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Internet’in gelecegi olarak kabul edilen Metaverse kavrami son yillarin en ¢ok konusulan konulardan biri olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Internet’in étesinde ¢ok boyutlu bir deneyim sunmaya hazirlanan Metaverse donemi
sirketler ve tiiketiciler icin bircok belirsizligi de yaninda getirmektedir. Rekabet yarisinda geride kalmak istemeyen
sirketler faaliyetlerini yeni Metaverse platformlarina gecirerek cesitli pazarlama kampanyalarini uygulamaya
baglamustir. Teknoloji devleri bu platformlarda kurucu olarak, diger sirketler ise katilimct ya da igerik iiretici
olarak yerini almaktadwr. Giiniimiizde en aktif Metaverse platformlarinin ¢ogunlukla online video oyunlart olmasi
bir tesadiif degildir. Yillar boyunca gelistirilen video oyunu sektorii Metaverse igin bir prototip gérevi gormiistiir.
Sanal bir diinya, etkilesim kurmaya yarayan avatar isimli bir gorsel temsil, ticaret yapmak igin kullanilan para
birimi, dijital iirtin pazarlart ve en énemlisi sosyal bir ¢evreye sahip Metaverse platformlari tam olarak Kitlesel
¢ok oyunculu online oyunlara benzemektedir. Metaverse’in erken donemdeki hedef pazarmma baktigimizda ise
video oyuncularindan olusan yeni jenerasyon tiiketiciler karsimiza ¢ikmaktadir. Bu ¢alisma varligi sorgulanan
Metaverse evrenini hem tiiketici hem de sirketler agisindan inceleyerek sektorle ilgili beklentilerin gercekgiligini
sorgulamaktadir. Bu dogrultuda énce Metaverse kavram olarak tartisilacak, sonrasinda sirketlerin Metaverse
pazarlamasiyla ilgili uygulamalari ve hedef pazar irdelenecektir. Tartismalar 1s1ginda Metaverse'in akademik ve
pratik yol haritasi géz oniine alinarak genel bir degerlendirme yapilacaktir.

Anahtar Kelimeler: Metaverse, Sanal Diinyalar, Sanal Gergeklik, Coklu Evren, Video Oyunlari
Abstract

Considered the future of the Internet, the concept of Metaverse has emerged as one of the most discussed topics in
recent years. The metaverse era goes far beyond the traditional Internet with the multidimensional experience it
presents however, it brings many uncertainties for companies and consumers. Companies who want to be the first
mover are building in Metaverse and promote all their activities. While tech giants are builders, other companies
are most likely in the role of participants or content producers. The most functioning Metaverse platforms today
are online video games. Developments in the Video Gaming Industry prepared a functioning prototype for
Metaverse technologies. Considering the main elements such as virtual worlds, interacting visual representations
named avatars, currencies to trade, digital product markets, and social environments, Metaverse platforms are
very similar to Massively multiplayer online games. The early audience of Metaverse also consists of new-
generation gamers. This study questions the reality of industry expectations by examining Metaverse terms of
consumers and companies. The concept of Metaverse is discussed with the evaluations regarding Metaverse
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marketing practices and target market. In light of the discussions, recommendations are given by considering the
academic and practical roadmap of Metaverse.

Keywords: Metaverse, Virtual Worlds, Virtual Reality, Multiverse, Video Games
1. Giris

Her tiirlii bilgiye erisme ve bu bilgileri rafine ederek giinliik hayata aktarmada merkez goérevi
goren Internet teknolojisinin geldigi son nokta teknolojik déniisiim olarak ifade edilen
Metaverse devridir. Web 3.0 ve Metaverse, endistri analistleri ve medya yorumculari
tarafindan gelecegin biiyiik olay1 olarak kabul edilmektedir (Kshetri, 2022, s. 11). Dijital varlik
gosteren sanal diinyalardaki artigla birlikte Metaverse is diinyasinin kurallarin1 degistirecek bir
kavram haline gelmis (Tan ve ark.,, 2023: s. 1), ozellikle 2021 yilinda Facebook’un
faaliyetlerine Meta adli platform altinda devam edecegini duyurmasindan bu yana her alanda
biiyiik dikkat ¢ekmistir (Buchholz ve ark., 2022, s. 313). Facebook bu adimiyla birlikte
Metaverse evreninde yeni ve dominant bir rol iistleneceginin sinyallerini tiim diinyaya
duyurmustur (Joy ve ark., 2022, s. 340). Kendini tam anlamiyla bir doniisiim siirecine
sokmasiyla birlikte Meta, Metaverse evreni girisimleri arasinda en dikkate deger yatirimlardan
biri oldugunu kanitlamistir. Sanal gercekligi Metaverse evreninin temeli olarak goren sirket
sadece yazilim kismiyla yetinmemis kendi tirettigi sanal gergeklik seti olan Oculus Quest 2 adli
donanimi piyasaya siirerek sektdrde en ¢ok satan sanal gergeklik cihazinin tireticisi olmay1
bagarmistir (Cheng ve ark.., 2022, s. 197).

Kavram her ne kadar Facebook tarafindan dile getirilmis olsa da Nvidia, Epic Games, Roblox,
Microsoft, Tencent, Alibaba, Sony, Nintendo ve Apple gibi diger teknoloji devlerinin de biiytik
yatirnmlar yaparak gelecek planlar1 kurdugu, sanal bir oyun diinyasi tasarliyormus gibi
Metaverse platformlart kurguladigi bir alan haline gelmistir (Buchholz ve ark., 2022, s. 313,
Cheng ve ark., 2022, s. 198, Belk ve ark., 2022, s. 198). Bu kadar hizli popiiler olmasinin bir
diger sebebi ise insanlarin sosyal izolasyona mecbur kaldig1 ve sanal mecralarda sosyallesmek
zorunda birakildigi, COVID-19 pandemi kisitlamalariyla ayni donemiyle denk gelmis
olmasidir (Hollensen ve ark., 2022, s. 4).

Aragtirmalar sektoriin degerinin 2024 yilma kadar 800 milyar dolara ulagilacagim
ongormektedir (Bloomberg Intelligence, 2022). Is diinyasiyla birlikte bilim diinyasmimn da
dikkatini ¢ceken Metaverse ile ilgili yapilan akademik caligmalar da 2020°den sonra hizla
artmistir (Weinberger, 2022, s. 1). Metaverse’in gelecekte nasil ve ne kadar 6nemli olacagi
belirsizligini korusa da hem ticari hem de kiiltiirel agidan 6nemli sonuglar doguracagi simdiden
goriilmektedir (Joy ve ark., 2022, s. 340). Bu kadar biiyiik yatirimlar ve ¢alismalar g6z oniine
alindiginda, Metaverse’in her alan1 kapsayacak ve tiim sektorlerde devrim yaratacak bir etkiye
sahip olacagi tahmin edilmektedir. Bunun yami sira yeni sektorler, pazarlar ve kaynaklar
olusacagi gibi yeni beceri tiirleri ve meslekler de Metaverse ile birlikte sanal diinyada yerini
alacaktir (Hollensen ve ark., 2022, s. 1).

Metaverse hakkindaki sOylentiler ve beklentiler insanlar1 potansiyel Metaverse evrenlerinden
yeni yontemlerle sanal arsa ve miilkiyet satin alma yarigina soktu (Belk ve ark., 2022, s. 198).
Hayat1 degistirecek bu yeni teknolojinin basinda oldugumuz géz 6niine alindiginda (Hirsch,
2022, s. 1) insanlarin sektor igin yatirim firsatlarini degerlendirmesi anlasilabilir bir durumdur.
Ancak gecmise baktigimizda bu yarig Dot-com balonuyla benzerlik gdstermektedir ve Web
3.0’la birlikte yeni bir balona doniisiip doniismeyecegi biiyiik tartisma konusudur (Belk ve ark.,
2022, s. 198). 90’larin sonunda gerceklesen Dot-com balonuna benzer bir hayal kirikligiyla
kargilasmamak icin Metaverse kavramina dikkatli yaklagsmak gerekir. Mevcut teknolojik
ilerleme g6z Oniine alindiginda Metaverse konsept olarak gelecegin yasam sekli olarak kabul
edilmeli ve yatirnmlar uzun doénemli diisiiniilmelidir. Metaverse ile ilgili ¢ikan sdylentiler
insanlarin gercekei olmayan beklentilere kapilmasina sebep olmustur (Cheah ve Shimul, 2023,

3616



Yilmaz, M.A., 3615-3633

S. 3). Bu soOylentiler bilim kurgu literatiiriiniin sinema ve oyun diinyasina yogun sekilde tezahiir
etmesiyle ortaya ¢ikmis ve hizli bir sekilde yayilmstir.

Henliz olgunlasmamus, siirekli olarak gelisen ve degisen Metaverse kavraminin tanimlama
gerekliligi tartisma konusu olsa da diinyanin dort bir yanindan arastirmacilar bu ilging alani
kesfetmeye c¢alismaktadirlar (Weinberger, 2022, s. 14). Metaverse’in gelisimiyle ilgili
beklentiler gercek ve sanal diinya arasinda bir koprii kurmasi gerektigi yontindedir (Cheng ve
ark., 2022, s. 198). Yeni gelistirilen gozliikler, dokunsal eldivenler, basliklar, bileklikler, vb
cihazlar sayesinde bu deneyim yogun bir sekilde saglanmaktadir. Ancak bu cihazlar,
Metaverse’in tam anlamiyla olgunlasmamis olmasi sebebiyle gelistirilme asamasindadir ve
farkli platformlar arasi optimizasyonda bir standart yakalanip yakalayamayacagi konusunda
endiseler bulunmaktadir. Giinliikk hayata girmesi ve yayginlasmasiyla birlikte Metaverse’in
potansiyeli ve tiiketici beklentileri daha da sekillenecek, somut bir zemine oturacaktir. Sosyal
ve ekonomik alanda bu biiytikliikteki bir degisim giivenlik ve gizlilik konularinda kapsamli
yasal diizenlemelere ihtiyag duymaktadir.

Bu calisma Metaverse evrenini hem tiiketici hem de sirketler acisindan inceleyerek sektorle
ilgili beklentilerin gergekgiligini sorgulamaktadir. Bu dogrultuda 6nce Metaverse kavram
olarak tartisilacak, sonrasinda sirketlerin Metaverse pazarlamasiyla ilgili uygulamalar1 ve
sektoriin hedef pazari irdelenecektir. Tartigmalar 15181nda Metaverse’in akademik ve pratik yol
haritas1 géz Oniine alinarak tavsiyeler verilecektir. Kavramin gercekte ne oldugu ve nasil
algilanmas1 gerektigi bu ¢calismanin temel motivasyonu olarak kabul edilmistir.

2. Koken, Anlam ve Kapsam

Metaverse kavrami evrensel olarak kabul gérmeden ve bilimsel ¢alismalara konu olmadan 6nce
ilk olarak bilim kurgu literatiiriinde karsimiza ¢ikmaktadir. William Gibson, Howard Rheingold
ve Neal Stephenson gibi yazarlar eserlerinde Metaverse’den esintiler igeren fantastik
diinyalardan bahsetmislerdir (Buchholz ve ark., 2022, s. 313-314). Neal Stephenson’un
romanindaki ana karakterlerden biri olan Hiro’nun fiziksel diinyanin disinda Metaverse denilen
bilgisayar tarafindan olusturulmus sanal bir evrende farkli bir hayat tarzi oldugundan bahsedilir
(Israfilzade, 2022, s. 54). Kelime olarak ilk kez konusulmasindan bu yana yaklasik 30 sene
gegmesine ragmen Metaverse hala erken donem kurulug asamasindadir. Giiniimiiz internetinin
devami kabul edilen bu teknolojinin asama asama ilerledigi sdylenebilir. 1970’lerin sonlarinda
ortaya ¢ikan metin tabanli ¢ok kullanicili zindan oyunlari, Metaverse konusulmadan yillar 6nce
kurulmus ilk protatip olarak gosterilebilir. Ikinci asama ise Second Life gibi ticari sanal
diinyalarin ortaya ¢iktig1 2000 sonras1 doneme denk gelmektedir. Giinitimiizde ise ileri teknoloji
baglanti, islemciler ve cihazlarla hizli bir sekilde gelisen, hem akademinin hem de endiistrinin
aragtirma konusuna tam anlamiyla girmis bir Metaverse ile kars1 karsiyayiz (Cheng ve ark.,
2022, s. 197). Sektor son birkag yildir glindemde olmasina ragmen teknolojinin ve altyapinin
hazirlanmasi ve platformlarin uygulanabilir hale gelmesi, uzun yillar boyunca kendi kendini
finansa ederek dev bir sektor haline gelen video oyunlarinin ilerlemesiyle birlikte gerceklesen
calismalarin sonucudur.

Metaverse’in nasil ilerleyecegi ve calisma sekli konusunda heniiz bir fikir birligi yoktur.
Kisilere, sirketlere ve topluma olan etkileriyle ilgili goriisler ve tartigmalar arastirmacilarin
ongoriileri tizerine sekillenmektedir (Dwivedi ve ark., 2022, s. 751). Metaverse ile ilgili yapilan
giincel aragtirmalar 15181nda birbiriyle Ortiisen ¢esitli tanimlar yapilmistir. Joy ve ark. (2022, s.
340) Metaverse’in evrensel ortak oOzelliklerini géz Oniine alarak kullanicilarin avatarlar
araciligryla temsil edildigi, yasadig1 ve etkilesime girdigi, gercek hayatta oldugu gibi sanal
miilkiyet edinilebilen ve yaratilabilen bir diinya olarak tanimlamistir. Buchholz ve ark. (2022,
S. 316-317)’na gore Metaverse hem birbirleriyle hem de gercek diinyayla etkilesim i¢inde olan
sanal ve arttirilmis gerceklik diinyalarmin agik bir sisteme sahip kombinasyonudur. Insanlarin
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etkilesim kurdugu, iletisime gectigi, is birligi yaptigi, ortak caligmaya uygun ve ayn1 zamanda
ticaret gerceklestirerek miilk edinebildigi sosyal bir aractir. Cok yonlii ve farkli yogunlukta ve
bigimlerde katilima imkan sunan bu teknoloji gergekle siki sikiya baghdir ve iki diinya
arasindaki etkilesimi esas alir. Weinberger (2022, s. 13) mevcut literatiir iizerinde yaptig1
arastirma sonucu Metaverse kavramini fiziksel diinyayla kismen Ortlisen, onu gelistiren ve her
yerde bulunan sanal diinyalar1 birbirine baglayan bir ag olarak tanimlamistir. Avatar araciligiyla
temsil edilen insanlarin, sanal diinyalarda kullanicilar tarafindan olusturulmus igerikleri
stiriikleyici, 6lgeklenebilir, senkronize ve devamli bir ortamda tecriibe etmek ve tiiketmek i¢in
birbirleriyle iletisim kurdugunu ve etkilesime girdigini ifade etmistir. Ayrica ekonomik bir
sistemin bu aga katki sunarak tesvik edici oldugunu eklemistir (Weinberger, 2022, s. 13).
Hollensen ve ark. (2022, s. 2)’na gore Metaverse, kullanicilarin sanal ve arttirilmis gergeklikten
faydalanarak kisisel avatarlar araciligiyla etkilesim kurabildigi ve gezinebildigi birbirine bagl
bir dizi sanal diinyay1 ifade eder.

Metaverse’in, sosyallesme merkezinde kurulmus yeni nesil internet olarak karsimiza ¢ikacagi
diistiniilmektedir (George ve ark., 2021, s. 9), ancak Metaverse’in tam olarak Internet’in ve
sosyal medyanin yerine gececegini sOylemek dogru olmaz. Bunun yerine internet ve sosyal
medya temeli lizerine kurulan, ¢ok sayida yeni ve heyecan verici tecriibeler igeren, kendini
stirekli olarak yenileyen 3 boyutlu bir doniisiim siireci olarak ifade etmek daha dogrudur
(Hollensen ve ark., 2022, s. 1). Metaverse tecriibe ettigimiz dijital diinya ile olan etkilesim ve
iliski kurma bigimlerinde devrim yaratma potansiyeline sahiptir (Ali ve Khan, 2023, s. 388).
Tiiketicilere sanal ortamlar1 3 boyutlu tecriibe etme imkan1 sunarken yaraticiligin gelismesine
de imkan sunar. Insanlar sanal gergeklik oyunlar1 oynayabilir, sanal konserlere gidebilir ya da
egitimlere katilabilirler. Bu faaliyetler tiiketicilere daha once goriilmemis bir rahatlik ve
erigilebilirlik sunmaktadir (Cheah ve Shimul, 2023, s. 1-2). Ready: Player One Filmi ise
Metaverse’ten beklentilerin anlagilmasi ve gorsellestirilmesi agisindan kullanicilar i¢in iyi bir
bilim kurgu 6rnegi olarak gosterilebilir.

3. Pazarlamanin Yeni Merkezi: Metaverse

Metaverse lriin ve hizmetleri yaratici bir sekilde tiiketicilere sunan, 6zellikle dijital pazarlama
ve e-ticaret faaliyetleri i¢in yeni bir platform olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Cheah ve Shimul,
2023, s. 1-9). Metaverse pazarlamasi uzun donemde karl iligskiler kurmak amaciyla sirketlerle
sanal diinyadaki tiiketicileri pazarlama karmasi araciligryla birbirine baglar. Sirketler fiziksel
diinyadan bagimsiz tiiketiciye 6zel tirinler gelistirebilirler, ¢esitli inovatif yollarla tutundurma
faaliyetlerini planlayabilirler ya da ihtiyaglar1 dogrultusunda yeni dagitim kanallar
olusturabilirler (Lu ve Mintz, 2023, s. 154-155). Pazarlama faaliyetlerinde kullanilacak sanal
tirlin yerlestirme ve sanal konugmacilar gibi yeni siiriikleyici deneyimler bu uygulamalara 6rnek
olarak gosterilebilir (Rosenberg, 2022, s. 36). Miisteri faaliyetlerini yonlendirecek her tiirlii
organizasyon, etkinlik ve kampanyanin sanal diinyada diizenlenmesi yine Metaverse lizerinden
gerceklestirilecektir (Kshetri, 2022, s. 14).

Metaverse perakendecilere sosyal bir tecriibe olusturma, tiiketicilere aninda cevap verme ve
yaratici ortak igerikler {iretme firsatlar1 yaratacaktir (Gadalla ve ark., 2013, s. 1510). Bir¢cok
perakendecinin yeni is firsatlarin1 kesfetmek icin mal ve hizmetlerini ¢oktan Metaverse
tizerinden tanittig1 sdylenebilir (Tan ve ark., 2023, s. 7). Gelecekte bir Metaverse pazarinda,
fiziksel bir aligveris merkezinde bulunandan ¢ok daha fazla magaza bulunacak ve satilan
iriinlerle ilgili fiyat, indirim, stok miktar1 gibi bilgiler eszamanli olarak giincellenecektir.
Bunlarin yani sira sadece Metaverse iizerinde c¢alisabilen hem sanal hem de gercegin birlestigi
uygulamalar karsimiza ¢ikacaktir (Ooi ve ark., 2023, s. 1-3). Metaverse’in genis bir marka
baglilig1 yaratma beklentisi ve dogrudan satis potansiyeli gdz Oniine alindiginda, olusacak
firsatlar1 degerlendirebilmek i¢in simdiden adaptasyon planlar1 hazirlanmalidir (Dwivedi ve
ark., 2022, s. 752).
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Cogu sirket Metaverse evreninde sektorde ilk hareket eden olma avantajini yakalamak icin
miicadele etmektedir ve yeni aligveris alant kazanma umuduyla mevcut Metaverse
platformlarinda erkenden yerini almistir (Kshetri, 2022, s. 14; Weinberger, 2022, s. 2). Ancak
Metaverse’de basarili olmak Metaverse’in sahip oldugu sosyal ve ekonomik sistemin iyi bir
bi¢imde kavranmasina, yeni uygulamalarin adapte edilmesine ve Metaverse tiiketicisinin iyi
anlagilmasina baglidir. Metaverse’in tiiketici odakli gelistirilen bilgi yogun bir platform olmasi
pazarlama faaliyetlerinin yeni merkezi haline gelmesini kolaylastirmistir. Dijital diinyada
dogrudan uygulama alan1 bulmasi pazarlamayir Metaverse’e en hizli uyum saglayan
disiplinlerden biri haline getirecektir.

3.1. Metaverse’de Odeme Sekilleri

Metaverse’in getirdigi 6nemli yeniliklerden biri para ve deger transferini i¢in kullanilan yeni
odeme sekilleridir. Metaverse platformundaki ekonomik sistem tiiketicileri dogrudan
etkileyerek aidiyetlik bildirmek i¢in veya degisim araci olarak blokzincir teknolojisinin bir
parcast olan Kriptopara ve degistirilemeyen jetonlarin (NFT) kullanilmasina imkéan sunar.
Geleneksel kriptoparalar birer jetondur. Ayni blokzincirdeki iki birim kriptopara birbirleriyle
esdegerdir, ayirt edilemezler ve birbirlerinin yerine gecebilirler ancak degistirilemeyen jetonlar
ise ayn1 blockzincirde bulunan benzersiz tanimlama kodlarina ve meta verilere sahip saf dijital
varliklardir. Ayn1 goriinseler bile birbirlerinin yerine gecemezler (Vidal-Tomas, 2022, s. 1,
Sharma, 2023). Web 3.0 kapsamindaki Decentraland ve Orthoverse gibi Metaverse projeleri
Ethereum blokzicirinde tam anlamiyla antimerkeziyet¢i bir yapida kurulmustur (Tan ve ark.,
2023, s. 3). Sirketler Metaverse faaliyetlerini gerceklestirirken yeni yontemlere ek olarak
geleneksel fiyatlandirma ve 6deme metotlarint da kullanabilirler (Lu ve Mintz, 2023, s. 154-
155). Her Metaverse evreni NFT ve kriptopara sistemine sahip olmak zorunda degildir, kendine
Ozgii gelistirdikleri sanal kurlar1 degisim araci olarak tercih edilebilirler.

3.2. Metaverse’de Alternatif Gergeklikler

Metaverse’in sanal diinyalarda var olmasi fizik kurallariin disina ¢ikarak essiz yaraticilikta
iceriklerin ve tirtinlerin gelistirilmesine firsat dogurmaktadir (Dwivedi ve ark., 2022, s. 754).
Metaverse tiiketicisi teknolojik altyapiyla desteklenen farkli 6zelliklerdeki alternatif
gercekliklerde varligini siirdiiriir. Bu gergeklikler arasinda en kapsayici olan Genisletilmis
Gergeklik (XR) kavramidir. Metaverse uygulamalarinda siklikla 6ne cikan Genisletilmis
Gergeklik kavraminin en ¢ok iliskilendirildigi ve uygulama alani buldugu yer pazarlamadir
(Buchholz ve ark., 2022, s. 317). Kullanic1 deneyimi {izerine kurulan Genisletilmis Gergeklik
uygulamalar1 gergek ve sanal siirekliligindeki tiim interaktif medya teknolojisini ve bilgisayar
araciligryla degistirilen her tiir gercekligi kapsayan genis bir terimdir (Anderson ve Rainie,
2022, s. 4; Barrera ve Shah, 2023, s. 5). Metaverse ile ilgili diger gergeklik terimlerin
genisletilmis gergeklik semsiyesi altinda oldugu kabul edilir (Anderson ve Rainie, 2022, s. 4).

Genisletilmis Gergeklik kapsamindaki en ¢ok karsilasilan gergeklik tiirii ise Sanal Gergekliktir.
Insanlara tam anlamiyla dijital bir ortam sunan Sanal Gergeklik (VR) (Anderson ve Rainie,
2022, s. 4; Intel, 2022) cogu sirket i¢in gelecekte reklam verebilecekleri bir platform olmanin
yani sira gercek iirlinlerin dijital versiyonlarini ya da saf dijital {iriinleri satma imkan1 sunan bir
pazar gorevini {stlenecektir (Buchholz ve ark., 2022, s. 317). Sanal Gergeklik kullanicilar
tamamiyla dijital bir ortamda varlik gosterirler ve gercek diinya ile etkilesimleri yoktur (Buhalis
ve Karatay, 2022, s. 17). Sanal Gergeklik uygulamalar tiiketicilerin sanal diinyada avatar
araciligiyla gerceklestirdikleri tiim uygulamalari kapsar. Bilinen ¢ogu Metaverse oyunu saf
sanal gerceklik deneyimi iizerine kurgulanmigtir. Oyun sektoriinde gergeklesen sanal {iriin
satiglarinin neredeyse tamami sanal gerceklik kapsaminda degerlendirilebilir.

Metaverse’de siklikla karsimiza ¢ikan bir diger gerceklik tiirii ise Sanal iceriklerin kullanicinin
gercek hayat algisina entegre edilmesiyle gergeklesen Arttirllmis Gergeklik (AR)’tir
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(Rauschnabel ve ark., 2022, s. 1140). Bu entegrasyon gercek diinya tiizerine bilgisayar
destegiyle dijital unsurlarin eklenmesi olarak da ifade edilebilir. Pokemon Go oyunu mobil
cihaz kamerasiyla gercek sahne {izerine oyun unsurlarini birlestiren iyi bir Arttirilmis Gergeklik
ornegidir (Anderson ve Rainie, 2022, s. 4; Intel, 2022). Aligveris uygulamalari, sanal oyunlar,
miisteri seyahatleri ve akis tecriibeleri Arttirilmis Gergeklik pazarlamasina konu olan alanlarin
basinda gelmektedir. Arttirilmis Gergeklik sayesinde insanlar her boyuttaki fiziksel objeyi sanal
ortamda dokunsal eldivenlerle, gorsellik sunan hologramlara sanki gercekten yanlarindaymis
gibi algilama imkanma sahip olacaktir. Arttirilmis Gergeklik pazarlamasinda kullanilan
uygulamalarin toplayacagi tiikketici verisi, herhangi bir kisitlama getirilmedigi siirece, kullanilan
sensorler ve kameralar sayesinde normalden ¢ok daha fazla olacag igin {iriin gelistirme ve
tilketicileri anlama ag¢isindan ¢ok daha ileri arastirmalara imkan sunacaktir (Rauschnabel ve
ark., 2022, s. 1140-1146). Arttrilmis Gergeklik’le tiiketiciler kiyafet, makyaj ve benzeri ¢ogu
kozmetik amacli iiriinii sanal ortamda deneme imkan1 elde ederek satin alma 6ncesi kismi bir
tecriibe yasayabilirler (Rauschnabel ve ark., 2022, s. 1146).

Bir diger gerceklik tiirli ise dijital verileri gercek ortama, gercek esyalari da simiilasyon
ortaminda yerlestirebilen Karma Gergekliktir (MR) (Buhalis ve Karatay, 2022, s. 17). Fiziksel
gerceklik, arttirilmig gerceklik ve sanal gergeklik cesitliliginde var olan Karma Gergeklikte
zengin fiziksel bir ¢evreye lic boyutlu dijital objeler yerlestirilerek fiziksel diinyadaki dogal
etkilesimlerle dogrudan manipiile edilebilmektedir (Cheok ve ark., 2002, s. 433).

Alternatif gerceklik tiirlerinin en ¢ok kullanilacag: alanlardan biri turizm sektoriidiir. Turizm ve
otelcilik alan1 i¢cin Internet ne kadar biiyiik bir adim olduysa, Metaverse’in de benzer bir 5nem
tastyacagl ongoriilmektedir. Fiziksel bir ziyaret gerceklesmeden Once, ziyaret sirasinda ve
sonrasinda olmak iizere her asamada Metaverse kullanilarak tiiketicilere melez bir deneyim
sunmak hem tiiketicilerin ihtiyag¢larini karsilamada hem de rekabette biiyilik rol oynayacaktir
(Buhalis ve ark., 2022, s. 712). Tiiketiciler saf bir Metaverse tecriibesine katilarak sanal ortamda
seyahat etme, yeni yerleri kesfetme ve sanal turlara katilma imkani1 kazanmaktadir (Gursoy ve
ark., 2022, s. 528). Kiiltiirel miras turizmi karma gerceklik araciligiyla yeni deneyimler
kazandirma potansiyeli oldukga yiiksektir. Katilimcilar kiiltiirel eserlerle dinamik bir etkilesime
girip, yeniden canlandirma animasyonlari izleyerek harmanlanmig bir deneyim yasayabilirler
(Buhalis ve Karatay, 2022, s. 25). Giinimiizde Metaverse iizerinden oyunlastirilmis bir
altyapiyla akilli turizm kapsamindaki bazi sehirler sanal olarak ziyaret edilebilmektedir. Sehrin
hem ge¢cmis hem de giliniimiiz olaylarina sanal bir katilim saglayan turistler ziyaret 6ncesinde
kapsamli bir deneyim yasayabilirler (Um ve ark., 2022, s. 229-230). Alternatif ger¢ekliklerde
yasanacak eglenceli bir dijital deneyim tiiketicilere fikir verme agisindan oldukga faydalidir.
Rather (2023, s. 1) turistler ve tiiketiciler i¢cin Metaverse cihazlariyla saglanan ger¢ek zamanli
coklu sensor etkilesiminin iki boyutlu internete gore ¢ok daha 6nemli etkilesim sonuglarina
ulagilacagini savunmustur.

Metaverse platformlar1 acgisindan biiyiikk 6nem tasiyan uygulamalardan biri de Influencer
pazarlamasidir. Alternatif gergeklik araciligiyla {inliiler ve hayranlar1 arasindaki etkilesim
mekanizmasi bir igerigin gosterilmesi ve bir hesabin takip edilmesinin 6tesinde ¢ok daha
yiikksek bir katilimla gergeklesebilmektedir (Tan ve ark., 2023, s. 5). Paris Hilton, Kim
Kardashian ve Snoop Dogg gibi iinliiler Metaverse platformlarinda igerik anlagmalar1 yaparak
bir yandan sevenleriyle etkilesim kurarken diger yandan da yeni bir ¢aligsma alan1 bulmuslardir
(Hirsch, 2022, s. 2). Taninmis kisilerin Metaverse evrenine tabii olan iiriinlerin miilkiyet
degerlerini etkiledigiyle ilgili kanitlarin bulunmasi bu gergegi desteklemektedir (Belk ve ark.,
2022, s. 203). Bunun otesinde markalar artik kendi sanal influencerlarini yaratip onlarla
caligmaya baslamistir (Tan ve ark. 2023, s. 5). Ornegin Prada bilgisayar tarafindan
olusturulmus Candy ismindeki sanal bir influencer1 koku koleksiyonunun tanitimi ig¢in
kullanirken, online liikks indirim perakendecisi Yoox ¢ok markali kampanya tanitimlarinda
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Daisy isimli sanal bir influencer1 kullanmaktadir. Alman spor giyim firmasi Puma ise
Gilineydogu Asya bdlgesi i¢in Maya isimli sanal bir influencer1 yaratmis ve yeni Future Rider
model ayakkabilarini onun araciligiyla tanitmistir (Chitrakorn, 2021).

3.3. Metaverse Tiketicisi

Metaverse sirketlere mevcut ve potansiyel miisterilerine ulagmalari i¢in alternatif yollar
sunmaktadir. (Dwivedi ve ark., 2022, s. 754, Barrera ve Shah, 2023, s. 14). RPG Enterprises,
Epic Games, Nike ve Tinder gibi markalar Metaverse iizerinden yeni miisterilere ulasma ve
mevcut miisterileriyle bag kurma yollarini kesfetme ve miisteri merkezli bir marka olma
yolunda ¢alismalar gerceklestirmektedirler (Dwivedi ve ark., 2022, s. 758). Ancak sirketlerin
akin ettigi bu yeni evrene en biiyiik ilgi teknolojiyle i¢ ice yasayan dijital yerli olarak
adlandirdigimiz geng tiiketicilerden gelmektedir. Liiks markalar ve ileri goriislii sirketler
degisimin bir zorunluluk oldugunun bilincindedir ve geng tiiketicilerin dikkatini cekecek yapay
zeka ve NFT gibi yeni teknolojileri markalariyla birlestirmek i¢in dogru zamanda olduklariin
farkindadirlar (Joy ve ark., 2022, s. 337). Gucci ve Hyundai gibi gesitli sektorlerde taninmis
markalar Roblox isimli Metaverse oyunu iizerinden ¢esitli faaliyetler gergeklestirmektedirler
(Hirsch, 2022, s. 2).

Sanal diinyay: giinliik hayatin vazgecilmez bir parcasi olarak goren yeni jenerasyon tiiketiciler
icin gercek ve sanal arasindaki ¢izgi cok daha seffaf hale gelmistir. insanlar gercek etkilesimin
yerine Facebook, Tik Tok, Snapchat, Instagram, YouTube ve Twitter gibi sanal mecralarda
daha ¢ok vakit gecirmeye baslamistir. Covid 19 pandemisinde yasanan kisitlama siireciyle
birlikte gercekten sanala gegis siireci hizlanarak devam etmistir (Joy ve ark., 2022, s. 340).
Cocuklarin 6nemli bir kismint olusturdugu yeni jenerasyon kendilerini ifade ederken,
ogrenirken ve sosyallesirken siirekli olarak dokunabildikleri, degistirebildikleri ve is birligi
yapabildikleri sanal diinyalarda var olmay1 tercih etmektedir. Fiziksel diinyada oncelikli olarak
faaliyet gosteren sirketler i¢cin Metaverse geng neslin olusturdugu hedef pazarlara direkt olarak
temas etme firsati sunmaktadir (Hollensen ve ark., 2022, s. 1-4). Sirketlerin hedefledigi yeni
jenerasyonun Metaverse’e olan ilgisine baktigimizda bu kitle iizerinde marka farkindalig
yaratmak ve onlar1 gelecekte miisteri haline getirmek i¢in en uygun mecra ve en etkili yolun
Metaverse uygulamalar1 oldugu sdylenebilir (Kshetri, 2022: 13, 14). Unlii spor giyim markas1
Nike’in Roblox’la is birligi yaparak olusturdugu Nikeland isimli sanal diinya platformu
cocuklar1 hedefleyen etkinlikler diizenlemektedir (Nike, 2023). Mevcut Metaverse platformlari
dijital nesil i¢in kullanic1 deneyimi acisindan tatmin edici diizeydedir ve kullanic1 dostu
detaylara sahiptir (Lee ve Gu, 2022, s. 16). Metaverse’in agirlikli olarak gocuklar tarafindan
kullanilmas1 gelecekte hazirlanacak olan diizenlemelerde goz oniinde bulundurulmasi gereken
onemli bir detaydir (Rosenberg, 2022, s. 39).

Metaverse’deki en aktif kullanicilar Y ve Z jenerasyonlar1 olsa da pazarlama faaliyetleri
gerceklestirirken yas faktoriiniin disinda farkli pazar boliimlendirme kriterleri de gz oniinde
bulundurulmahidir. Ornegin Metaverse’deki en popiiler sektdrlerden biri olan oyun sektdrii
diistintildiiglinde pazarlama kampanyalar1 yine oyuncu kitleye hitap eden {iriinler {izerine
kurulmalidir. Oyuncular tetikte tutan enerji icecekleri veya bilgisayar performansi arttiran
donanimlar fayda boéliimlendirmesi agisindan reklam potansiyeli yiiksek {irlinler olarak
gosterilebilir (Cheah ve Shimul, 2023, s. 2).

Metaverse tiiketicisini iyi anlamak i¢in tiiketicilerin sanal diinyadaki gorsel temsili olan Avatar
kavramina odaklanilmasi1 gerekmektedir. Kullanici Avatar arasindaki iligki sanal tiiketim
kavramini agiklamak i¢in arastirilmasi gereken 6nemli bir unsurdur. Sanal olarak ger¢eklesecek
gorsel temsil arttik¢a bu iliskinin derinliklerinde yatan psikolojik siirecin daha iyi anlagilmasina
ihtiya¢ duyulacaktir (Barrera ve Shah, 2023, s. 14).
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4, Metaverse’i Anlamak

Glinlimiizde bir¢ok platform heniiz gelistirilme asamasindaki Metaverse evrenine dahil edilen
ozellikleri sunmasina ragmen higbiri video oyunlar1 kadar Metaverse evrenine yaklasamadi
(Enache, 2022, s. 67). Bunun sebebi Metaverse’in aslinda yillardir var olan video oyunlarindaki
sanal diinyalardan ilham almasi ve benzer bir yap1 iizerine kurulmasidir. Metaverse mevcut
tiiketicilerin bir kismi i¢in oldukga yeni gibi goriinse de 25 yildir varyasyonlari online video
oyunlar1 formatinda tiiketicilere sunulmustur. Metaverse’in varlig1r ilk olarak MMORPG
tiiriinde bir oyun olarak basladi ve alternatif gergekliklere doniiserek giiniimiize kadar devam
etti. Insanlarin oyunlarda gecirdigi siire ve harcama miktarlar1 arttikca bu diinyalar git gide
onem kazandi (Bourlakis ve ark., 2009, s. 137). Metaverse popiiler olmadan 6nce bazi yazarlar,
akademisyenler ve sirketler Second Life isimli oyun evreninin gelecegin Internet’i olacagiyla
ilgili benzetmelerde bulunmuslardir (Jones, 2009, s. 264). Bu agiklamanin giiniimiizde teknik
olarak video oyunlarindan daha zayif ancak tiiketici kapsami acisindan ¢ok daha gii¢lii olan
Metaverse igin gegerli oldugu soylenebilir. Shin ve Kim (2022, s. 71) video oyunlar1 ve
Metaverse arasindaki giiclii iliskiyi vurgulayarak, video oyunlari iizerinden gelistirilen
Metaverse platformlarinin temel yeteneklerinin 6tesinde bir performans gésterme giiciine sahip
oldugunu savunmaktadir. Metaverse teknolojisi ve i¢cinde bulundugu sosyal ve ekonomik
altyap1 Fortnite, Roblox ve Minecraft gibi sasirtict 6l¢eklerde etkilesime sahip olan online video
oyunlarma dayanmaktadir (Hirsch, 2022, s. 1). Online oyunlar da benzer sekilde Metaverse
platformlarina gelen yeni teknolojileri adapte ederek kullanmaktadir (Cheng ve ark., 2022, s.
200). Tim bu bilgilere bakarak bu iki platformun birbirlerini teknolojik olarak destekledigi ve
kullanicilara melez bir deneyim yasattig1 anlasiimaktadir. Ornegin online bir oyun olan
Sandbox, blokzincir temeli olan, kendine ait bir kriptoparasi1 bulunan, bu para tizerinden NFT
ticareti yapilabilen, kullanicilarini igerik iiretmeleri konusunda tesvik ederek bundan para
kazanmalarina imkan sunan biitlinlesik bir Metaverse deneyimi sunmaktadir (The Sandbox,
2023).

Bir Metaverse platormu ile sanal diinyaya sahip bir online video oyunu arasindaki benzerlikler
gormezden gelinemeyecek kadar fazladir. Oncelikle Metaverse’de siklikla bahsedilen
Genisletilmis Gergeklik uygulamalarinda oyun gelistirmek i¢in iiretilen Unreal ve Unity gibi
yliksek teknoloji motorlarin kullanilmasi aradaki iliskinin bir diger O6nemli gostergesidir
(Jungherr ve Schlarb, 2022, s. 9). Genisletilmis Gergeklik teknolojisinin Metaverse’in gelecegi
oldugu goz oOniine alindiginda gelcekteki Metaverse platformlarinin oyun motorlarinin
yardimiyla gelistirilecegi sOylenebilir. Uygulamaya baktigimizda ise insanlarin avatarlar
araciligiyla gergek diinyadaki mimiklerini ve hareketlerini Metaverse evrenine kopyalayarak
cevreleriyle ve diger kullanicilarla etkilesime girdigi goriilmektedir (Hollensen ve ark., 2022,
S. 1). Bu etkilesim tiirli cogu tiiketici tarafindan tecriibe edilmemis bir yenilik gibi goriinse de
oyun sektdriinde yaygin olarak bilinen ve temel unsur olarak kabul edilen bir standart olarak
karsimiza ¢cikmaktadir. Kullanicilara baktigimizda ise Metaverse’i deneyimlerken online video
oyunlarinda karsilagtigimiz benzer faktérlerden motive olduklart goriilmektedir (Cheng ve ark.,
2022, s. 198). Ornegin Nike ve Roblox’un is birligiyle kurulan bir Metaverse platformu olan
Nikeland, kullanicilara sporla iliskili alanlarda etkilesim imkani sunarken hem marka
farkindaligi yaratma hem de yeni ayakkabi fikirlerini test etme amaci tasimaktadir.
Kullanicilara ¢esitli oyunlar oynama, kendi oyunlarini tasarlama, viicut hareketlerini oyunlara
aktarma, kazanilan basarilar1 6diillendirerek Metaverse deneyimini oyunlastirma ve bunlari
gerceklestirirken de gercek Nike iirlinlerinin sanal kopyalarimi kullanma firsati sunmaktadir
(Hollensen ve ark, 2022, s. 5-6). Goriildiigii gibi Metaverse etkilesimi igerik agisindan ileri
teknoloji altyap1 iizerinde kurulu video oyunculugu temelinde ilerlemektedir. Yeni
jenerasyonun Metaverse’e olan ilgisinin ve yatkinliginin yiiksek olmasi (Joy ve ark., 2022,
Hollensen ve ark., 2022, Kshetri, 2022, Cheah ve Shimul, 2023) onlarin sadece dijital yerli
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olmalarindan degil ayn1 zamanda hayatlarinin bir doneminde video oyunu oynamis ya da hala
oynuyor olmasindan kaynaklanmaktadir. Bu ger¢ekler Metaverse ve video oyunlari arasindaki
benzerligin somutlastirilmasini kolaylagtirmaktadir.

Peki Metaverse ve oyunlar arasindaki ayrim nerede basliyor? Bu sorunun cevabi amag ve
kapsam farkliliklarinda karsimiza ¢ikmaktadir. Metaverse’de gerceklestirilen ana faaliyet oyun
oynamak olarak baglamis olsa da bu kapsam hizla genislemektedir. Oyun oynamanin Gtesine
gecerek sirketlerin mevcut ve gelecekteki miisterileriyle iliskilerini gelistirdigi, markalarin
NFT’ler iizerinden tiiketicilerle duygusal bag kurdugu, milyarlarca dolar degerinde sanal
riinlerin degis tokusunun yapildigi bir evrene doniismektedir (Kshetri, 2022, s. 15, Joy ve ark.,
2022, s. 342). Oyunlar oncelikli olarak bilgisayarlarda oynanmak i¢in tasarlandigindan dolay1
stirtikleyici bir Metaverse deneyimi konusunda yetersizdir (Cheng ve ark., 2022, s. 200).
Second Life, Roblox ve Fortnite gibi platformlarda arttirilmis gerceklik ve sanal gergeklik
teknolojilerinden yararlanilsa da bu evrenler teknolojik ve fonksiyonel smirlarini asip genis
kitlelere ulasma konusunda basarisiz olmuslardir. Metaverse’in Onciileri olarak kabul edilen
Second Life gibi platformlarin sundugu tecriibe sanal bir tecriibeydi, ger¢ek hayattan oldukga
uzakt1 ve belirli ilgi gruplari lizerine odaklanarak gelistirilmisti. Yeni platformlarda ise gergek
hayat etkilesimi merkeziyetci olmadan, her yas grubuna hitap edecek sekilde gelistirilmektedir
(Dwivedi ve ark., 2022, s. 751-753). Tiim bu risklerin farkinda olan oyun sirketleri mevcut
Metaverse tecriibesini iyilestirmek ve zenginlestirmek i¢in Onlemler almaktadirlar (Kshetri,
2022, s. 13).

Metaverse kavrami mantik olarak diizenli ve sistematik goriinse de pratikte Metaverse
teknolojilerini kullanan her kullanicinin birbiriyle etkilesime gegemedigini goriiyoruz. Peki, bu
kullanicilarin birbirleriyle etkilesime ge¢melerine engel olan ne? Bu sorunun en basit ve
anlasilir cevabi bu kullanicilarin farkli grafiklerde ve mekaniklerde, farkli bir altyapiya sahip
ve farkl sirketlerin gelistirdigi platformlara ait sanal diinyalarda var olmasidir. Nasil Twitter
Direkt Mesaj ile Whatsapp hesabina mesaj atilamiyorsa, iki farkli platformdaki sanal diinyalar
arasindaki etkilesim de miimkiin degildir. Bu cevap bizi Metaverse ¢alismalarinda gegen “sanal
diinyalar1 birbirine baglama” konusunda siipheye diistlirerek birden fazla Metaverse gergegiyle
kars1 karsiya getirmektedir.

Tek bir Metaverse mi olacak sorusuna Buchholz ve ark. (2022, s. 319) bir¢ok farkli alana ve
bigime sahip olan Internet’i drnek olarak gostererek Metaverse’in de farkli kurallarda ve
bi¢cimlerde var olacagini savunmus ancak tiim dijital unsurlarin farkli Metaverse platformlar
arasinda akic1 ve kolay bir sekilde hareket edebilmesi gerektigini eklemistir. Microsoft Mesh,
Horizon Worlds, Second Life, Roblox, Minecraft ve Fortnite gibi mevcut metaverse
diinyalarinin birbirleriyle baglantilarinin olmamasi bu platformlar i¢in énemli bir sorundur
(Cheah ve Shimul, 2023, s. 3). Israfilzade (2022, s. 54) acik ve birbirine bagli bir Metaverse’in
olmadigini belirtmistir. Metaverse projeleri arasinda yazilim uyumsuzluklarindan kaynaklanan
ortak calisma sorununun temeli sirketlerin gelistirdikleri ve tescilledikleri teknolojileri diger
sirketlerle paylasmak istememesinde gizlidir. Bu sebeple Metaverse evrenleri i¢in teknik a¢idan
genis c¢apli bir standardizasyon saglanamamaktadir. Makro acidan bakildiginda rekabet
ortaminin Metaverse teknolojisinin gelisimini yavaslattig1 sdylenebilir (Chohan, 2022, s. 2).
Pratik agidan baktigimizda ise insanlarin tek bir evren se¢gme zorunlulugu yoktur, istedikleri
tiim evrenlere katilim saglayabilir ancak evrenler arasi etkilesime giremezler. Bu durumun ortak
caligma faaliyetlerine engel teskil etmesi, ortak paydadaki insanlarin belirledikleri tek bir sanal
evrende bulugsmasina sebep olmaktadir.

Su anki gelismelere baktigimizda ideal tek bir Metaverse yerine kuantum mekanigi
hipotezinden mecazi olarak faydalanan ¢oklu evren kavraminin daha gerg¢ek¢i oldugu
sOyleyebiliriz. Coklu evren kavraminda insanlar birden fazla paralel evren secenegine sahiptir
ve bu evrenlerden tercih ettigi birinde yasadig1 varsayilir. Pratikte cok sayida kendi standartlari
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ve kurallar1 olan 6zellikle oyun temelli goklu evren 6rnegiyle karsilasiimaktadir (Belk ve ark.,
2022, s. 199). Bu say1 Metaverse’in yayginlasmasiyla daha da artacaktir.

5. Metaverse’in Yaygilasmasmin Oniindeki Engeller ve Dezavantajlar

Metaverse gibi biiylik bir teknolojik devrim bir yandan insanlarin hayatini kolaylastirirken diger
yandan da riskli sonuglar dogurmaktadir. Bu risklerin gormezden gelinmesi sektoriin
yayginlagmasinin Oniindeki bir diger biiylik engeldir. Platformlarinin sorunsuz gelistirilmesi
icin kapasite, erisim, gizlilik ve giivenlikle ilgili eksikliklerin tamamlanmasi ve sorunlarin
¢ozlilmesi gerekmektedir (Cheng ve ark., 2022, s. 199). Metaverse’in su anda varlig tartisma
konusudur, 6zellikle de Mark Zuckerberg’in tarif ettigi gibi hayatimizin biiyiik boliimiinii isgal
eden ve platformlar1 birbirine baglayarak ortak ¢aligma imkani sunan bir Metaverse’ten s6z
etmek simdilik miimkiin degildir (Dwivedi ve ark., 2022, s. 753). Cogu Metaverse platformlari
arasindaki ortak ¢alisamama engeli pazarlama iletisimi ve entegrasyonu i¢in de zorluk teskil
etmektedir (Tan ve ark., 2023, s. 5). Metaverse platformlar1 arasinda uyumsuzluklarin olmasi
ve standardin olmayigi 6nemli bir sorundur ve Metaverse’in gelisimini ve yayginlagsmasini
yavaslatmaktadir (Cheah ve Shimul, 2023, s. 3, Chohan, 2022, s. 2). Tam entegre sanal
platformlar sisteminin eksikligi Metaverse’in gelisiminin oniindeki en biiyiik engellerden
biridir.

Metaverse’de ger¢ek ve sanal eszamanli olarak sensorler ve mobil cihazlar araciligryla
etkilesime girmektedir. Bu etkilesim karsilikli bir bilgi alisverisi sayesinde gerceklesir. Cok
biiylik miktarlardaki bilginin karsilikli olarak aktarilmasi bu iki diinyanin senkronize olmasini
saglar (Ooi ve ark., 2022, s. 1). Metaverse teknolojisinin kurulmasi ve etkin ¢alismasi igin
yaygin olarak kullanilandan ¢ok daha hizli internet baglantisina ihtiya¢ duyulmaktadir. Mobil
sebeke operatdrleri mevcut baglanti hizlariin yetersiz oldugunun farkinda olduklart i¢in 5G
altyapisinin yayginlastirilmasina milyarlarca dolar yatirim yapmaktadirlar (Hollensen ve ark.,
2022, s. 2). Indirilecek ve gonderilecek veri miktarmin oldukga biiyiik oldugu goéz Oniine
alindiginda katilimec1 sayisinin artigiyla beraber sunucu kapasitesi yetersiz kalacak, sanal
diinyalar tikanarak teknik aksakliklarla karsilagilacaktir. Erken Metaverse prototipleri olarak
kabul edilen mevcut sosyal sanal gergeklik platformlart incelendiginde sunucularin
tastyabilecegi katilimci kapasitesinin ¢ok diigiik oldugu goriilmektedir (Cheng ve ark., 2022, s.
199). Metaverse kapsamindaki oyunlarda ve sanal diinyalarda donma ve takilma gibi sorunlarin
yasanmamast i¢in Internet baglant: hizinin yiiksek ve cihazlarin giiglii olmas1 gereklidir (Tayal
ve ark., 2022, s. 1602). Tam bir Metaverse deneyimi igin ileri teknoloji sanal gergeklik
cihazlarmin kullaniminin zorunlu olmasi ve bu cihazlarin hantal bir tasarima sahip olmasi
tiiketiciler i¢in erisim sorunlar1 yaratmaktadir (Cheng ve ark., 2022, s. 199). Markalardan ve
pazarlama ekibinden yalmizca Metaverse cihazlar1 aracilifiyla goriilebilen siiriikleyici
grafiklere sahip icerikler iiretilmesi beklenirken bu cihazlarin maddi olarak karsilanabilirligi su
an igin oldukga siirhidir (Tan ve ark., 2023: 5). Ust diizey cihazlar hantal kablolama ve agir
donanim sorunuyla kars1 karsiyayken ucuz cihazlar ise sanal tecriibeyi sunmakta oldukca
yetersizdir (Chohan, 202, s. 2). Ayrica gozliik ve baslik gibi ek cihazlar kullanilarak yasanan
Metaverse tecriibelerinin insanlarda denge problemi yaratabilecegi unutulmamalidir (Tayal ve
ark., 2022, s. 1602). Insan viicuduna ne kadar uyumlu gelistirilse gelistirilsin, uzun siireli
kullanimlarda saglik sorunlariyla karsilasma riski bulunmaktadir. Pintipanda rumuzlu {inli
yayinci Tuna Aksen, eski VR oyunlanyla ilgili tecriibelerini bas agritan, gbz yoran, iginde
yarim saatten fazla kalamayacagi bir ortam olarak ifade ederken, yeni teknoloji 4k 120 hz
cihazlarda ise bu problemlerle karsilagmadigini belirtmistir (Pintipanda, 2023).

Metaverse sundugu biiyiik firsatlarin yani sira yaklasik 20 yi1l 6nce sosyal medya veya mobil
internetin karsimiza ¢ikardig gizlilik veya kullanici giivenligi gibi dnemli hususlar tekrar
gindeme getirecektir (Weinberger, 2022, s. 14). Basarili Metaverse c¢alismalarinda
kisisellestirilmis tecriibenin varligindan séz edilebilir (Kang, 2022, s. 1). Metaverse
tecriibesinin kisisellestirilmesi icin toplanan verilerinin nasil kullamildigim1 tam olarak
anlamayan tiiketiciler icin bilgilerinin gizliligi endise konusudur (Cheah ve Shimul, 2023, s.
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Ozellikleinsanlarin hem gercek diinya hem de sanal diinya unsurlariyla yeni nesil algilama ve
goriintiileme teknolojilerini kullanarak etkilesim kurabildigi ve manipiile edebildigi karma
gerceklik uygulamalar1 kullanilirken (Anderson ve Rainie, 2022, s. 4, Intel, 2022), sanal
gerceklik cihazlarimin kullanicilarin bile bilmedigi ¢ok detayli bilgileri toplayarak sistemle
entegre edebilmesi, bu bilgilerin giivenligiyle ilgili basli basinda bir problemdir (Cheng ve
ark., 2022, s. 199). Sosyal medya ¢aginda insanlarin kendi hayatlariyla ilgili verdiklerinin ¢ok
oOtesinde bilgilere ulasacak olan Metaverse viicut hareketleri, duygu hali, kalp ritmi ve viicut
1s1s1 gibi biyolojik verilere ulagsmay1 saglayacak baslik, gozliik ve eldiven gibi cihazlarla
gizliligi ciddi sekilde tehdit etmektedir (Hollensen ve ark., 2022, s. 5). Bunun yaninda insanlar
teknolojinin getirdigi yenilikleri kullandik¢a davranislari dijital iz birakmaya baslamistir. Bu
iz takip edildiginde ise kullanicilarin sadece kimlikleri degil lokasyonlari, yaslari, aligveris
tercihleri, arkadaslar1 ve ¢ogu konudaki 6zel bilgileri ortaya ¢ikacaktir. Bu tiir bilgilerin kotii
niyetli kisiler tarafindan ele gecirilmesi de gizlilik ve gilivenlik acgisindan biiyiik risk
tagsimaktadir (Falchuk ve ark., 2018, s. 52).

Bourlakis ve ark. (2009) geleneksel perakendeciligin ve e-ticaretin Gtesine gegerek g¢ok
boyutlu Metaverse pazarlarinin 6nemini oyun diinyalar1 lizerinden incelemis, firsatlari ve
tehditleri sorgularken yakin gelecekte ihtiya¢ duyulacak yasal diizenlemelere dikkat ¢ekmistir.
Cok sayida sanal diinyay1 igeren Metaverse i¢in en biiyiik sorunlardan biri de miilkiyet, kur,
sanal esya haklari, telif haklar1 ve lisanslarinin korunmasiyla ilgili hukuki bir standardin ve
degerlemenin bulunmamasindan kaynaklanacaktir (Belk ve ark., 2022, s. 199, Cheng ve ark.,
2022 s. 200). Metaverse’i destekleyen teknolojilerden kriptopara ve NFT lerle ilgili en somut
yasal yaptirimlar Cin’den gelmistir. Cin, kripto para faaliyetlerini durdurmaya yonelik
oldukca kati diizenleyici yasaklar yayinlamistir. Diizenlemelerin siirekliligi devam ederse
hukuki ve yasal altyapisi tam oturmamasina ragmen teknolojik olarak gelistirilme siirecinde
olan kendi resmi para birimi dijital RMB’nin kullanilmasi zorunlu bir alternatif olarak
goriilmektedir (Huang ve Liu, 2022, s. 10, Belk ve ark., 2022, s. 199). Bu tiir kisitlamalar
Metaverse’in gelismesini ve yayginlasmasini yavaglatmaktadir. Cin gibi biiyiik bir pazarda
Metaverse’le yakindan iliskili olan kriptropara ve NFT gibi teknolojilere kars1 kat1 yaptirimlar
gerceklestirmesi ise Metaverse’in ekonomik savasta yeni bir cephe oldugunu kanitlar
niteliktedir.

Metaverse’in zamanla ¢ok daha fazla kullanici tarafindan benimsenmesiyle birlikte sanal
diinyada yaygin olarak karsilagilma riski yiiksek olan suglarin incelenerek yeniden
degerlendirilmesi gerekmektedir (Chohan, 2022, s. 3). Mevcut durumda Metaverse’de islenen
suclarin gogu genglerin aktif kullanicist oldugu Roblox, Zeppetto gibi oyunlarda islenmektedir.
Cinsel saldir1, siddet, hakaret gibi su¢larin yani sira telif hakk ihlali, sanal kurlar kullanilarak
kara para aklama ve dolandiricilik gibi profesyonel suglularin islendigi goriilmektedir.
Metaverse’de islenen suglarin oldukca cesitli olmasi sebebiyle su¢ Onleme stratejilerinin
olusturulmasi, yasal diizenlemeler ve yasa revizyonlarin hazirlanmasi gibi cesitli kurumsal
mekanizmalarin aktiflestirilmesi gerekmektedir (Song ve Nam, 2022, s. 218). Metaverse’in
gelecekte glinliik hayatin bir pargasi olacagi diisiintildiiglinde kavramsallastirilan yasal ¢ergceve
yalniz giiniimiizii degil, gelecekteki etkileri de diisiiniilerek hazirlanmalidir. Ampirik kanitlarin
eksikligi bu is1 zorlastiracak gibi goriinse de mevcut sanal diinyalarda gegerli olan durumlar,
psikoloji teorileri ve mevcut yasalarin arkasindaki mantik genel bir fikir olusturma konusunda
yardimet1 olacaktir (Qin ve ark., 2022, s. 11).

6. Sonuc¢

Bu calisma son yillarda konusulmaya baslayan Metaverse kavramiin aslinda ne oldugunu,
gercekeiligini, risklerini ve gelecekteki yol haritasin1 mevcut literatiir ve pratik uygulamalari
inceleyerek her yoniiyle tartismaktadir. Dijital diinyanin gelecegi olarak goriilen Metaverse
akademiye ve is diinyasina biiyiik bir hizla girmis olmasina ragmen hala erken dénemindedir.
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Teknoloji devleri ve biiylik markalar rekabette ge¢ kalmamak i¢in biiylik yatirimlar yaparak
oncili girisimlerde bulunmaktadirlar. Diger sirketler ise basarty1 yakalamak i¢cin Metaverse
evreninin mantigini ve gergeklerini dogru bir sekilde anlayip bu platforma ne kadar zaman ve
blitce ayirmalari gerektigine karar vermelidirler.

Pazarlama faaliyetlerinin Metaverse evrenine gecis siireci ¢cogu bilim ve disiplinden ¢ok daha
hizli ger¢eklesmis, hemen hemen tiim uygulamalarinda karsilik bulmustur. Pazarlama agisindan
gerceklesecek belki de en oOnemli gelisme sanal gergeklik cihazlarinin ileri diizeyde
kisisellestirilmis veri toplayarak hem akademide hem de uygulamada detayli arastirmalara
imkan sunacak olmasidir. Toplanacak veriler sayesinde ileri diizeyde kisisellestirme
saglanacakken, olusacak gizlilik ve giivenlik sorunlar1 ise simdiden endise konusudur.

Metaverse’de atilacak adimlar i¢in goz 6niinde bulundurulmasi gereken ilk gercek Metaverse’in
bir multiverse yani ¢oklu evrenler sistemi oldugudur. Gelistirilen ¢ok sayida Metaverse evreni
bulunmaktadir ve bu evrenler sadece kendi altyapisindaki sanal diinyalar1 birbirine
baglayabilirler. Metaverse’in ulasmaya calistigi ideal ise tiim sanal diinyalarin birbirine
baglanabildigi, dijital {irlinlerin, hizmetlerin ve sanal kurlarin kolayca transfer edilebildigi
Internet benzeri bir yapidir. Her platform farkli bir sirket tarafindan farkli bir yazilimla
gelistirildigi icin sadece ayni ¢at1 altindaki sanal diinyalar arasinda uyum s6z konusudur. Bu
durum ideal Metaverse’e ulagilmasinin Oniine gegmektedir. Metaverse evrenleri arttikga
sirketler ¢ikarlarini korumak igin sanal diinyalarini {ist platformlarin semsiyesi altinda kurmak
isteyecek ya da en basindan beri anlastiklari bir platformun altyapisi iizerinde gelistirecektir.
Ancak her firmanin bir sanal diinyaya ihtiyaci yoktur, hedef kitlelerinin katilim sagladigi sanal
diinyalara birer katilime1 ya da igerik iireticisi olarak da katki sunabilirler. Onemli olan hangi
platformun bir pargasi olacaklarina karar vermeleridir. Bu kararin belirleyicisi hedef pazar
olmalidir.

En derin Metaverse tecriibesi yeni gelistirilen sensorler ve cihazlar sayesinde gerceklesecektir.
Yeni bir teknoloji pazart olan sanal gerceklik cihazlar farklh kalitelerde ve uyumluluklarda
iretilecek ve tiiketiciler lizerinde ek maliyet baskis1 yaratacaktir. Sanal diinya ne kadar gelismis
ve detayli olursa olsun, yasanacak deneyimi belirleyecek olan, sanal gergeklik cihazlarinin
kalitesi olacaktir. Mevcut teknolojide sanal gerceklik cihazlar giinliik hayatin bir parcasi olacak
kadar ergonomik degildirler. Giinlimiiz tiiketicisinin mobilitesinin yiiksek olmas1 ve Metaverse
cihazlariin hantallig1 géz oniine alindiginda yogun bir Metaverse tecriibesinin yasanmasina
uzun yillar oldugu sdylenebilir. Ancak mobil cihazlar araciligiyla yiizeysel bir tecriibe kabul
edilebilir ve yaygmlastirilabilir durumdadir. Tiim cihazlarin es zamanli aktif kullanimi
gerceklestiginde ise enerji tiiketimi gibi konular giindeme gelecek, Metaverse kullanimi arttikga
kiiresel bir konu olarak karsimiza ¢ikacaktir.

Metaverse’in hedefledigi tiiketici grubu dijital yerli olarak adlandirilan yeni jenerasyon
kullanicilardan olugsmaktadir. Bu kullanicilardan Metaverse’e en yatkin olan kitlenin video
oyunlar1 oynayanlar oldugu sdylenebilir. Ancak platformlar ileri teknoloji ve yiiksek yatirima
ihtiya¢ duydugundan hedef pazarin biyiikliigii sektor siirdiiriilebilirligi i¢in yetersiz
goriinmektedir. Metaverse teknolojisi mevcut hedef pazardan ¢ok daha hizli biiytlidiigii i¢in yeni
ve daha biiyiik pazarlara ihtiya¢ duyulacaktir. Sadece yeni jenerasyon degil, elektronik cihaz
kullanabilen her yastan tiim kullanicilarin bu platformlarda birer tiiketici olarak katilim
saglamasi gerekmektedir. Bu durumu erken fark eden Facebook’un kurucusu Mark Zuckerberg
sahip oldugu kullanici kitlesini erken donemde kendi gelistirdigi Meta platformuna kanalize
ederek rekabet Ustiinliigii saglayacak biiyiik bir hamle yapmistir. Bu hamlesini dogru yonetip
yonetemedigi ise yakin gelecekte cevap bulacaktir. Peki insanlar Metaverse’e gegmeye hazir
mi? Bu sorunun giliniimiiz sartlarinda dogru bir cevab1 yok. Tiiketicilerin bir kismi bilingli
olarak bir kismi ise farkinda bile olmadiklar1 halde bu evrenin igindeler. Diger taraftan
Metaverse’in varligindan bile habersiz olan biiylik bir tiiketici kitlesi de mevcut. Her yastan
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kullanicinin sanal bir diinyaya yine sanal bir temsilci lizerinden katilimini saglamanin, yani
insanlart Metaverse tiiketicisine doniistlirmenin yolu tiim siirecin oyunlastirilmasindan
ge¢mektedir. Metaverse’i olusturan sanal diinyalara, iginde bulundugu ekonomik sisteme,
kullanict temsil sekli olan avatarlara ve sosyal etkilesim olanaklarina baktigimizda,
Metaverse’in online bir video oyunundan farksiz oldugunu, hatta devasa oyun temal: bir siber
uzay oldugunu sdyleyebiliriz. Metaverse’in video oyun unsurlarini tasiyor olmasi, platformun
oyunlastirma siirecine neredeyse hazir oldugunun bir kanitidir ve tiiketicilerin ¢ok daha hizl
bir sekilde Metaverse’e kazandirilabilecegine isaret eder.

Metaverse ile ilgili gelecek ¢alismalarda oncelikli olarak tiiketici verilerinin gizliligi, giivenligi
ve etik bir sekilde kullanilmasi iizerine durulmalidir. Bu konularda kamu politikalar1 ve
uluslararas1 standartlar gelistirilmelidir. Metaverse’i kesfedilmeyi bekleyen bakir bir alan
olarak diisiindiigiimiizde toplanacak olan oldukea ¢esitli veri setlerinin nicel, nitel ve karma
yontemler kullanilarak dijital pazarlama ve tiiketici davraniglar1 alanlarma 1s1k tutacagi
ongoriilmektedir. ideal Metaverse’e ulasmaya engel olan ¢oklu evrenler iizerine yapilacak
calismalar sektoriin gelecekteki yonelimi hakkinda yol gosterici olacak, sanal gergeklik
cihazlariin kullanict deneyimi agisindan gelistirilmesi iizerine yapilacak caligmalar ise
sektorlin yayginlagsmasina katki sunacaktir. Bu calisma Metaverse evreni ve video
oyunlarindaki sanal diinyalarin benzerligini vurgulayarak gelecekte yapilacak olan ¢aligmalar
icin ilk adim olarak sanal oyun platformlarinin anlagilmasi ve bir test ortami olarak kullanilmasi
gerektigini tavsiye etmektedir. Yeni jenerasyon kullanicilarin aktif birer tiiketici oldugu oyun
platformlar1 Metaverse ¢aligmalar i¢in yol gosterici olacaktir.
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Extensive Summary

This study questions the reality of industry expectations from Metaverse by examining it in
terms of consumers and companies. The concept of Metaverse is discussed with the evaluations
regarding Metaverse marketing practices and target market. In light of the discussions,
recommendations are given by considering the academic and practical roadmap of Metaverse.
What the Metaverse concept really is and how it should be perceived in the scope of social
sciences are the main motivations of the study. The Metaverse is such a new field that the
applications are very few in count and limited, especially in the social sciences. This study aims
to present a marketing perspective for future studies and reduce the uncertainty of the concept.

The final point reached by Internet technology, which serves as a center for accessing, refining,
and transferring all kinds of information to daily life, is the Metaverse era, which is expressed
as a technological transformation (Kshetri, 2022). It has attracted great attention in every field
since Facebook announced that it will continue its activities under the platform called Meta
(Buchholz et al. 2022). The concept of metaverse first appeared in science fiction literature
before it became universally accepted and became the subject of scientific studies. Authors such
as William Gibson, Howard Rheingold, and Neal Stephenson have mentioned fantasy worlds
inspired by the Metaverse in their works (Buchholz et al., 2022). Although the Metaverse term
first appeared in the science fiction literature (Buchholz et al., 2022; Israfilzade, 2022), it has
been in operation since the 1970s in the form of early video games called multi-user dungeons.
The second phase corresponds to the period after 2000 when commercial virtual worlds such
as Second Life emerged. Today, we are faced with a Metaverse that is rapidly developing with
advanced technology connectivity, processors, and devices and has fully entered the research
field of both academia and industry (Cheng et al., 2022). It is thought that the Metaverse will
appear as the new generation Internet established at the center of socialization (George et al.,
2021, p. 9), but it would not be correct to say that the Metaverse will fully replace the Internet
and social media. Instead, it is more accurate to express it as a 3-dimensional transformation
process that is built on the foundation of the internet and social media, includes many new and
exciting experiences, and constantly renews itself (Hollensen et al., 2022, p. 1).

Metaverse emerges as a new platform that offers products and services to consumers in a
creative way, especially for digital marketing and e-commerce activities (Cheah and Shimul,
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2023, pp. 1-9). Metaverse marketing connects companies and consumers in the virtual world
through the marketing mix in order to establish profitable long-term relationships. Companies
can develop consumer-specific products independent of the physical world, plan promotional
activities in various innovative ways, or create new distribution channels in line with their needs
(Lu and Mintz, 2023, pp. 154-155). New immersive experiences such as virtual product
placement and virtual speakers to be used in marketing activities can be cited as examples of
these applications (Rosenberg, 2022, p. 36). Organizing all kinds of organizations, events, and
campaigns that will direct customer activities in the virtual world will also be carried out
through Metaverse (Kshetri, 2022, p. 14). Many companies compete to gain first-mover
advantage in the Metaverse universe and have established themselves early on existing
Metaverse platforms in the hope of gaining new shopping space (Kshetri, 2022, p. 14;
Weinberger, 2022, p. 2). However, being successful in Metaverse depends on a good
understanding of Metaverse's social and economic system, adapting new applications, and
understanding the Metaverse consumer well. The fact that Metaverse is an information-
intensive platform developed with a consumer focus has made it easier for it to become the new
center of marketing activities. Finding direct application in the digital world will make
marketing one of the disciplines that adapt most quickly to the Metaverse.

One of the important innovations brought by Metaverse is the new payment methods used for
money and value transfer. The economic system on the Metaverse platform directly affects
consumers and enables the use of cryptocurrencies and non-fungible tokens (NFT), which are
part of blockchain technology, to declare ownership or as a medium of exchange.

The existence of the Metaverse in virtual worlds provides the opportunity to develop uniquely
creative content and products by going beyond the laws of physics (Dwivedi et al., 2022, p.
754). Metaverse consumers exist in alternative realities with different features supported by
technological infrastructure. The most comprehensive among these realities is the concept of
Extended Reality (XR). The place where the concept of Extended Reality, which frequently
stands out in Metaverse applications, is most associated and finds application area is marketing
(Buchholz et al., 2022, p. 317). Extended Reality applications built on user experience is a broad
term that covers all interactive media technology in the real and virtual continuum and all kinds
of realities changed through computers (Anderson and Rainie, 2022, p. 4; Barrera and Shah,
2023, p. 5). Other reality terms related to the metaverse are considered to fall under the extended
reality umbrella (Anderson and Rainie, 2022, p. 4).

Metaverse offers companies alternative ways to reach their current and potential customers.
(Dwivedi et al., 2022, p. 754, Barrera and Shah, 2023, p. 14). Brands such as RPG Enterprises,
Epic Games, Nike, and Tinder are working to reach new customers through Metaverse and
discover ways to connect with their existing customers and become a customer-centered brand
(Dwivedi et al., 2022, p. 758). However, the greatest interest in this new universe, where
companies are flocking, comes from young consumers, whom we call digital natives, who live
in touch with technology. Luxury brands and forward-thinking companies are aware that
change is a necessity and that they are at the right time to combine new technologies such as
artificial intelligence and NFT with their brands, which will attract the attention of young
consumers (Joy et al., 2022, p. 337).

Although many platforms today offer features included in the Metaverse universe that is still
under development, none of them have come close to the Metaverse universe as video games
(Enache, 2022, p. 67). The reason for this is that Metaverse is actually inspired by the virtual
worlds in video games that have existed for years and are built on a similar structure. Although
the Metaverse may seem fairly new to some current consumers, variations have been available
to consumers in the form of online video games for 25 years. The existence of the Metaverse
first started as an MMORPG game and has continued until today by turning into alternative
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realities. These worlds have become increasingly important as the amount of time and spending
people spend on games increases (Bourlakis et al., 2009, p. 137). Before the Metaverse became
popular, some authors, academics, and companies made analogies that the game universe called
Second Life would be the Internet of the future (Jones, 2009, p. 264). This statement can be
said to apply to the Metaverse, which today is technically weaker than video games but much
stronger in terms of consumer coverage.

While a major technological revolution like the Metaverse makes people's lives easier, it also
creates risky consequences. Ignoring these risks is another major obstacle to the expansion of
the sector. For the smooth development of platforms, deficiencies related to capacity, access,
privacy, and security must be completed and problems must be resolved (Cheng et al., 2022,
p- 199). The current existence of the Metaverse is a matter of debate, especially as it is not
currently possible to talk about a Metaverse that occupies most of our lives and offers the
opportunity to collaborate by connecting platforms, as described by Mark Zuckerberg
(Dwivedi et al., 2022, p. 753). The lack of interoperability between most Metaverse platforms
also poses a challenge for marketing communication and integration (Tan et al., 2023, p. 5).
The existence of incompatibilities and lack of standards between Metaverse platforms is an
important problem and slows down the development and spread of Metaverse (Cheah and
Shimul, 2023, p. 3, Chohan, 2022, p. 2). The lack of a fully integrated system of virtual
platforms is one of the biggest obstacles to the development of the Metaverse.

Metaverse has entered academia and business at a rapid pace, however, it is still in its early
stages (Cheng et al., 2022). Perhaps the most important development regarding Metaverse in
terms of marketing is that virtual reality devices will collect highly personalized data and enable
detailed research both in academia and in practice. Privacy and security issues related to the
data to be collected are already a matter of concern. Metaverse contains independent
multiverses owned by competing companies. Thus, a metaverse where digital goods and
currencies fully interact is just an unrealistic ideal. Companies will develop their Metaverse
campaigns in collaboration with one of the Tech-Giants’ platforms in order not to be eliminated
from the competition. The highest Metaverse experience requires newly developed sensors and
devices that emerge in a new technology market. Better devices will provide a better experience
but cost more. However, virtual reality devices and sensors are unwieldy, and not suitable for
daily life as mobile phone did. This situation decreases the growth speed of the metaverse
market. A superficial experience through mobile devices such as mobile phones, tablets, and
headsets is acceptable until lighter devices are developed. The Metaverse market targets a new
generation called digital natives. It can be said that the audience most prone to Metaverse among
these users is those who play video games. However, since the platforms require advanced
technology and high investment, the size of the target market seems insufficient for the
sustainability of the sector. New and larger markets will be needed as Metaverse technology
grows much faster than the current target market. The way to enable users of all ages to
participate in a virtual world through a virtual representative, that is, to turn people into
Metaverse consumers, is through the gamification of the entire process. When we look at the
virtual worlds that make up the Metaverse, the economic system it is in, the avatars as a form
of user representation, and the social interaction possibilities, we can say that Metaverse is no
different from an online video game, it can be said that it is even a massive game-themed
cyberspace. The fact that Metaverse carries video game elements proves that the platform is
almost ready for the gamification process. It will facilitate the process that makes consumers
get used to being Metaverse users.
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