman analizi kullanilarak incelenmistir. Yapay zeka ve Metaverse unsurlarinin dijital
cagda pazarlamanin ilerlemesi tizerindeki onemli etkisini vurgulamak amaglanmistir.
Incelenen grafikler, yapay zeka ve Metaverse’in dijital pazarlamaya gegisteki etkilerinin
faydali oldugunu gostermektedir.
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ARTIFICIAL INTELLIGENCE AND METAVERSE FACTORS IN THE
TRANSITION FROM TRADITIONAL TO DIGITAL MARKETING:
FROM THE PAST TO THE PRESENT

ABSTRACT

The interaction of artificial intelligence and the Metaverse is expected to have numerous
impacts in the field of marketing. Advanced artificial intelligence technology is driving
progress in various fields of human existence. Artificial intelligence and the Metaverse
have the potential to replace both physical and cognitive labour. In this study, descriptive
research was conducted to examine the impact of artificial intelligence and the Metaverse
in the field of digital marketing. In addition, the document analysis method was used in
the study, and the development of digital marketing from the past to the present, artificial
intelligence and Metaverse factors in marketing processes, the difference between digital
marketing and traditional marketing, and the advantages and disadvantages of digital
marketing were examined. Incorporating data-driven tactics into digital marketing plans
can give organizations a competitive advantage in keeping up with the latest technological
advances. Machine learning could predict upcoming events and improve decision-making
processes by deriving meaningful insights from comprehensive data sets. In the developing
digital age, digital technologies are of great importance. The study aims to examine
artificial intelligence and Metaverse factors in marketing processes. These new trends in
technology have a significant impact on the strategic decision-making mechanisms that
companies use in their business activities. The use of technological developments allows
for understanding consumer preferences and offering customized services and goods in
line with these requests. In the study, the impact of artificial intelligence and the Metaverse
on the transition from traditional marketing to digital marketing over time was examined
using document analysis. It is aimed at highlighting the significant impact of artificial
intelligence and Metaverse elements on the advancement of marketing in the digital age.
The graphs examined show that the effects of artificial intelligence and the Metaverse on
the transition to digital marketing are beneficial.

Keywords: Augmented reality, digital marketing, Metaverse, artificial intelligence,
machine learning
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1. Giris

Yapay zeka kavrami, siklikla pozitif bilimler alaniyla iligkilendirilen ve yaygin
olarak kullanilan bir terimdir. Giintimiizde yapay zekanm etkisi, pozitif bilimler
alaninin Gtesine gegmekte ve Endiistri 4.0''n ortaya c¢ikist sayesinde bir¢ok
bilimsel disipline niifuz etmektedir. Dijitallesmenin ortaya ¢ikisi, firmalarin
iirlin ve hizmetleri i¢in daha genis bir pazara erismesini saglarken ayni zamanda
tiikketici verilerinin edinilmesini de kolaylastirmigtir. Sosyal medyanin ortaya
cikistyla birlikte bireyler, kisisel deneyimlerini bu platformlarda paylasma
uygulamasimi giderek daha fazla benimsemistir. Sosyal medya platformlarinda
ilgi alanlari, tercihleri ve faaliyetleri dahil olmak {izere kisisel bilgileri goniilli
olarak saglayan kisilerden elde edilen veriler, 6zellikle pazarlama calismalari
icin Onemli bilgiler sunmaktadir. Kurumsal operasyonlarda verilerin pazarlama
amaciyla diizenlenmesi ve kullanilmasi agisindan zorluklarla karsilasilabilir. Bu
nedenle, yaygin olarak tartisilan 'yapay zekd' kavramiyla iligkili yeteneklerden
yararlanmak zorunludur (Binbir, 2021).

"Yapay zeka" ifadesinin tam ve net tanimi ¢ok dnemlidir. Makinelere zeka asilama
stireci, onlarin kendi ortamlarinda dogru ve giivenilir davranislar sergilemelerini
saglamay1 ve dolayistyla yiiksek diizeyde kaliteli icerik iiretmeyi icermektedir.
Yapay zeka, birgok ticari uygulamanin, teknolojinin ve giinliikk gorevlerin
entegrasyonunu kapsayan multidisipliner bir alandir. Bu entegrasyon, bulut
bilisimin, a§ donaniminin, robot teknolojisinin, bilgisayarlarin ve dijital medya
iretiminin kullanimini icermektedir. Yapay zeka teknolojisinin gelistirilmesi ve
kullanilmasi, bir sonraki pazarlama c¢abalarinda ¢ok 6nemli bir rol oynamaktadir.
Isletmelerde giinliik olarak eylemleri optimize etmek, giderlerden tasarruf
etmek, dagitimi1 hizlandirmak ve iiretkenligi artirmak icin yapay zeka teknolojisi
kullanilmaktadir (Suat, 2023).

"Metaverse" kelimesinin yeni ortaya ¢ikan dogasi goz Online alindiginda ve
kapsamli bir literatiir taramasi yapildiginda bilgisayarli gérme alaninda arastirma
eksikligi oldugu agiktir. "Metaevren" terimi, agkinligi belirten "meta" 6n ekini
"evren" kavramiyla birlestiren teorik bir yapiy1 ifade etmektedir. Bu terim somut
gergeklikle birbirine bagli olan varsayimsal bir yapay ortami tasvir etmek igin
kullanilir. 'Metaevren' kelimesi ilk olarak 1992 yilinda Neal Stephenson tarafindan
yazilan Snow Crash adli spekiilatif bilim kurgu romaninda tanitilmistir (Joshua,
2017; Nalbant ve Uyanik, 2021). Metaverse, fiziksel ger¢ekligin 6tesinde var olan
ebedi ve kalic1 dogasiyla karakterize edilen varsayimsal bir alan1 ifade etmektedir.
Hem fiziksel hem de sanal diinyanin unsurlarini kusursuz bir sekilde biitlinlestiren
¢ok kullanicili bir ortamdir. Bu olgu, sanal gergeklik ve artirilmig gergeklik gibi
sanal ortamlar, dijital varliklar ve bireylerle ¢ok modlu etkilesimlere izin veren
cesitli teknolojilerin yakinsamasindan kaynaklanmaktadir. Metaverse, kalici
¢ok kullanicili platformlar igindeki birbirine bagli siiriikleyici deneyimlerden
olusan karmasik bir ag olarak da tanimlanabilir. Teknoloji, gercek zamanli olarak
kesintisiz ve somutlastirilmig kullanici temasini kolaylastirarak dijital nesnelerle
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dinamik etkilesimlere olanak tanimaktadir. Sistemin ilk versiyonu, avatarlarin
1sinlanma yoluyla aralarinda sorunsuz bir sekilde gegis yapma yetenegine
sahip oldugu bir sanal ortamlar agindan olugmaktadir. Metaverse, sosyal olarak
etkilesimli, siiriikleyici olan ve ¢ok sayida oyuncunun ¢evrimigi video oyunlarina
katilimint kolaylastiran sanal gerceklik platformlarini kapsamaktadir. Ayrica
artirllmig gergeklik is birligi alanlarini da igcermektedir (Mystakidis, 2022).

Dijital pazarlamanin dikkate deger 6zelliklerinden biri, ortak ilgi alanlarina sahip
miisteriler arasinda sanal topluluklar olusturma kapasitesidir. Cok ¢esitli konularda
sohbet odalar1 kurma konusunda 6nemli bir etkinlik sergileyen platformlardan biri
de Amazon.com'dur. 'Birebir' segmentasyon yaklagimini tamamlayan bir sanal
topluluk plani gelistirmek ve denetlemek zorunludur. Stratejik yaklagim sadece
miisterileri degil ayni1 zamanda tedarikgileri ve diger birgok paydasi da kapsama
potansiyeline sahiptir. Tiiketicilerin dijital diinyay1 sinirsiz olgiide degistirme
imkan1 vardir. Miisterilerin fiziksel bir perakende satis kurulusunun diizenini
istedikleri iirlin ozelliklerine gore degistirmeleri miimkiin olmasa da ¢evrimigi
aligveris sanal ortamlarda daha basittir (Wind ve Mahajan, 2002).

Dijital devrim isletmelerin tiiketicilerle etkilesim kurma bi¢imini 6nemli 6l¢iide
degistirmistir. Internet, tiiketicilere fiyatlari yaygin bakis agilarina gore analiz
etme ve zaman zaman bunlar {lizerinde etkilesim yapmaya izin vermistir. Dijital
teknolojinin ortaya ¢ikisi, siber tiiketici ve siber ticaret olarak bilinen yeni bir
olgunun yiikselisiyle sonug¢lanmistir. Dijital devrimin ortaya ¢ikisi, yeni miisteri
baglanti modellerinin benimsenmesini kolaylastirmis ve pazardaki varliklarini
genisletmek isteyen firmalar i¢in zorluk olusturmustur. Akilli telefonlarin
yayginlagsmast ve sosyal medya platformlarmin yaygm kullanimi, dijital
pazarlamanin hizli biiyiimesi ve gelismesi iizerinde Onemli bir etkiye sahip
olmustur. Boylece cep telefonlariin ve sosyal aglarin ¢agdas iletisim platformlar
olarak kullanilmasi, potansiyel miisterilerle etkilesime gegme, miisteri iligkilerini
gelistirme ve sonugcta satiglari artirma firsatlart sunmaktadir (Sawicki, 2016).

Teknolojik gelismelerin ortaya c¢ikisi inkar edilemez sekilde sirketleri etkilemis
ve dijital pazarlamada bilgi ve iletisim teknolojisinin kullaniminin artmasina
yol agmustir. Internetin sundugu faydalardan biri, giinliik sorunlarin etkili ve
hizli bir sekilde ¢6ziimlenmesini kolaylastirma yetenegidir. Ayrica teknolojinin
gelisimi tiiketici farkindaliginda da belirgin bir doniisiime yol agmistir. Giinlimiiz
diinyasinda bireyler, 6zellikle sosyal medya platformlarinin da yardimiyla, ¢ok
¢esitli iirlin ve hizmetlere ulagabilmekte, karsilastirmali analiz yapabilmektedirler.
Ayriyeten kurumlar, sosyal medya platformlarimi kullanarak misterilerin
sergiledigi davranislari etkin bir sekilde inceleyebilme yetenegine sahiptir. Web
sitelerinde siirekli giincelleme ve diizenleme yapan sirketler, dijital pazarlama
alaninda rekabet avantajina sahip olmaktadir. Tiiketiciler tarafindan kullanilan
belirli arama motorlarini ve belirli firmalar1 arama motoru haritalarinda bulma
yeteneklerini anlamak ¢ok Onemli bir husus olarak ortaya ¢cikmigtir (Durmaz
ve Efendioglu, 2016). Dijital ortam, pazarlama eylemlerine yonelik tiiketici
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tepkileri, isbirlikgileri ve rakipler hakkindaki bilgiler, tiklama akisi verileri,
misteri degerlendirmeleri ve derecelendirmeleri, blog gonderileri, etiketler ve
sosyal etkilesim dahil olmak {izere ¢ok miktarda veri iiretmektedir. Bu veriler,
¢evrimi¢i miisterilerinin davraniglarini anlamak, pazarlama planlari olusturmak,
eylem ve stratejilerinin pazarlama c¢abalarinin sonuglari tizerindeki verimliligini
degerlendirmek isteyen bir sirket i¢in son derece dgreticidir (Kannan, 2017).

Gectigimiz yiizy1l boyunca sirketler, kiiresellesme ve markalagsma baglaminda
rakiplerini geride birakmak i¢in 6nemli ¢cabalar sarf etmislerdir. Sirketler rekabetci
ortamlara uyum saglamak ve pazarda farkli bir konum olusturmak ic¢in cesitli
teknikler kullanmaktadirlar. Ustelik miisteri taleplerinin artmasi nedeniyle tiiketici
ihtiyaclarini karsilama ve yerine getirme gorevi daha zorlu hale gelmistir. Ayrica
21. ylizyilin baslangicindan itibaren teknolojide ciddi bir ilerleme yasanmis ve bu
da giinliik varolusumuzun bir¢ok alaninda doniistiiriicti degisikliklere yol agmustir.

Literatiir incelendiginde yapay zeka ve Metaverse faktorlerini ele alan pazarlama
alanindaki caligmalar mevcuttur (Verma vd., 2021; Vlaci¢ vd. 2021; Yau vd., 2021;
Hennig-Thurau ve Ognibeni, 2022; Nalbant ve Aydin, 2022; Singh vd., 2022; Ali
ve Khan, 2023; Barrera, ve Shah, 2023; Dwivedi vd., 2023; Nagarajan vd., 2023;
Nalbant ve Aydin, 2023; Ramadan, 2023; Tan vd., 2023). Ge¢misten giiniimiize
gelencksel pazarlamadan dijitallesen pazarlamaya evrilen siiregte yapay zeka ve
Metaverse faktorlerinin 6nemi biiyliktiir. Arastirmamizda internet kullanicilarinin
kiiresel demografik 6zellikleri, mobil uygulama indirmelerinin yillik istatistikleri
ve geleneksel pazarlamadan dijital pazarlamaya ge¢is sirasinda internetin ve gesitli
sosyal medya platformlarinin genel kiiresel kullanimi incelenmistir. Cesitli dijital
pazarlama veri kaynaklarindan olusturulan grafikler lizerinde kapsamli bir analiz
gerceklestirilmistir. Geleneksel pazarlama ile dijital pazarlamayi birbirinden
ayirmak icin karsilastirmali bir analiz yapilmistir. Grafik analizi ile, yapay zeka
ve Metaverse’in geleneksel pazarlamadan dijital pazarlamaya gegis siirecinde
olumlu bir etkiye sahip olup olmadig1 incelenecektir.

2. Yontem ve Bulgular

Calismada dokiiman analizi yOntemiyle gecmisten giiniimiize geleneksel
pazarlamadan dijital pazarlamaya gecis siirecinde yapay zekd ve Metaverse
faktorleri incelenmistir. Geleneksel pazarlamadan dijital pazarlamaya evrilen
stirecte kiiresel internet kullanicilari, yillik kiiresel mobil uygulama indirme
sayilari, diinya ¢apinda internet ve sosyal medya kullanicilar1 sayilart hakkinda
aragtirma yapilmistir. Dijital pazarlamaya iligkin g¢esitli kaynaklardan elde
edilen grafikler analiz edilmistir. Dijital pazarlama ile geleneksel pazarlama
karsilastirilmis ve dijital pazarlamanin avantajlari ile dezavantajlari incelenmistir.
Dijitallesen ¢agda, yapay zekd ve Metaverse faktorleri pazarlamanin gelisimine
¢ok biiyiik katki1 saglamigtir. Analiz edilen grafiklerden dijital pazarlamaya gecis
siirecinde yapay zeka ve Metaverse etkilerinin olumlu yénde oldugu sonucuna
ulasilmaktadir.
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Dokiiman analizi, arastirma amaciyla birincil verilere ulagmak icin g¢esitli
belgelerin sistematik olarak toplanmasini, incelenmesini, sorgulanmasini ve
yorumlanmasini kapsayan bir arastirma metodolojisidir. Her ne kadar siklikla
bilimsel literatiirde tartisilan diger arastirma metodolojilerine tamamlayici bir arag
olarak islev gorse de dokiiman analizi ayn1 zamanda bagimsiz bir teknik olarak
da kullanilmaktadir. Dokiiman analizinin sosyal bilimler alaninda bir arastirma
yontemi olarak kullanilmast son yillarda gozle goriliir bir artig gostermektedir.
Bu yiikselis egilimine ragmen, dokiiman analizinin kullanim1 diger metodolojilere
kiyasla nispeten kisitl kalmaktadir.

Aragtirmada, yapay zeka ve Metaverse’in geleneksel pazarlamadan dijital
pazarlamaya kademeli gecis iizerindeki etkisini incelemek icin dokiiman
analizinden yararlanilmistir. Amacimiz, Metaverse ve yapay zeka faktorlerinin
dijitallesme caginda pazarlamanin ilerleyisi iizerindeki 6nemli etkisinin altini
cizmektir. Diyagramlar incelendiginde yapay zeka ve Metaverse’in dijital
pazarlamaya gegiste olumlu etkileri oldugu ortaya g¢ikmaktadir. Yapay zeka
ve Metaverse’in dijital pazarlama alani iizerindeki etkilerini analiz eden bu
calisma, tanimlayici bir arastirma tasarimi kullanmigtir. Ayrica, ¢alismada dijital
pazarlamanin baslangicindan giiniimiize kadar gecirdigi evrim, yapay zeka ve
Metaverse’in pazarlama siiregleri lizerindeki etkisi, dijital ve geleneksel pazarlama
arasindaki farklar, dijital pazarlamanin yararlar1 ve dezavantajlar1 konularinda
daha fazla arastirma yapilmistir. Dokiiman analizinde uluslararasi ve ulusal
makaleler, kitaplar ve web siteleri dikkate alinmistir.

Dokiiman analizini igeren arastirmalardaki veriler, islem temelli analizin aksine,
anlamli baglantilarin kurulmasini ve sonuglarin g¢ikarilmasimi kolaylastiracak
sekilde diizenlenir (Can, 2017). Arastirmacilar agiklanan prosediirii belge
analizinin ¢ok dnemli bir yonii olarak gormektedirler. Arastirma konusuyla ilgili
verileri toplamak i¢in tarama yapilmasi ve elde edilen verilerin yakalanmasi igin
sistematik bir yaklagim olusturulmasi gerekmektedir (Gilirbiiz ve Sahin, 2017).
Aragtirmacilar ¢ogu zaman, c¢alisma konusuna iligkin metinsel ve gorsel
belgelerin incelenmesini, daha saglam ve kapsamli bir sonuca varilmasi
acisindan Onemli gormektedir. Belirli bir olgu veya olaya iliskin birgok
kaynaktan bilgi toplanmasi, arastirmacilara farkli bakis acilart edinme firsatt
sunar. Bu siireg, cesitli metodolojilerin arastirilmasini ve sentezlenmesini
kolaylastirir, bdylece arastirmanin genel gegerliligini arttirir (Bas ve Akturan,
2017; Saldana, 2011; Sak vd., 2021).

3. Dijital Pazarlama Gelisim Siireci

Teknoloji devriminin ortaya c¢ikisi, pazarlama kurumlarmin faaliyetlerinde ve
ozelliklerinde ©nemli doniisiimleri beraberinde getirmistir. Toplumumuzda
gelismis elektronik ve bilgisayarl iletisim sistemlerinin gelistirilmesi ve
uygulanmasi, miisteriler ve {ireticiler arasinda gelismis dogrudan etkilesimi
kolaylastirmaktadir. Ureticiler, her bir tiiketici karsilasmastyla ilgili bilgilerin ¢ok
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az bir maliyetle edinilmesini saglayan gelismis veri tabanlarinin kullanimi yoluyla
misteri anlayislarini giderek gelistiriyorlar. Bdylece bireylere bagimsiz pazarlama
faaliyetlerine katilmak icin gerekli kaynaklar saglanmaktadir. Dolayisiyla daha
Once aracilarin yaptigi isler artik ya tiiketicilere ya da {ireticilere diismektedir.
Ureticiler artik iiretim, teslimat ve miisteri hizmetleri gereksinimlerine verimli bir
sekilde yanit vermelerini saglayan sistemler gelistirmektedirler. Bu, aracilar ile
envanter yonetimi, finans ve siparis isleme zorunlulugunu ortadan kaldirmaktadir.
Ek olarak, miisteriler zaman kisitlamalariyla kars1 karsiya kalmakta ve her islem
icin perakende isletmelerini fiziksel olarak ziyaret etme egilimini azaltmaktadir.
S6z konusu kisiler, iireticilerin destegine sinirli bir giiven gostererek, dogrudan
siparis verme, kisisel pazarlama ve iiriin kullanim hizmetleriyle ilgili baz1 gorevleri
iistlenmeye istekli olduklarini géstermektedirler (Martin, 1999).

Uretim Cagimin genellikle 1870 ila 1930 aras1 bir siireyi kapsadigi kabul edilmektedir.
Bu ¢agin tanimlayici 6zellikleri su sekilde tanimlanabilir (Fullerton, 1988):

® Sirketler oOncelikle fiziksel iiretime odaklanmistir, yeni teknolojilerin ve
daha fazlasinin benimsenmesi yoluyla uzun siiredir devam eden tedarik
kisitlamalarinin  {istesinden gelmeye caligmislardir. Dagitim, genellikle
bagimsiz toptancilara ve perakendecilere devredilen ikincil bir konu olarak
goriilmekteydi.

® Sunulanliriin yelpazesi sinirliydi; konseptler ve tasarimlar miisteri ihtiyaglarina
yonelik kapsamli arastirmalardan ziyade esas olarak tiretim gereksinimlerine
gore sekillenmekteydi. Yiiksek talebin siirekli olarak arzi geride birakmasi
nedeniyle miisteri ihtiyaclarini anlamak ¢ok Onemli goriilmemistir.
Harcanabilir gelir ve mevcut iiriinlere yonelik tiiketici istegi, genel niifusta
hizli ve kesintisiz bir biiylime yasamistir.

® Her iiriin pazarinda sinirh rekabet mevcuttu, toptancilarin ve perakendecilerin
karmagik yontemler kullanmasina gerek kalmamasina neden olmaktaydi.
Uriinlerin satis agisindan kendi kendine yeterli oldugu diisiiniilmiistii.
Toptancilar ve perakendeciler, is ortaminda ikincil roller iistlenirken, imalat
firmalar1 isletmenin merkez odagi olarak hizmet vermekteydi.

2000'li yillarda iPhone'un piyasaya siiriilmesiyle birlikte interneti kullanan bireylerin
sayisinda ciddi bir artig yasanmigtir. Sonug olarak tiiketiciler, satis personelinden
rehberlik almak yerine dncelikle cevrimici aramalar yapip gereksinimlerine iligkin
kararlar almaya bagsladilar. Tiiketici davranigindaki bu degisim, sirketlerin pazarlama
departmanlar1 igin yeni bir zorluk olusturmustur. Ayrica 2000 yilinda Ingiltere’de
yapilanbiranket, tiiccarlarin biiylik cogunlugunun kendi alan ad1 adreslerini kaydetmeyi
ihmal ettigini ortaya ¢ikarmistir. Bu yiizden pazarlamacilar1 pazari genigletmek igin
dijital stratejiler aramaya yoneltmistir. Dijital pazarlamanin 1990'1 ve 2000'li yillardan
bu yana gosterdigi evrim, markalarin ve kuruluslarin teknolojiyi pazarlama amaciyla
kullanma bi¢imini 6nemli Olglide degistirmistir. Dijital platformlarin pazarlama
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stratejilerine ve gilinliik aktivitelere entegrasyonunun artmasi ve fiziksel magaza
ziyaretlerinin yerine dijital cihazlara gecisle birlikte, dijital pazarlama ¢alismalarmin
onemi ve etkinligi artmaktadir. Pazarlama otomasyonu kavrami 2007 yilinda bir
pazarlama stratejisi olarak tanmitilmistir. Pazarlama otomasyonunun, tiiketicilerini
etkili bir sekilde segmentlere ayirmalarina, ¢ok kanalli pazarlama kampanyalar
yiiriitmelerine ve bireysel miisterilere Ozellestirilmis bilgiler sunmalarima olanak
sagladig1 i¢in firmalara faydali oldugu kanitlanmistir. Ancak tiiketici cihazlarina uyum
saglama hiz1 yeterli gelmemistir. Dijital medya cihazlarinin yayginlasmasinin hizli bir
genislemeye yol agmasiyla dijital pazarlama alan1 2000'li ve 2010'lu yillarda 6nemli
ilerlemeler kaydetti. 2012 ve 2013 yillarina ait istatistiksel veriler, dijital pazarlama
sektoriiniin geniglemeye devam ettigini gosterdi. 2000'li yillarda aralarmda LinkedIn,
Facebook, YouTube ve Twitter'm da bulundugu sosyal medya platformlarinin ortaya
cikis, tiiketicilerin giinliik faaliyetlerinde dijital araglara 6nemli dlgiide giivenmelerine
yol agmustir. Kullanicilarin ¢esitli kanallarda {iriin bilgisi ararken sorunsuz ve kesintisiz
bir deneyim beklentisi olmustur. Tiiketici davranisindaki degisim, pazarlama
teknolojilerinin ¢esitliligini artrmusti. “Diinya ¢apinda dijital pazarlama” tabiri
ozellikle 2013 yilindan sonra yaygimlasmaya baslamistir (Desai ve Vidyapeeth, 2019).

COVID-19 salgininin pazarlama alani tizerindeki onemli etkilerinden biri,
misteriler tarafindan e-ticaret kullaniminin artmasi ve bunun sonucunda
cevrimdigi pazarlama stratejilerinin 6nemli Olgiide azalmasidir. COVID-19
salgini doneminde c¢evrimdisi pazarlama, yalnizca gerekli gorildiigiinde
uygulanan modas1 ge¢cmis bir pazarlama uygulamasi haline gelmistir. COVID-
19'un internet pazarlamacilig1 iizerindeki etkisini degerlendirmek icin oncelikle
cevrimdisi pazarlamada getirdigi degisiklikleri incelemek 6nemlidir. Cevrimdisi
pazarlamanin internet pazarlamasinin tek secenegi oldugu g6z ontine alindiginda,
tiikketicilerin internet pazarlamasini kaginilmaz bir karar olarak diisiinmesi ve
mantikli bir degerlendirme yapmasi zorunlu hale gelmektedir. Miisterilerle fiziksel
etkilesimlerinde 6nemli kesintiler yasayan sirketler artik daha kolay ve verimli
iletisim kurabilmek i¢in baska yontemler aramaktadir. Geleneksel pazarlama
yaklagimlarindan uzaklagsma, salgimmin yarattigi zorluklardan kaynaklantyor.
Cevrimdis1 pazarlama stratejilerini siirdiirme karari, bazen bir sirketin finansal
yeteneklerini asan kurumsal pazarlama politikasindan kaynaklanabilir.
Cevrimdis1 pazarlama, diizenli miisteri etkilesimine Oncelik veren farkli bir
miisteri tabanina sahip kuruluslar i¢in 6zellikle avantajlidir. Bu durum ¢ogunlukla
mevcut statiikoyu koruma arzusu ve tanidik uygulamalara baglh kalma istegi gibi
duygusal faktorlerden kaynaklanmaktadir. Ayrica, artan personel maliyetleri, vergi
ylikiimliiliikleri ve diger harcamalar da goz oniine alindiginda, kati ¢evrimdisi
pazarlama uygulamalarina bagl kalan kuruluslarin bile pazarlama stratejilerinde
kacinilmaz olarak uyarlanabilirlik sergileyecegi yadsinamaz. E-ticaret sistemine
gecemeyen ve online iletisim altyapist kuramayan firmalar su anda online
pazarlamaya gecis siirecini yasamaktadir. Geg¢is, yalnizca teknolojik gelismelere
uyum saglama zorunlulugundan degil, ayn1 zamanda COVID-19 salgini gibi
ongoriilemeyen olumsuz dis faktorlerden de kaynaklanmaktadir (Alankus, 2021).
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Devam eden pandemi, Metaverse’in benimsenmesinde ve kullaniminda énemli
Olciide artisa neden olmustur. Metaverse kullanimu, dijital pazarlama ve markalama
alanlarinda kayda deger bir ilerlemeyi kolaylagtirmistir. Metaverse, markayla
ilgili igerigin yaratilmasi ve tanitilmasi igin umut vadetmektedir. Internetin
ortaya ¢ikisi, ag olusturma ve potansiyel miisteriler edinme konusunda benzersiz
bir strateji sunarak gilinlik yasamlarimizi etkilemistir. Son yillarda kurumlar
arasinda sanal etkinlik platformlarmin gelistirilmesine kaynak ayirma ydniinde
artan bir egilim vardir. Metaverse gercekliklerinin hizla yayilmasina yanit olarak,
biliyiik kuruluslar arasinda operasyonlarint bu sanal ortamlara uyacak sekilde
uyarlamaya yonelik dikkate deger bir degisim yaganmistir. Metaverse alanindaki
bireyler, sanal ortamlardaki giinliik varoluslarini yansitan ¢ok sayida aktiviteye
katilma imkanina sahiptir. Sirket operasyonlar1 baglaminda, hedef miisterilerin
belirlenmesi, satis siireclerinin yiiriitiilmesi, pazarlama stratejilerinin uygulanmasi
gibi bir¢ok faaliyet Metaverse igerisinde gergeklestirilebilir (Nalbant ve Aydin,
2023).

4. Dijital Pazarlama’ya Yapay Zeka ve Metaverse Etkisi

Dijitallesen cagimizda internet kullanicilarinin sayisi giin gectikge artmaktadir.
Yillik kiiresel mobil uygulama indirme sayisi da fazlalasmaktadir. Diinya ¢apinda
internet ve sosyal medya kullanicilarin fazlaligi dijital pazara yonelimi arttirmistir.
Gelecekte yapay zeka ve Metaverse gibi trend olan teknolojilere olan ilgi ve diinya
capinda pazar biiytikliigii arttigindan bu alanlara yapilan yatirim karli olacaktir.
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Sekil 1. Kiiresel Internet Kullanic1 Sayis1 2005-2023 (Petrosyan, 2024a).

Sekil 1’de 2005 ile 2023 yillar arasinda kiiresel internet kullanici sayist oranlari
gosterilmistir. 2023 yili itibartyla diinya ¢apindaki tahmini internet kullanicisi
sayist, bir onceki yila gore 5.3 milyardan 5.4 milyara yiikselmistir (Petrosyan,
2024a).
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Sekil 2. Yillik Kiiresel Mobil Uygulama Indirme Say1s1 2016-2023 (Ceci, 2024).

Sekil 2’de 2016-2023 yillarindaki kiiresel mobil uygulama indirme sayisi
gosterilmistir. Kiiresel mobil uygulama indirme sayis1 2016'dan bu yana istikrarli
birytikselis egilimi gostererek 2019 yilindaki 200 milyarlik 5nemli dontim noktasin
asmistir. Olgiimiin yapildig1 son yilda, mobil uygulama indirme sayisinda su ana
kadar &nemli bir artis olmustur. Ozellikle indirme sayis1 257 milyara ulagmugtir.
2016'da kaydedilen 140.7 milyar uygulama indirmesine kiyasla %80'in iizerinde
bir artis1 temsil etmektedir (Ceci, 2024).
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Sekil 3’de diinya ¢apinda dijital diinya niifusu gosterilmistir. Nisan 2024 itibariyla
kiiresel internet kullanict niifusu 5.44 milyar kisiye, yani toplam kiiresel niifusun
yaklasik yiizde 67.1'ine ulagmigtir. Kiiresel niifusun 5.07 milyari, yani yiizde
62.6's1 sosyal medya kullanmaktadir (Petrosyan, 2024b).
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Sekil 4. 2021'de Diinya Capinda Yapay Zeka Pazar Biiyiikligli (Thormundsson,
2024).

Sekil 4’de 2021°den 2030°a kadar diinya ¢apinda yapay zekanin pazar biiytkligii
gorlilmektedir. Next Move Strateji Danigmanligi'na (2023) gore yapay zeka
pazarinin Onlimiizdeki on yilda giiclii bir bliyiime gostermesi beklenmektedir.
Yaklasik 100 milyar ABD dolart olan degerinin 2030 yilina kadar yirmi kat
artarak yaklagik iki trilyon ABD dolarina ulasmasi hedeflenmektedir. Yapay zeka
pazari ¢ok sayida sektorii kapsamaktadir. Tedarik zinciri, pazarlama, iirin yapimu,
arastirma, analiz gibi alanlar, is yapilarinda bir bakima yapay zekay1 benimseyecek
alanlardir. Sohbet robotlari, goriintii lireten yapay zeka ve mobil uygulamalar,
onlimiizdeki yillarda yapay zekadyir gelistiren baslica trendler arasinda yer
almaktadir (Thormundsson, 2024). Dijitallesmenin ortaya ¢ikisi ile yapay zekanin
ve Metaverse’in pazarlama alanina 6nemli katkilar1 olmustur. Dijital pazarlamaya
geciste yapay zeka ve Metaverse kullanimi olumlu sonuglar verecektir.

5. Pazarlama Siireclerindeki Yapay Zeka ve Metaverse Faktorleri

'Metaverse' kavrami, tiiketicilerin, markalarin ve sirketlerin kusursuz bir sekilde
entegre edilmis sanal gerceklik ortaminda islem yapma ve etkilesimde bulunma
seklini onemli Olclide degistirme potansiyeline sahip olup, yiiksek diizeyde
baglantili bir dijital alan1 kapsamaktadir. Metaverse potansiyelinin hizlanmasi
tiikketicilerin sanal ortamlarda aktif olarak katilmasindan ve sirketlerin Metaverse
ile ilgili teknolojinin gelistirilmesine yaptig1 milyonlarca dolar tutarindaki 6nemli
yatirimlardan kaynaklanmaktadir. Ayrica, hizli ilerlemenin 1s181nda, Metaverse’in
mevcut kapsami, pazarlama uygulamalar1 ve ¢alismalari i¢in miiteakip sonuglari
hakkinda kapsamli bir anlay1s eksikligi mevcuttur (Barrera ve Shah, 2023).
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Metaverse’in ortaya ¢ikisi bagimlilik egilimlerine yol agma potansiyeline sahiptir.
Geleneksel internet deneyiminin aksine, Metaverse, ger¢ek ve sanal alanlar
arasindaki sinir1 gizleme ve kullanicilara ayirt edilmesi giic olan karsilagsmalar
sunma yetenegi vardir. Bagimlilik yapici davranmiglarin artma potansiyeli,
bireylerin Metaverse’i bir kacis araci olarak kullanmaya g¢aligmalarina tesvik
etmektedir. Olumsuz yansimalardan kagimmak igin isletmelerin ve platformlarin
kapsamli, onleyici ve savunma tedbirleri uygulamasi zorunludur. Metaverse
sirketi, kullanicilara Metaverse icindeki etkilesimlerini yonetmede daha fazla
ozerklik saglayan, kigisel sinir olarak bilinen bir 6zelligi tanitmistir. Bu nedenle,
turistik markalar1 ve destinasyonlar1 korumak icin sanal alemdeki fikri miilkiyet
ve telif hakki ihlali konularimi ele almaktadir. Metaverse, dogast geregi gizlilik
ve giivenlik sorunlarina karsi hassastir. Hem bireylerin hem de kuruluslarin
gizlilik ve giivenlikle ilgili potansiyel tehlikelerle aktif olarak yiizlesmesi ve
bunlar1 azaltmas1 gerekmektedir. Internetin ortaya c¢ikisi, cep telefonlarinin
yayginlagmasi, akilli turizmin ortaya ¢ikisi gibi teknolojik gelismelerin her biri
sektdrde onemli bir bozulmaya yol agmis ve yeni sorunlar ortaya ¢ikarmistir.
Ancak ileri goriislii turizm lokasyonlar1 ve kuruluslari, yaklagsmakta olan Bilgi
ve lletisim Teknolojileri devriminde rekabet avantaji elde etmek amactyla
Metaverse’in beklenen faydalarina yonelik stratejik olarak hazirlanmalidirlar. Bu
ylizden, her organizasyonun {istlenmesi gereken yaratici prosediirleri ve varliklar
etkili bir sekilde fark edip, uygulayabilecek Metaverse stratejilerini formiile etmek
onemlidir. Liderlik ekibi, Metaverse stratejisinin uygulanmasiyla ilgili giderlerin
ve avantajlarin kapsamli bir analizini yaparak, kuruluslari i¢in en uygun yaklasim
ve operasyonel yonetim konusunda bilingli bir karar verebilmelidir (Buhalis vd.,
2023).

Yapay zeka, cagdas kurumsal ortamda gesitli baglamlarda bir¢cok kullanim alani
bulmustur. Ayrica, uygulayicilar ve akademisyenler tarafindan medeniyetimizin
gelecekteki yoriingesini sekillendiren 6nemli bir gili¢ olarak yaygin bir sekilde
kabul edilmektedir. Teknolojinin yayginlagmasi, birbirine bagli sistemlerden
olusan karmasik bir ag ile karakterize edilen kiiresel bir manzaraya yol agmistir.
Bu yayginlasma, kaynaklarin pazar bilgisi iiretmek amaciyla biiyiik veri analitigi
alaninda yapay bilgilerin gelistirilmesi ve kullanilmasi ile sonu¢lanmistir. Yapay
zekanin kullanimi, tibbi, e-ticaret, egitim, hukuk ve iiretim alanlar1 dahil ancak
bunlarla smirli olmamak iizere pazarlama alaninin 6tesine ge¢mektedir. Yapay
zeka giderek daha fazla sayida isletmeye entegre ediliyor ve bu da ¢cok sayida fayda
saglamaktadir. Isletmeler Endiistri 4.0'a dogru ilerledik¢e yapay zeka ve diger yeni
teknolojilerde es zamanl bir evrim yasanmaktadir. Ayrica, yapay zekanin cgesitli
endistrilere yaygin sekilde entegrasyonu onemli siirlamalarla kargilagmistir.
Bununla birlikte, arastirmacilar aktif olarak yapay zeka sistemlerinde zihin teorisi
ve 0z farkindalik kavramlarini ele alan sistemler gelistirmektedirler (Verma vd.,
2021).

Dijitallesmenin ortaya ¢ikisi, miisterilerin ve markalarin etkilesim kurma
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bigiminde 6nemli degisikliklere yol agmistir. Dolayisiyla miisterilerin markalarla
iletisim kurma konusunda farkli beklentileri ve ihtiyaglar1 vardir. Dijitallesmenin
ortaya ¢ikisi, dijital platformlarin artan hizi ve sonu¢ odakli dogasi nedeniyle
marka iletisimine yoOnelik miisteri beklentilerinin artmasina neden olmustur.
Su anda, sohbet robotlarinin hizmetlere yardimci olarak kullanilmasinin énemi
giderek artiyor, ancak bunlarin geleneksel insan odakli miisteri temsilcilerinin
yerini tamamen almasi heniiz ger¢eklesmemistir (Kuruca vd., 2022).

Markalar, cesitli dijital ve dijital olmayan ortamlarda gergeklesen hem olumlu
hem de olumsuz tartigsmalara aktif olarak katilmak ve bunlara yanit vermek
istemektedir. Glinlimiizde bireyler, Snapchat, Instagram, Pinterest ve YouTube
gibi gorsel odakli sosyal medya platformlarim1 kullanarak gesitli sirketler ve
kullandiklari tirtinler hakkindaki bakis agilarini ifade etme pratigi yapmaktadir.
Kullanicilar arasindaki iletisim, kullanicilar arasinda metinsel materyallerin yam
sira gorsel temsillerin de resim ve video bi¢iminde paylagimini igermektedir.
Gorsel tanimaya onem veren yeni ortaya ¢ikan yapay zekd uygulamalar1 artik
derin 6grenme metodolojileri kullanilarak olusturulmaktadir. Uygulamalar,
pazarlamacilarin sosyal medya platformlarini etkili bir sekilde izlemelerine ve
marka logolar1 veya belirli 6gelerle iliskili gorsel kaliplart tanimlamalarina olanak
saglamak i¢in egitim verilerinden yararlanmaktadir (Keles vd., 2017).

Yapay zeka kavrami, insan zekasini kopyalamay1 amaclayan teknoloji alaniyla
ilgilidir. Yapay zeka, ses tanima, resim tanimlama, makine O6grenimi ve
anlamsal arama dahil ancak bunlarla sinirli olmamak {izere ¢ok ¢esitli becerileri
kapsamaktadir. Pazarlamacilar siklikla yeni, biiyiileyici ve gelismis teknolojiye
olan heyecanlarini ve hayranliklarini ifade etmektedir. Gorlintii tanimlama ve
ses tanima alanlarinda yapay zekanin kullanimina énemli bir odaklanma vardir.
Yapay zekanin kullanimi, ¢agdas, birbirine bagli ve gercek zamanli ortamda
stirdiiriilebilir bir rekabet avantaji elde etmede dneme sahiptir. Ayrica, pazarlama
alaninda veri ihlallerinin meydana gelmesini azaltmaya hizmet etmektedir.
Miisteri edinme ve elde tutmada geleneksel pazarlama girisimlerinin etkinligi,
onceki zamanlara kiyasla 6nemli 6lgiide azalmistir. Pazarlamacilar, miisterilerle
bireysel diizeyde kesintisiz, kisisellestirilmis ve veriye dayali etkilesimler
saglamak zorunda kalmaktadir. Basarili markalar, yapay zekanin 6nemini anlayan
ve biiylimeyi kolaylastiracak uygun sistemleri uygulayan markalardir. Boylece,
markalar baskalarinin taklit etmesi zor olan bir rekabet avantaji1 elde etmektedirler.
Yapay zeka yalnizca teknolojiyle ilgilenmez, ayn1 zamanda malzeme ve baglamin
etkin entegrasyonuna da odaklanmaktadir (Murgai, 2018).

Artirilmis  gergeklik, cagdas zamanlarda Onem kazanan ve g¢esitli alanlarda
uygulamast bulunan bir teknolojidir. Artirilmis gerceklik, ¢esitli cihazlarda
mevcut olan nesne tanima yeteneklerinin kullanilmasi yoluyla sanal 6gelerin
gercek resimlere entegrasyonunu ifade eder. Ogeleri dnceden var olan nesnelerin
iizerine yerlestirme eylemi, gercekgilik algisini artirmaya hizmet etmektedir.
Oziinde, somut ve dijital alanlarin tamamen farkli varliklar olmadigi, daha
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ziyade birlesik bir varolusun karmasik bir sekilde birbirine bagh yonleri oldugu
sOylenebilir. Teknolojik yenilikten yararlanabilmek i¢in internet erisimine ve akillt
telefon, akilli gozliik veya tablet gibi uygun elektronik donanima sahip olmak
onemlidir. Bu gereklilikler, belirli bir ortamda artirilmis gergekligin kurulmasini
saglamaktadir. Sanal gerceklik, bilgisayarla simiile edilmis gercekligin bir bigimi
olarak adlandirilabilir ve otantik bir ortami simiile eden veya kurgusal bir diinya
insa eden son derece ilgi ¢ekici bir karsilagsma saglar. Sanal gergeklik teknolojisi,
tamamen siiriikleyici bir sanal ortamin yaratilmasina yonelik 6nemli bir ilerlemeyi
temsil etmektedir. Ayrica, tiim duyusal deneyimlerin bilgisayar tarafindan iiretilen
ii¢ boyutlu bir ortamin sonucu oldugunu 6ne stirmiistiir (Nalbant ve Uyanik, 2022).

Derin 0grenme yetenekleriyle donatilmis makineler, yapay zekanin kullanimi
yoluyla dijital pazarlamay1 6nemli 6l¢iide gelistirme ve bdylece faydali sonuglar
saglama potansiyeline sahiptir. Makine 6grenimi, belirli sirketlere iligkin duygusal
cagrisimlari ayirt etmek ve kavramak icin tiklamalar ve yorumlar gibi kullanici
etkilesimlerinin toplanmasini, analiz edilmesini ve kullanilmasini kapsayan, dijital
pazarlama alaninda dondistiiriicii bir metodolojidir. Ayrica, pazarlamacilarin satig
araglarini insanlara gore uyarlamasini kolaylastirmakta ve satis ¢agrilarini her
potansiyel tiiketici i¢in 6zellestirmelerine olanak tanimaktadir. Makine 6grenimi
tekniklerinin kullanilmasi, sirketlere yonelik yanitlarini, yani tiklamalarin
siniflandirarak tiiketici ziyaretlerinin iyilestirilmesine katkida bulunur ve daha
kisisellestirilmis bir etkilesim diizeyini kolaylastirmaktadir (Ashley ve Tuten
2015; Ullal vd., 2021). Sonug olarak, sanal ve artirilmis gergeklik dijital pazarlama
i¢in 6nemli faktorler arasindadir.

NEFT pazari, yapay zeka tarafindan olusturulan sanat eserlerine yonelik popiiler bir
platformdur. NFT endiistrisinde, gorsel olarak iiretken yapay zeka sistemlerinin
GAN tabanli algoritmalar kullanarak olusturdugu sanatsal resimler oldukga
yaygindir. NFT'ler dijital sanat eserleri elde etmek i¢in kullanilir. Metaverse’in
Oonemi, potansiyel alicilar tarafindan dijital sanat eserlerini inceleyebilecegi
Metaverse alanlarinda sergilenmesinde yatmaktadir. GAN’in popiilaritesinin
artmastyla birlikte, NFT'lerin ve Metaverse’in de ileride 6neminin artacagi
beklenmektedir (Nalbant vd., 2023).

6. Dijital Pazarlamanin Avantajlar: ve Dezavantajlar

Dijital pazarlama, pazarlamacilarin kesin ve zamaninda sonuclar elde etmesini
saglamaktadir. Bir gazeteye verilen ilanla aktif olarak ilgilenen ve dikkat eden
bireylerin sayisini tahmin etmek zor olabilir. Dijital pazarlama, igletmelere, iiriin
veya hizmet goriintrliiglinii artirma, potansiyel tiiketicilerle iletisim kurma,
diinya ¢apindaki erisimi genisletme ve hedeflenen tanitim stratejilerini uygulama
yetenegi dahil olmak iizere gesitli faydalar saglar. Ancak dijital pazarlamanin
dezavantajlari da vardir. Dijital pazarlamanin etkinligi biiyiik 6l¢iide internet tabanli
platformlarm kullanimma baghdir. Internetin erisilebilirligi belirli bolgelerde
siirli olabilir veya bireylerin internet baglantist yetersiz olabilmektedir. Asiri
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dagmikligin varligi, pazarlamacilarin reklamlarini etkili bir sekilde farklilasgtirmasi
ve bir kurulusun marka imaj1 veya tirtinleriyle ilgili tartismalara miisteri katilimini
tesvik etmesi agisindan zorluklar mevcuttur. Ayrica, benzer dijital pazarlama
taktiklerini kullanan bir¢ok rakip iiriin ve hizmetin varligindan dolay1 dnemli bir
dezavantaj olusmaktadir. internet sitelerinde ve sosyal medyada sahtekarlik olarak
degerlendirilen reklamlarm yaygmligi nedeniyle bazi tiiketicilerin ¢evrimigi
platformlara giiven eksikligi yasamasi nedeniyle bazi kuruluglar miisteriler
tarafindan olumsuz goriilebilmektedir. Tek bir birey veya kiiclik bir isletme bile
kokli bir markanin itibarina zarar verme potansiyeline sahiptir. Dijital pazarlama
oncelikle bilgilerin, cogunlugu satin alma karar1 verme yetkisi veya kapasitesi
olmayan potansiyel miisterilere yayilmasina odaklanmaktadir. Bu nedenle dijital
pazarlama ile gercek satis hacmi arasindaki iligki belirsizdir (Desai ve Vidyapeeth,
2019).

Metaverse, isletmeler ve devlet kurumlari i¢in ¢ok cesitli olast uygulamalar
sergilemektedir. Metaverse tarafindan saglanan gelismis kullanici deneyimi
nedeniyle, ¢ok c¢esitli veri noktalarina ¢esitli zamansal ve cografi boyutlarda ana
bilgisayar tarafindan erisilebilir hale gelmektedir. Yukarida belirtilen veri 6geleri,
potansiyel miisterileri gercek zamanli olarak etkili bir sekilde tanimlamak ve
yeniden etkilesime gecirmek i¢in ileri analitik teknikler kullanilarak daha ayrintil
olarak incelenmelidir. Dolayisiyla hedef miisteri kitlesini takip etme ve takip etme
kapasitesi, geleneksel dijital kanallara gére daha etkili olacaktir. Genisletilmis
gerceklik teknolojisinin Metaverse tarafindan kullanilmasi, gelecek nesiller
icin somut alemin dijital bir tasvirini saglama potansiyeline sahiptir. Bilyiileyici
icerikle aktif olarak ilgilenen ve gelismis artirilmis gerceklik ve sanal gergeklik
teknolojisini kullanarak Metaverse ile etkilesime giren kisilere, tamamen
siiriikleyici bir karsilasmaya katilma sansi verilecektir. Metaverse pazarlamacilar,
misterileri sanal tirtinler edinme ve kisisel tercihleri toplama arac1 olarak oyun
oynamaya tesvik edecektir. Birka¢ kisinin farkli katkilar1 nedeniyle Metaverse
platformu, ¢ok cesitli orijinal sanatsal eserleri toplamaya hazirlanmaktadir. Icerik
olusturucularin Metaverse platformlarinda igerik liretimi baglaminda taktikleri
etkin bir sekilde kullanabilmeleri i¢in genisletilmis gerceklik teknolojisine iliskin
kapsamli1 bir anlayisa sahip olmalar1 zorunludur (Dwivedi vd., 2022).

Artirilmis gergeklik ve sanal gergeklik gibi yeni gelisen teknolojilerin yapay zeka
ile entegrasyonu, oldukca gergekei sanal ortamlarin yaratilmasi igin umut vaat
etmektedir. Bu teknolojilerin kullanimi, ger¢ege ¢ok benzeyen siirtikleyici sanal
ortamlarin gelistirilmesi i¢in zemin hazirlamaktadir. Su anda ¢ok ¢esitli isletmeler,
yapay zeka tarafindan yonlendirilen sohbet robotlar1 ve sanal asistanlar kullaniyor.
Teknolojik gelismeler, Metaverse’in etki alaninda dijital varliklar olarak ortaya
cikacaktir. Yapay zekadaki gelismeler sayesinde dijital insan varliklarinin ortaya
c¢ikis1 yaklasmaktadir. Bireyler sanal ortamlarda yiiz ifadeleri, beden dili, duygusal
ifadeler ve fiziksel etkilesim gibi ¢esitli becerileri kullanma yetenegine sahiptir
(Nalbant ve Aydin, 2023).
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7. Tartisma ve Sonuc¢

Dijitallesme, markalar ve ardindan pazarlama stratejileri iizerinde dogrudan
etkiye sahiptir. Bu ¢aligma, dijitallesmenin pazarlama tizerindeki etkisini, yapay
zeka teknolojilerinin ilerlemesini, pazarlama uygulamalarina entegrasyonunu ve
isletmelere sundugu potansiyel faydalar agiklamay1 amaglamaktadir.

Tipik geleneksel pazarlama prosediirlerinin aksine c¢evrimici pazarlamada
kullanilan metodolojiler incelendiginde, ¢evrimici pazarlamanin yeterlilik
gosterdigi ve fayda sergiledigi ¢esitli alan ve firsatlara sahip oldugu ve dolayisiyla
onu tercih edilen yaklasim haline getirdigi agikc¢a ortaya ¢ikmaktadir (Bala ve
Verma, 2018). Miisteri tepkisini belirlemek i¢in 6nceden belirlenmis bir zaman
cercevesi gerektiren geleneksel pazarlama yontemlerinin aksine, g¢evrimigi
pazarlama gercek zamanli olarak ¢alismaktadir. Miisteri girdilerini ger¢ek zamanli
olarak izleme yetenegi, bir iirline yonelik belirli bir pazarlama kampanyasinin
etkinliginin daha verimli bir sekilde degerlendirilmesine olanak tanimaktadir.
Sonug olarak pazarlamacilar verilere dayanarak tanitim stratejilerinde gerekli
ayarlamalar1 yapabilmektedirler. Boyle bir esneklik geleneksel pazarlama
yaklagimlarinda miimkiin degildir.

Geleneksel pazarlama alaninda, kii¢iik perakendeciler, finansal sonuglar ve stratejik
planlamada gerekli uzmanlik nedeniyle daha biiyiik rakiplerle rekabet etmede
zorluklarla karsi karsiyadir. Bunun tersine, ¢evrimici pazarlama baglaminda kisa
ve 0z bir web sitesi, kii¢iilk perakendecilerin hedef kitlelerine etkili bir sekilde
ulagsmasini saglar, daha genis bir erisim ve gelismis hizmet kalite glivencesi
sunmaktadir. Maliyet faktorii, geleneksel pazarlama stratejileri ile ¢evrimigi
pazarlama arasindaki farklar1 daha da vurgulamaktadir. Isletmeler yazili medya,
radyo, televizyon, dergi gibi geleneksel reklamcilik yontemlerine kiyasla gok
daha diisiik maliyetlerle kendi dijital pazarlama stratejilerini gelistirme olanagina
sahiptir. Cevrimici pazarlama, isletmelere, geleneksel pazarlama kampanyalarina
kryasla 6nemli 6l¢iide daha biiyiik bir hedef kitlesine ve daha genis bir kapsama
ulagma firsati1 sunmaktadir. Bunun nedeni, diinyanin her yerinden insanlara tek bir
pazarlama kampanyasiyla en uygun maliyetle ulagabilme yetenegidir. Ek olarak,
pazarlamacilar bir web sitesindeki arama kriterlerini ve igerigini optimize ederek,
konumlandirmalarini korumak i¢in gereken minimum siirekli maliyetle yiliksek
bir yatirim getirisi elde edebilirler.

Es zamanl olarak, 6rmegin yapay zeka gibi dijital teknolojilerin kullanimi, enerji
ve kaynak tiiketimini 6nemli dl¢iide artirarak, yikict ¢evresel sonuglarla iligkili
sorunlarin olasiligini artirtyor. Yapay zekaya yonelik etkili stratejiler gelistirmek
ve uygulamak i¢in hem olumlu hem de olumsuz sonuglar iiretme potansiyeline
sahip sosyo-teknik dinamiklerin kapsamli bir sekilde anlasilmas: gerekir. Ustelik
yapay zeka, pazarlama alani i¢in sirketlere geligsmis karar alma, daha yiiksek
iiretkenlik ve verimlilik ile optimize edilmis, daha siirdiiriilebilir enerji veya
kaynak yonetimi dahil olmak iizere birgok fayda saglayabilir (Aydin vd., 2023).
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Metaverse, sirketlerin pazarlama iletisimini degistirmesi beklenen sanal gerceklik
araciligiyla tiiketicilerle etkilesime girmesine ve tiiketicileri hedeflemesine olanak
tanimaktadir. Metaverse benzersiz 6zellikleri ve sinirlart géz 6niine alindiginda,
reklam verenlerin nasil etkili bir sekilde iletisim kuracaklarini planlamasi gerekir.
Sirketler, miisterilerin ilgisini ¢cekmek ve diislincelerini iletmek icin 3 boyutlu
goriintiileri, sanal gerceklik ayarlarin1 ve diger siiriikleyici bilesenleri en iyi
sekilde nasil kullanacaklarini diisiinmelidir. Kullanicilar i¢in biiyiliyen bir sanal
dijital pazar olarak Metaverse 6nemli bir satin alma giicline sahip olabilir. Boylece
Metaverse isletmeleri ister ¢evrimigi ister magazalarda olsun, gercek diinyadaki
indirimlere benzer indirimler saglayacaktir. Sirketler Metaverse ortaminda sanal
ve fiziksel {rilinler satacak ve pazarlama personelinin cazip firsatlar sunmasin
gerektirecektir. Yeni Metaverse rakipleri, geleneksel pazarlardaki markalara
benzer bir tehdit sunmaktadir. Metaverse yatirimlarinin daha uygun fiyath hale
gelmesi, firmalarin bu alanlara yatirnm yapmalarina olanak saglayacaktir (Aydin
ve Nalbant, 2023).

Binbir (2021) calismasinda akademik ve ticari profesyonellerin yapay zekayi
kesfetmeye baslamalari i¢in dogal bir baglangi¢ noktasi gorevi gorecek temel
bilgileri saglayarak pazarlama literatiiriine katkida bulunmustur. Calismada yapay
zekanin, pazarlama faaliyetlerinde hangi teknikler ile kullanildigini incelemekte
olup konuya dair birtakim 6rnekler de vererek pazarlama ve yapay zeka teknolojisi
hakkinda temel bir ¢er¢ceve sunulmustur. Fakat bu gibi caligmalarda diger dijital
teknolojilere de agirlik vermek gerekir. Calismamizda diger dijital teknolojilerin
de pazarlamadaki 6nemi vurgulanmistir. Alankus ve Anil (2022) ¢aligsmalarinda
7P pazarlama karmasi temelinde Metaverse evrenindeki pazarlamanin felsefesi,
dogusu, isleyisi, bilesenleri ve gelisim yoniinii ele almislardir. Ama bu tarz
caligmalarda pazarlamadaki kullanim alanlar1 ve uygulamalarina daha fazla 6nem
verilmelidir. Caligmamizda pazarlamadaki dijital teknolojilerle ilgili uygulamalara
daha fazla agirlik verilmistir. Aytekin vd. (2020) calismalarinda arttirilmis
gerceklik teknolojisinin pazarlamadaki yeri ve dnemi hakkinda bilgi verilmistir.
Ayrica, kapsamli bir literatliir taramasi yapilmis ve bu teknolojinin gesitli
sektorlerdeki yenilik¢i pazarlama ¢alismalarina sagladigi katkilardan, kullanildig:
baz1 pazarlama uygulamalarindan ve bu teknolojiyle ilgili karsilasilabilecek
olumsuzluklardan bahsedilmistir. Yeni donemde pazarlama alaninda bu
teknolojiler ile ilgili daha ¢ok ¢alisma yapilmasi gerekir. Bu ¢alismada, yapay zeka
ve Metaverse’in zaman iginde geleneksel pazarlamadan dijital pazarlamaya gegis
iizerindeki etkisini incelemek icin belge analizi kullanilmistir. Ayrica Metaverse
ve yapay zeka 6zelliklerinin dijital cagda pazarlamanin gelisimi tizerindeki dnemli
etkisi incelenmistir ve analiz edilen grafikler, yapay zekdnin ve Metaverse’in
olumlu etkilerinin dijital pazarlamaya gecisi kolaylastirdigini gdstermistir.

Elektronik pazarlama, pazarlamacilari, hedefkitlelerine sunulan iiriinler, 6zellikler
ve hizmetler hakkinda bilgi edinmeleri i¢in ilgili web sitelerini ziyaret etmeye
tesvik etmektedir. Bu yaklasim sayesinde miisteriler, web sitesinde kamuya agik
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olarak gosterilebilecek sekilde fikirlerini ifade edebilmekte, satin alma kararlari
verebilmekte ve geri bildirimde bulunabilmektedir. Sonu¢ olarak elektronik
pazarlama, pazarlamacilara miisterilerle etkili bir sekilde etkilesimde bulunmak
icin degerli bir firsat saglar; bu genellikle geleneksel pazarlama yontemlerinde
bulunmayan bir faydadir. Cevrimici pazarlama, geleneksel pazarlama
yontemlerine kiyasla marka gelistirmede daha etkili bir yaklasim sunmaktadir.
Isletmeler, yiiksek kaliteli igerik saglayan iyi tasarlanmis bir web sitesi kullanarak
miisteri ihtiyaclarini karsilayabilir ve beklentilerini asabilir. Cevrimigi pazarlama,
geleneksel pazarlama yontemlerinin etkinligini agarak, tanitim faaliyetlerinde
dalgalanma etkisi ve viral etki yaratma kapasitesine sahiptir. Ornegin, sosyal
medya ag platformlarini, e-postay1 ve diger sosyal medya kanallarimi kullanmak,
tanitim bilgilerinin hizla yayilmasini ve paylasilmasini kolaylastirmaktadir.

Dijital pazarlama alaninda calisan bireyler icin yapay zeka kullamimi giderek
daha avantajli hale geliyor. Ayriyeten, bu avantaj bireylerden veya gruplardan
bilgi elde etmek igin tasarlanan ve sonugta kendi markalarinin genislemesine
ve basariyla sonuglanan ¢esitli taktiklerin uygulanmasina baglanabilir. Finansal
kaynaklarin yapay zeka alanina tahsis edilmesi, dnemli miktarda parasal getiri
saglama ihtimalinin yiiksek oldugu, mantikli ve kazangli bir mali girisim olarak
goriilebilir.

Artirilmis ve sanal gergeklik teknolojisinin yapay zeka ile entegrasyonu, oldukca
gercekei sanal ortamlarin gelistirilmesi i¢in umut vaat etmektedir. Siirtikleyici
sanal ortamlarin gelistirilmesi, teknik atilimlarin katkilariyla 6nemli o&lgiide
kolaylastirilmisti. Su anda c¢ok g¢esitli isletmelerde, yapay zeka tarafindan
yonlendirilen sohbet robotlar1 ve diger sanal asistan tiirleri kullanilmaktadir.
Metaverse icinde dijital varliklarin ortaya ¢ikmasinin, bir¢ok bigimdeki cesitli
teknolojik gelismelere olanak saglamasi beklenmektedir. Yapay zeka alaninda
kaydedilen ilerlemeler, 6ngoriilebilir gelecekte dijital varliklarin potansiyel olarak
ortaya ¢ikmasinin oniinii agmistir.

Miisterilerde belirli marka ve {irtinlere hizli erisim ihtiyacinin ortaya ¢ikmasi,
isletmelerin bu ihtiyacit karsilamasini zorunlu kilmaktadir. Ayrica, iletisim
hizinin maksimum kapasiteye ¢ikmasini beklemek yanlis olmaz. Metaverse’in
mevcut durumu, biliylimenin ilk asamalarinda oldugunu ve tam olgunluga
ulagsmasimnin 6nemli miktarda zaman gerektirecegini gostermektedir. Ticari
isletmeler, miisterilerinin ihtiyag ve tercihlerine uygun stratejiler olusturmak
zorunda kalirken, ayn1 zamanda miisterilerinin talep ve beklentilerini yeterince
karsilayan etkili ¢ozlimler sunmakla da yiikiimliidiir. Sonug¢ olarak, Metaverse,
yapay zeka, blok zinciri, dijital ikizler, sanal gergeklik ve artirtlmis gerceklik gibi
dijital teknolojilerin de ilerlemesi olduk¢a dnemlidir. Metaverse kavrami, oldukga
ilgi ¢ceken ve bilimsel arastirmalara konu olan bir kavram olarak taninmaktadir.
Mevecut bilgi birikimine katkida bulunmak i¢in bu 6zel alanda daha fazla aragtirma
yapilmasi gerekmektedir.
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Isletmelerin miisteri odakli stratejiler ve ¢dziimler olusturmasi gerekiyor.
Kisisellestirilmis iletisim, miisteri geri bildirim mekanizmalari, teknolojik
yenilikler ve hizli piyasa uyumu gibi miisteri odakl stratejiler olusturulabilir. Bu
tarz stratejiler i¢in, reklam, satis ve promosyon kararlari alinirken miisterilere
odaklanilir. Odak noktasi, miisterilerin, sirketlerin iirlin veya hizmetlerine olan
ihtiyacinin altinda yatan nedenleri anlamaktir. Yiiksek diizeyde gercekei sanal
ortamlar olusturmak icin artirilmis ve sanal gerceklik ile yapay zekad entegre
edilmelidir. Bu teknolojiler gerc¢ekei sanal ortamlar gelistirmek i¢in gereklidir.
Artik bir¢ok kurulus yapay zeka tarafindan yonlendirilen sohbet robotlarini ve
sanal asistanlar1 kullantyor. Bu teknolojiler Metaverse ortaminda dijital varliklar
olarak ortaya cikacaktir. Yapay zekadaki ilerlemeler sayesinde dijital insanlar
yakinda gerg¢ek olacaktir. Gelecek c¢alismalarin yapay zeka, Metaverse, sanal
gerceklik, artirllmig gergeklik gibi gelisen dijital teknolojilere odaklanmasi
gerekmektedir. Yapay zeka tabanli sanal asistanlar miisteri hizmetlerinde, gelen
cagrilarin biiylik bir gogunlugunu bir insana aktarmadan yanitlayarak son derece
verimliligi arttirmaktadir. Gelecege yonelik caligmalarda pazarlamada yapay
zeka kullanimi daha derinlemesine incelenerek, icerik tiretimi, chatbot, e-posta
pazarlamasi, arama motoru optimizasyonu alanlarindaki kullanimi arastirilmalidir.
Ikea place gibi artirtlmis gerceklik uygulamalar1 satin almak istenilen kanepe
ya da koltuklarin salonda, oturma odasinda nasil duracagini gérme imkani
saglamaktadir. Bu uygulamalar ile kisiler ¢ok fazla vakit kaybetmeden pratik bir
sekilde oturma odalarmi dizayn edebilir. ileriye yonelik calismalarda, iiriinlerin
nasil kullanilacagi ve bakimi gibi bilgiler interaktif ortamlarda sunulup, satis
arttirma ve pazarlama hedefleri ile iletisim kanallar1 gelistirilebilir. Sanal
gerceklik uygulamalart ile tiiketicilerin biiyiik bir boliimii, miisterileri, insanlarin
satin almadan once denemelerini saglayan platforma tasiyarak karar vermelerini
hizlandirmaktadir. Gelecekteki ¢aligmalarda, turizm sirketlerinin hedef kitlelerine
nasil konaklayacaklarina iliskin deneyim sunmalarini saglayan, turizm sektoriiniin
1sinlanma konseptli sanal gerceklik deneyimlerine yonelik arastirmalar yapilabilir.
Moda markalar1 geng kitlelere ulasmak i¢in popiiler oyun platformlari ile isbirligi
yaparak sanal deneyim alanlari olusturmakta, bdylece oyuncular markalar
kesfetmekte ve bu tiriinleri kullanabilmektedir. Gelecege yonelik ¢alismalarda,
markalarin dijital diinyada gorlinmesini saglamada, genc tiiketiciler icin daha
derin baglant1 kurup pazarlama deneyimlerini arttirmalaria yonelik arastirmalar
yapilabilir. Buna ek olarak, yapay zeka, artirllmis gergeklik, sanal gergeklik ve
Metaverse’in pazarlamadaki etkileri, avantajlart ve kisitlart incelenmelidir. Bu
alanda yapilan uygulamali 6rnekler ve modeller literatiirde incelendiginde sinirli
olarak goriilmiistiir. Tleriki ¢alismalarda literatiirdeki akademik ¢alisma sayisini
artirmak i¢in bu teknolojiler {izerine cesitli modellemeler yapilabilir ve farkli
alanlarda uygulamali ¢aligmalar gergeklestirilebilir.
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EXTENDED ABSTRACT

1. Introduction

People commonly use the term "artificial intelligence" and typically associate it
with the natural sciences. Today, the influence of artificial intelligence extends
beyond the realm of hard sciences and into several scientific fields, owing to the
rise of Industry 4.0. Digitalization has expanded corporations' market reach and
made it easier to gather customer data. Artificial intelligence is a diverse field
that involves the integration of many corporate applications, technology, and
daily chores. This integration encompasses the utilization of cloud computing,
networking devices, robots, computers, and digital media creation. Artificial
intelligence technology is essential for the next marketing endeavor.

A theoretical realm known as the "metaverse" exists outside of the physical
world and stands out for its eternal and unchanging qualities. It is a collaborative
environment that smoothly combines aspects of the real world with the digital
world. A prominent characteristic of digital marketing is its ability to establish
online communities among clients who have similar interests. Virtual communities
revolve around personal, professional, and/or transactional relationships. They go
beyond specialized media topics to promote interactive communities. The advent
of the digital revolution has profoundly transformed how businesses engage with
customers. The emergence of digital technology has sparked the growth of a new
phenomenon known as cyber consumerism and cyber commerce. The widespread
use of smartphones and the extensive use of social media platforms have had a
significant impact on the rapid expansion and advancement of digital marketing.

2. Conceptual / Theoretical Framework

In the context of staying abreast of contemporary technological advancements,
enterprises have the potential to gain a competitive edge by integrating data-
driven methodologies into their digital marketing strategies. The importance of
digital technologies is of great magnitude when situated within the context of
the continuously growing digital era. Artificial intelligence and metaverse factors
are of great importance in the process of evolving from traditional marketing to
digital marketing from the past to the present. Our research examined the global
demographics of internet users, annual statistics of mobile application downloads,
and the general global use of the internet and various social media platforms
during the transition from traditional marketing to digital marketing.

When the literature is examined, there are studies in the field of marketing that address
artificial intelligence and metaverse factors (Verma et al., 2021; Vlaci¢ et al., 2021;
Yau et al., 2021; Hennig-Thurau and Ognibeni, 2022; Nalbant and Aydin, 2022;
Singh et al., 2022; Ali and Khan, 2023; Dwivedi et al., 2023; Nalbant and Aydin,
2023; Tan et al., 2023). Binbir (2021) made a valuable contribution to the marketing
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literature by offering fundamental knowledge that can serve as a foundational
starting point for academic and commercial experts interested in delving into
artificial intelligence. Alankus and Anil (2022) examined the philosophy, origin,
operation, elements, and future trajectory of marketing in the metaverse world,
using the 7P marketing mix as a framework. However, in such studies, it is critical
to prioritize the examination of the practical applications and uses in the field of
marketing. Aytekin et al. (2020) conducted research that elucidated the location and
significance of augmented reality technology in the field of marketing.

Further research is required to explore the applications of these technologies in
the marketing industry throughout the modern era. Our study employed document
analysis to investigate the influence of artificial intelligence and the metaverse on
the evolution of marketing practices from traditional to digital over some time.
Furthermore, the study has investigated the substantial influence of metaverse
and artificial intelligence functionalities on the advancement of marketing in the
digital era. The analyzed graphs have revealed that artificial intelligence and the
metaverse have a beneficial impact, making the shift to digital marketing smoother.

3. Methodology

Using the document analysis approach, the study examined the role of artificial
intelligence and the metaverse in the shift from traditional marketing to digital
marketing over time. During the transition from traditional marketing to digital
marketing, extensive research was carried out on global internet users, annual
global mobile application download figures, and the worldwide count of internet
and social media users. Graphs derived from a variety of digital marketing sources
were analyzed. A comparison was made between digital marketing and traditional
marketing, and an analysis was conducted on the benefits and drawbacks of digital
marketing.

Document analysis is a research process that entails the methodical gathering,
scrutiny, interrogation, and interpretation of diverse documents to acquire primary
data for research objectives. The scientific literature commonly uses document
analysis in conjunction with other research approaches, but it can also function as
an independent strategy. In recent years, document analysis has gained significant
popularity as a research approach in the social sciences. We seek to emphasize the
profound influence of the metaverse and artificial intelligence on the progress of
marketing in the era of digitalization. This study employed a descriptive research
approach to examine the impact of artificial intelligence and the metaverse on
the digital marketing industry. Furthermore, the study investigated the evolution
of digital marketing from its inception to the present, the impact of artificial
intelligence and the metaverse on marketing procedures, the distinctions between
digital and traditional marketing, and the advantages and disadvantages of digital
marketing. The document analysis considered a wide range of international and
national papers, books, and websites.
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4. Findings and Discussion

The objective of this study is to examine the impact of artificial intelligence and
other elements of the metaverse on marketing strategies. New technological
advancements have a profound influence on corporations' strategic decision-
making processes and operations due to the extensive consequences of these
modifications. The use of technological advancements facilitates the understanding
of client preferences and the provision of personalized products and services that
align with customers' specific needs and desires.

In the digital age, artificial intelligence and the metaverse have significantly
contributed to the advancement of marketing. The examined graphs indicate
that artificial intelligence and the metaverse have a beneficial impact on the shift
toward digital marketing. In 2023, the global number of internet users will rise
from 5.3 billion to 5.4 billion, compared to the previous year. Global mobile
application downloads have consistently increased since 2016, surpassing 200
billion in 2019. In April 2024, the worldwide internet user population reached
5.44 billion individuals, accounting for about 67.1 percent of the entire global
population. This entity's current value is 100 billion US dollars, and the goal is to
raise it by a factor of twenty to roughly two trillion US dollars by 2030.

The advent of digitization has led to substantial advancements in marketing, with
artificial intelligence and the metaverse playing crucial roles. Employing artificial
intelligence and metaverse technologies will generate favorable outcomes
throughout the shift toward digital marketing. Furthermore, the use of diverse
strategies to extract information from individuals or groups ultimately contributes
to the growth of their brand and achievement. Investing financial resources in the
field of artificial intelligence can be viewed as a rational and profitable financial
endeavor with a strong likelihood of yielding substantial monetary gains.

Recent advances in artificial intelligence have opened up the possibility of future
digital asset development. Consequently, the progress of digital technologies,
including the metaverse, artificial intelligence, blockchain, digital twins, virtual
reality, and augmented reality, has significant importance. The metaverse notion
garners significant interest and serves as a focal point for scientific inquiry. Further
investigation is required in this specific domain to contribute to the existing pool
of knowledge.

5. Conclusion and Suggestions

Using document analysis, the study investigated the impact of artificial
intelligence and the metaverse on the gradual transition from traditional
to digital marketing. The goal is to highlight the significant influence that
metaverse components and artificial intelligence have had on the evolution of
marketing in the digital age. After carefully analyzing the visual representations,
we determined that artificial intelligence and the metaverse have predominantly



Geg¢misten Glinlimiize Geleneksel Pazarlamadan Dijitallesen Pazarlamaya Evrilen Siirecte
Yapay Zeka ve Metaverse Faktorleri 257

favorable impacts on the shift toward digital marketing.

The fusion of augmented and virtual reality technology with artificial intelligence
shows the potential for generating exceedingly lifelike virtual environments.
Presently, a diverse range of enterprises employ Al-powered chatbots and
other forms of virtual assistants. Progress in artificial intelligence has paved
the way for the potential rise of digital assets in the near future. Businesses must
address the growing need for immediate access to specific brands and products,
driven by customers.

Commercial organizations must develop strategies that align with their client's
needs and preferences while also delivering efficient solutions that meet their wants
and expectations. Scientific investigation widely acknowledges the metaverse as
a captivating topic that garners significant attention. Additional investigation is
required in this specific domain to enhance the existing pool of knowledge. Future
research could ensure companies' visibility in the digital world, foster stronger
relationships with young customers, and enhance their marketing experiences.
In addition, the effects, benefits, and limits of artificial intelligence, augmented
reality, virtual reality, and the metaverse in marketing should be investigated.
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