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Oz

Fiziksel varhigmmzimn her 6gesinde dijital degisime daha fazla yardimcr olmak igin, son yillarda
"Metaverse" olarak bilinen yeni bir kelime gelisti. Internetin genis, birlesik, her zaman mevcut ve
ortak bir alan olarak her seyi kapsayan bir vizyonu, meta verilerin merkezinde yer alir. Artik
gelisen Web 3.0 teknolojisi ile kendimizi bir simiilasyonun iginde bulmaktayiz, bu olusan
bilgisayar simiilasyonu insanlik i¢in yeni bir diinya anlamini ifade etmektedir. Ancak ¢ok az
insan Metaverse ve Sanal Gergeklik’in, temel ilkelerinin ve a¢ik sorunlarinin ne oldugunu
gercekten bilmektedir. Bu calismada, perakende operasyonlarinda, miigteri tiiketimi g6z oniine
alinarak yapilan dijital gelismelerin performanslarini nasil artirabilecegi incelenmistir. Ayrica,
sanal ticaret ortamlarinda satin almanin tesvik edilmesi goz Oniinde bulundurarak hem
uygulama tasarimi hem de tiiketici davramgi arastirmalarmdan sanal ticaret iizerine
aragtirmalar1 sentezlemek igin literatiir taramasi yapilmistir. Inceleme boyunca, satin almada
etkili faktorler ve dnde gelen markalar incelenmistir. Buna ek olarak, Metaverse teknolojisinin ne
oldugu, gelecek yillarda toplumu neler bekledigini dijital pazarlamada hangi konumda
olacagindan ve gelecekteki bir trend olarak meta-ticaret dnerisi de dahil olmak {izere, sanal ticaret
aragtirmasmin evrimine, ¢oklu yonlerine ve Metaverse’in sanal marketlere getirecegi
deneyimlere deginilmistir.
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Abstract

To further assist digital change in every element of our physical existence, a new word known as
"Metaverse" has evolved in recent years. An all-encompassing vision of the Internet as a vast,
unified, ever-present, and communal area lies at the core of metadata. With the developing Web
3.0 technology, we find ourselves in a simulation; this computer simulation means a new world
for humanity. But very few people know what Metaverse and Virtual Reality are, their core
principles, and open issues. This study has examined how digital developments in retail
operations can increase performance by considering customer consumption. Also, a literature
review was conducted to synthesize research on virtual commerce from app design and
consumer behavior research, considering the promotion of purchasing in virtual commerce
environments. Throughout the study, influential factors and leading brands were examined. In
addition, the evolution of virtual commerce research, its multiple aspects, and the experiences
that Metaverse will bring to virtual markets, including what Metaverse technology is, what the
community expects in the coming years, its position in digital marketing, and the proposition of
meta-commerce as a future trend are discussed.
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GIRIS

Metaverse, siiphesiz Internet'in bir sonraki evrimidir. Metaverse, isletmelerin calisma seklini ve
hatta insanlarin nasil etkilesime girdigini degistirmek igin gercek bir potansiyele sahiptir. Bu yeni
nesil teknoloji, belki de tamamen net olmayan birgok yeni terimle birlikte gelmektedir. Metaverse
stratejisini nasil uygulayacaklarin1 degerlendiren isletmeler i¢in, Metaverse teknolojisini bilmek
ve daha da Onemlisi anlamak ¢ok O6nemli olacaktir (Mystakidis, 2022). Meta veri diinyasi,
sosyallesme, oyun oynama ve is firsatlar1 gibi farkli internet iglevlerini ve hizmetlerinin tiimiinii
stiriikleyici bir sanal gergeklik evreninde birlestiren sanal bir ortami ifade eder.

Metaverse'in iyi bir sey olup olmadigi veya gelecegimiz iizerinde olumsuz etkileri olup
olmayacag1 toplumun kafasinda soru isaretlerini beraberinde getirdi. Bireylerin bircogu bunu
internetten sonra insanlik igin bir sonraki mantikli adim olarak goriirken, bu fikre sahip olmayan
insanlarda bunun yarardan ¢ok zarar verebilecegine inaniyor.

Terimin kendisi hi¢ yeni olmamasina ve 1992'den beri bizimle olmasina ragmen, yani Web 1.0'm
ciktigr zamandan bu yana, herkes Metaverse'in tam anlamimi veya tammim tam olarak
bilmemektedir. Web 1.0'm statik bilgilendirici 6zelliklerinden, Web 2.0'in sagladig etkilesimli
deneyime dogru ilerleme gosterildi. Web evriminin bir sonraki asamasi olan Web 3.0, halihazirda
devam etmektedir. Web 3.0, makinenin verileri anlayabilecegi ve insanlara benzer bir sekilde
kataloglayabilecegi entegre bir Web deneyimi gerektirir. Bu, herhangi bir veri bi¢ciminin herhangi
bir ag tizerinden herhangi bir cihaz tarafindan paylasilabilecegi ve anlasilabilecegi diinya
capinda bir veri ambarini kolaylastiracaktir (Hendler, 2009). Sanal alisveris terimi, miisterilerin
normalde magazada oldugu gibi gevrimici olarak 6gelere goz atmalarini ve satin almalarin
saglayan bir e-ticaret hizmetini ifade eder. Sanal Gergeklik (VR), tiiketici i¢in yiiksek verimlilik
hem de tiiketicinin verilen hizmetle iligki kurabilecegi bir ortamdir. E-ticaret ortamu bile, gercek
mekanda faaliyet gosteren magazalar i¢in sonuglar olan tiiketiciler icin yeni sanal ve heyecan
verici deneyimler sunabilmektedir. Basit bir ifadeyle, insan unsurunu e-ticarete getirmek igin
teknolojiyi kullanmakla ilgilidir. Internet perakendecileri ana pazarlara ve geleneksel
perakendeciler Internet'e girerken, giderek daha dnemli bir yonetim sorusu olan "gercek" ve
"sanal" islemlerini hangi yontemlerle basarili bir sekilde birlestirmeyi amagclar.

Literatiirde Metaverse alanindaki ¢alismalar incelenmistir. Bu alan gelisen ve biiyiiyen bir alan
oldugu icin gereken Onemin verilmesi gerekmektedir. Mystakidis (2022) calismasinda
Metaverse’in ne oldugunu, sanal diinyalarin ve sanal gerceklik teknolojisinin egitim i¢in 6nemini
incelemistir. Adams (2022) calismasinda, tiiketici yolculugu analitiginin kisisellestirilmis aligveris
deneyimlerini ifade ederek sanal varlik satin alimina yardimci olabilecegini gosteren bulgulara
yer vermistir. Haenlein ve Kaplan (2019) ¢alismasinda bir sistemin dig verilerini dogru sekilde
yorumlama, bu tiir verilerden 6grenme ve bu Ogrenimleri esnek uyarlama yoluyla belirli
hedeflere ve gorevlere ulasmak icin kullanma yetenegi olarak tanimlanan yapay zeka konusunu
ele almistir.

Lee (2021) calismasinda gergekligin goriintiisiinii aktarmis, bir sanal gerceklik diinyasi olan
Metaverse diinyasina goz atmistir. Ayrica gelecekte nasil yasamamiz gerektigine de deginmistir.
Bu calismada Kore'nin en popiiler Metaverse hizmet platformu Naver Z'nin zepeto'su ve
yurtdisindaki ilkokul 6grencilerinin %70'inin kullandigi Roblox'un teknoloji durumunu analiz
ederek Metaverse'in gelecegimize etkisini belirtmistir. Lee vd. (2021) ¢alismalarinda, en son
teknolojiler ve Metaverse ekosistemleri boyutlar1 altinda meta veri taban1 gelisimini inceleyen
kapsamli bir cerceve sunmaya yonelik ilk c¢abayr ve dijital “biiyiik patlama” olasiligin
incelemislerdir. Marr (2022) calismasinda Metaverse'in 6nemli sorunlari ve dezavantajlari
konusunu ele almistir. Joy vd. (2022) arastirmalarinda, yeni gelisen teknolojilerin moda
endjiistrisini nasil etkiledigini inceleyerek yeni akademik alanlarin haritasin1 ¢tkarmiglardir. Bu
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makalede litks markalarin pratik 6rnekleriyle, dijital modanin geri doniisii olmayan trendi
teorilestirmislerdir.

Boardman vd., (2020) perakende baglaminda AR ve VR arastirmalariin ve uygulamalarinin
karsilastirmali bir kronolojik analizini {istlenen bu ¢alismasinda, yeni bir bakis agis1 saglamak igin
glincel tartismalari sentezlemislerdir. Perakendeciler tarafindan AR ve VR'nin nedenleri,
uygulamalar1 ve uygulanmasiyla ilgili konularina da deginmislerdir. Saba vd. (2021)
calismalarinda, yapay zeka teknolojisinin artilar1 ve eksilerinin bir listesini ¢ikarmak igin gesitli
uygulamalardaki gliclii ve zayif yonlere odaklanarak yapay zeka teknolojisini sunmuslar ve
projelerinin tamamlanmasi sirasinda karsilasilabilecek bazi engellerinden s6z etmislerdir. Bu
icerikte sunulan katkilar, farkli uygulamalar1 tahmin etmek ve optimize etmek i¢in araglar olarak
yapay zeka yontemlerinin yiiksek potansiyelini ortaya koymaktadir. Pantano ve Gandini (2017)
calismalarinda, perakende ortamlarinda yenilik¢i teknolojilerin aracilik ettigi sosyallik
bicimlerini arastirmislardir. Bu amaca ulasmak igin, tiiketici grubunun teknoloji kullaniminin
arthgr Londra merkezli pazarda 20 geng tiiketiciyi kapsayan niteliksel bir yaklasim
kullanmiglardr.

Bu calismada, gergek-sanal perakendecilikteki bazi kilit yonetim konularim ve kritik basar:
faktorlerine deginilmistir. Ayrica, Metaverse’in tanimi kullanim amagclari, gelecegi, avantajlar1 ve
dezavantajlar yer almaktadir. Metaverse'e giren ilk 5 diinya markas: da incelenmisgtir. Buna ek
olarak, sanal gerceklik-artirllmis gerceklik, fiziksel market-sanal market ve dijital pazarlama
konular ele almmigtir. Calismanin sonuna dogru en iyi dijital pazarlama stratejilerine sahip
markalardan ve Metaverse’in sanal marketlere getirecegi deneyimlerden bahsedilmistir. Son
kisim ise sonug ve Sneriler bolimiidiir.

METAVERSE ve GELECEGI

Metaverse’in Genisletilmis Gerceklik (XR), Makine Ogrenimi (ML), Yapay Zeka (AI), Blok Zinciri,
Degistirilemez belirtecler (NFT), Kripto para birimi, Hiper-gercekgi Avatarlar, Dijital Ikiz, Hibrit
Ekosistemler gibi konularla birlikte ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Konularin genis kapsama,
kavramin kendisi etrafinda giderek daha fazla kafa karisikliina neden olmaya devam ediyor.

Her seyden once, ilgideki bu kadar hizli bir genislemenin nedeni, esas olarak teknoloji
devlerinden biriyle veya daha dogrusu Mark Zuckerberg'in Temmuz aymda Facebook'un
gelecekteki Metaverse'imizi yaratma niyetini agiklamasiyla baglantihdir. The Verge (ABD
teknoloji ve medya haber ag1) vizyonun, toplulugu, tirtinleri, ticareti, calisma alanini, eglenceyi,
yaraticilar1 ve ¢ok daha fazlasini birbirine baglayan birlesik bir sanal evren veya sanal alan
yaratilmas etrafinda dondiigiinii bildirdi (Canorea, 2021).

Metaverse'in kendisi, Internet kullanicilarimin yakin gelecekte dijital bir diinyada yasayacaklari
sanal gergeklik, artirilmis gercgeklik ve video dahil olmak iizere teknolojinin ¢esitli unsurlarinin
bir birlesimidir. Metaverse, gelecekte dijital is diinyasin gergeklestirmeye yonelik ilk adimdur.
Metaverse, birbirine bagh ve kullanicilar tarafindan ¢alismak, satis islemleri yapmak, sehirler
insa etmek, sovlar ve oyunlar izlemek i¢in kullanilabilecek sonsuz bir dijital diinyadir (Annur,
2021).

METAVERSE’IN AVANTAJLARI

Metaverse terimi bir siiredir ortalarda olsa da gectigimiz y1l Facebook ve Microsoft gibi teknoloji
devlerinin Metaverse projelerini gelistirme asamasinda ilan etmesiyle diinya ¢apinda popiilerlik
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kazanmaktadir. Gittikge daha fazla insan onun umut verici olasiliklarin1 6grendikge, bu yeni
dijital, sanal diinya kavraminin genel kabul gormesi 6nemli 6l¢lide artryor. Asagida Metaverse'in
sundugu baz1 avantajlar yer almaktadur.

Diinyay1 Birbirine Baglamak ve Fiziksel Mesafeyi Ortadan Kaldirmak

Meta veri deposunun en dikkate deger avantaji, cografi engelleri tamamen alakasiz hale
getirmesidir. Sanal diinyaya girdikten sonra, fiziksel konumunuz artik 6nemli degil ve artik ona
bagh kalinmayacaktir. Meta veri deposu, herkesin bir dereceye kadar esit olarak bulusabilecegi
tarafsiz bir alan gorevi gorecektir. Bunun da otesinde, benzer ilgi alanlarma ve fikirlere sahip
insanlar1 bulmak ve onlarla tanismak daha kolay olacak, daha 6zgiin hissettirecek ve yeni
arkadaglarla tanisirken daha rahat hissetmenizi saglayacaktir.

Siiriikleyici Deneyim

Meta veri deposu, interneti kullanmanin geleneksel yolunun 3B yiikseltmesi olarak
diisiiniildiigiinde, agin ve sundugu her seyin farkli yonlerini deneyimlemenin daha stiriikleyici
bir yolu oldugu goziikiir. Meta veri deposunun en biiyiik avantaji, yaptigimz aktivite ne olursa
olsun kendinizi daha fazla kusatmis olmanizdir. Her seyi hem kisisel hem de ticari girisimler i¢in
daha fazla firsat saglayan en siiriikleyici sekilde deneyimleyebilirsiniz. Sanal ortamda egzersiz
yapabilir, sosyallesebilir, oyun oynayabilir ve ig goriismeleri yapilabilir.

Cevrimici Daha Iyi Sosyal Etkilesimler

Covid karantinas: sirasinda, en etkilesimli deneyim olmamasina ragmen, diger insanlarla
etkilesime ge¢menin tek yolu internetti. Bununla birlikte, sosyal etkilesimler ve olaylar cok daha
suriikleyici oldugundan, kullaricilarin arkadaslar1 ve sevdikleriyle kisisel bir baglanti
deneyimlemelerine olanak tamidig1 i¢cin meta veri tabaninda isler farklidir. Metaverse'de
toplantilar, partiler ve konserler diizenlenebilir. Fiziksel yakinlik, katilmak isteyebileceginiz
herhangi bir etkinlik veya aile toplantisi i¢in artik siirlayici bir faktor degildir.

Sosyal Medyay1 Yiikseltme

Sosyal medya muhtemelen son on yilda kullanilan en biiyiik terimdir. Facebook (Meta) ve
Twitter gibi platformlar internetin sosyal yoniine giiveniyor ve siiphesiz, ii¢ boyutlu bir sanal
ortama ytlikseltmeden faydalanacaktir.

Yeni Is Firsatlart

Her seyi telefonunuzdaki kiiciik bir ekrandan goriintiilemek yerine, meta veri deposu,
sanallastirilmis vitrinler, dikkat gekici gosteriler ve son derece etkilesimli katilim ve mdiisteri
hizmetleri gibi yeni pazarlama ve reklam stratejilerini kullanarak {irtin ve hizmetleri tanitmak ve
tiiketmek igin tamamen siiriikleyici bir yol sunar. Bu, {iriinii gorebileceginiz, tutabileceginiz ve
hatta dokunsal teknolojiyi (titresim, kuvvetler ve hareket yoluyla dokunma deneyimi) kullanarak
hissedebileceginiz anlamina gelir. Bu tiir bir etkilesim, her iki taraf da daha iyi bir kullaruc
deneyimi alacagi icin hem tiiketiciye hem de isletmeye fayda saglayacaktir.
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Cevrimic¢i Ogrenme ve Egitimde Iyilestirmeler

Meta veri deposu ile 6grenme her zamankinden daha erisilebilir olacaktir. Simifin fiziksel
konumunun artik dikkate alinmasma gerek yoktur. Diinyanin dort bir yamindan insanlar,
uygulamali bir egitim ortaminda gercek zamanli olarak bilgi paylasabilecek ve birlikte
calisabileceklerdir. Buna ek olarak, &grencilerin Metaverse iginde gordiikleri {izerinde tam
kontrole sahip oldugumuz igin, gorsel 6grenme ile fikir ve kavramlar iletmek daha kolay
olacaktir. Ciinkii 6grenciler tarihsel olaylar1 teorik olarak degil uygulamali olarak onlerinde
deneyimleyebileceklerdir. Kisiler, hayatin nasil oldugunu gercek anlamda gormek icin Antik
Roma sokaklarinda dolasildigini hayal edebilir durumda olacaktir.

Kripto Para Birimleri ve NFT'ler Uzerinde Olumlu Etki

Kripto para birimi ve NFT'ler, giivenlik, giiven, seffaflik ve tabii ki ademi merkeziyetcilik
saglayan blok zincir teknolojisi araciligiyla yaklasan Metaverse diinyasinda 6nemli bir role sahip
olacaktir.

Oyun Gelistirmeleri

Meta (eski adiyla Facebook), tiim sirketini Metaverse diinyasinin dnde gelen 6n ytizii olarak
yeniden markalagtirdi. Bunlara ek olarak, Xbox Metaverse ve Roblox ile Microsoft gibi biiytik
sirketler 6rnek gosterilebilir.

Finansal Kazanc icin Yeni Firsatlar

Ne zaman yeni bir teknoloji olsa, insanlar her zaman ondan para kazanmanin yollarini bulacaktr.
Meta veri deposunda da durum farkli degildir. Ciinkii insanlar zaten meta veri deposunun
sundugu her seyi kullanarak siirdiiriilebilir bir yasam kazanmanin yollarini1 bulmaktadirlar.

Calisma Ortaminda Iyilestirmeler

Calisma ortami her zaman yeni teknolojilerden yararlanmistir. Metaverse ve Sanal Gergeklik
(VR) teknolojisinin ortaya ¢ikmasiyla da durum farkli olmayacaktir. VR gozliigii takmak ve ig
yerinizin {i¢ boyutlu sanal simiilasyonuna ev rahathiginda katilmak, kesinlikle pek cok kisiye
fayda saglayacak ilgi ¢ekici bir konsepttir. Meta veri deposunun temel avantaji, bireylerin
interneti ve diger ilgili dijjital iletisim teknolojilerini kullanma bigiminde devrim yaratacaktir.
Web 2.0 ve sosyal medyanin avantajlarina benzer sekilde konsept, pratik uygulamalarla deger
yaratan yeni dijital iiriin ve hizmetleri ortaya ¢ikaracaktir (Pineda, 2021).

METAVERSE’IN DEZAVANTAJLARI

Insanlar Metaverse ve beraberinde getirdigi sonsuz olasiliklar1 incelemeye ve aragtirmaya
bagladi. Metaverse’de artik insanlar, 6zellikle de gencler arasinda ortak bir terim haline geldigine
gore, bu yeni konseptle birlikte gelen eksikler ve riskler asagida incelenmistir.
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Siber Sug¢

Siber sug, var oldugundan beri interneti rahatsiz eden ciddi bir sorundur. Hiikiimetler, mevcut
internet sistemlerimizin giivenlik seviyelerini giiclendirmeye yardimci olmak, siber sucla
miicadele etmek i¢in milyonlarca dolar ve yil harcadilar.

Kiiltiirler ve Toplumlar Uzerinde Olumsuz Etki

Herkesi birbirine bu kadar yakimnlastirmanin ve diinyanin farkl kiiltiirlerini bir araya getirmenin
bir dezavantaji, su anda diinyada mevcut olan giizel kiiltiirel gesitliligi kaybetmektir. Insanlar
zamanlarinin ¢ogunu Meta evrende gegirecekler, artik kiiciik ve yakin toplumlara bagh
hissetmeyecekler ve kendi yerel veya bolgesel Kkiiltiirlerini benimseme ihtiyac
hissetmeyeceklerdir. Bu nihayetinde insanlifin baglangicindan beri var olan bir¢ok gelenegin
sona ermesine yol agabilir ve muhtemelen yeni bir toplum yaratilacaktur.

Bagimlilik Sorunlar

Oyun oynama benzer sekilde, bagimlilik bir sorun haline gelebilir. Bazilari, tamamen sanal bir
diinyaya dalmis oldugu icin Metaverse ile daha biiyiik bir bagimlilik riski oldugunu iddia ediyor.
Yemek yemek ve uyumak gibi temel fiziksel ihtiyaglarmizin yani sira VR kurulumunuzdan
ayrilmanza gerek olmamaktadir.

Fiziksel Diinyayla Baglantiy1 Kaybetmek

Bir¢ok insanin Metaverse hakkinda sahip oldugu en biiyiik endiselerden biri, icindeyken
zamanin izini kaybetmenin ne kadar kolay oldugudur. Duyulariniz temelde engelli oldugundan
veya baska bir deyisle, gercek diinya yerine sanal diinyayla baglantihdirlar.

Gizlilik ve Giivenlik Sorunlar1

Bu endigeleri daha da kétiilestiren sey, Meta'nin yiikii yeni meta veriye yonlendiriyor olmasidir.
Kullanicilarmin gizlilik endiseleri ile dnceki ge¢misleri goz oniinde bulunduruldugunda kolay
bir sekilde ortadan kalkmayacag: diistiniiliir.

Ruh Saglig1 Sorunlar

Depresyon ayni zamanda Metaverse’e katilip onu gercek hayatlarindan daha iyi bulanlar icin de
bir risktir, 6zgiivenlerini diistiriir ve siddetli depresif ataklar yasamalarina neden olur.

Sanal Zorbalik

Herhangi birine yonelik zorbalik, taciz ve kisisel saldirilar kac¢inilmaz olarak Meta evrenin
karanlik taraflarindan biri olacak ve ne yazik ki bununla miicadele etmek icin yapilabilecek ¢ok
az sey mevcuttur.
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IIimlilik Eksikligi

Su anda, Meta'nin sosyal ag1 “Facebook”taki kotli davraruslar: kotii idare etti§i géz oniine
alindiginda, bununla miicadele etmenin bir yolu yok gibi goriiniiyor. Metaverse, toksik bir ortam
olma potansiyeline mahkum gériiniiyor.

Baglant1 ve Donanim Sorunlan

Meta veri deposuna erismek icin gereken donarum ve dijital araglar1 edinme ve kullanma
becerisine sahip olanlar ile olmayanlar arasinda ayrim yapmasidir. Daha az sansh insanlar ve
topluluklar bunun faydalarindan yararlanamayacaklardir.

Kurumsal Devralma

Belki de en iyi Ornek, sirketlerin nasil YouTube'a atladigi ve bireysel icerik olusturucularin
komutasini nasil devraldifi, ev yapimi 6zgiin videolardan, profesyonel ekipler tarafindan
profesyonelce iiretilmis ve diizenlenmis videolara gegisi goriiliir.

METAVERSE'E GIREN ILK 5 DUNYA MARKASI

Dijital pazarlama s6z konusu oldugunda isletmelerin hepsi ayni temele sahiptir. Her isletme bir
reklam panosunu kargilayamaz, ancak her e-posta veya sosyal medya gonderisi aym miktarda
agirhik ve potansiyel tasir. Asagida Metaverse diinyasina giren ilk 5 markaya yer verilmistir.

Adidas

Aralik 2021'de Adidas, "Into the Metaverse" baslikli ilk NFT (Fungible Token) koleksiyonunu
yayinlad.
Nike

Aralik ayinda Nike, sanal spor ayakkabi, koleksiyon iiriinleri ve aksesuarlarin dijital yaraticist
RTFKT'yi satin ald1. Ayrica, Nike Blazer ve Air Force 1 gibi {iriinleri iceren dijital bir diinya olan
“Nikeland”1 baglatmak i¢in Roblox video oyun platformuyla ortaklik kurdu.

Gucci

Animasyonlu tinliiler, vinil oyuncaklar ve dijital koleksiyonlar yaratmada lider sirket olan Gucci
ve SUPERPLASTIC, sinirh bir CryptoJanky NFT ve seramik heykel serisi olan SUPERGUCCI'yi
piyasaya siirmek i¢in bir araya geldi.

Forever 21

Forever 21, kullanicilarin marka iiriinlerini satin alip satmalarmma ve Roblox video oyun
platformunda kendi magazalarini kisisellestirmelerine olanak taniyan bir Metaverse olusturma
sirketi olan Virtual Brand Group ile 6zel bir ortaklik baslatti.

Walmart

Metaverse'nin olanaklar1 simdiye kadar oyun ve miizik konserlerinde goriildii. Bu ortamin igine
arttk Walmart da ilerleyen siiregte dahil olacak. Walmart, miisterilere tavsiyelerde bulunmaktan
kimlik gerektirmeden icecek satin almalarina izin vermeye kadar, tiiketicilere Metaverse'de
perakendenin gelecegine bir uygulama daha gelistirmektedir (Investors, 2022).
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SANAL GERCEKLIK ve ARTIRILMIS GERCEKLIK

Sanal gerceklik, evrendeki diinyay:1 bagka bir boyutta gormeyi ve gercek hayatta erisilemeyen
hatta heniiz yaratilmamus seyleri deneyimlemeyi saglar. Ustelik {i¢ boyutlu grafikler diinyasimn
ne smurlart ne de kisitlamalar1 vardir ve istedigimiz gibi kendimiz tarafindan yaratilabilir ve
manipiile edilebilir. Insanlar her zaman daha fazlasini ister. Sadece monitdrde bir resim izlemek
yerine, bu diinyaya adim atmak ve onunla etkilesim kurmak istiyorlar. Iginde bulundugumuz on
yilda agir1 derecede popiiler ve moda olan bu teknolojiye Sanal Gergeklik (VR) denilmektedir.
Sanal Gergeklik (VR), kisinin 6zel insan-bilgisayar arabirimi ekipmani araciligiyla sentetik
(simiile edilmis) bir ortam algiladigs, siiriikleyici, etkilesimli, bilgisayar aracih bir deneyimin
popiiler adidir.

Sanal gergekligin 1950'lerde basladig1 kabul edilir, ancak 1980'lerin sonlarinda ve 1990'larda
halkin dikkatine sunuldu. Bu, 1987'de diinyay: 'sanal gergeklik' terimiyle tamigtiran oncii
bilgisayar bilimcisi Jaron Lanier'e atfedilebilir. Sanal gergeklikle ilgili arastirmalar 19901arda
devam etti ve The Lawnmower Man gibi filmlerin ortaya c¢ikisiyla birlesince profilinin
ylikselmesine yardimcr oldu.

Cogu sanal gerceklik ortami ya bir bilgisayar ekraninda ya da 6zel stereoskopik ekranlar
araciligiyla goriintiilenen gorsel deneyimlerdir. Sanal gerceklik, hoparlorler veya kulakliklar
aracihigryla isitsel uyarimi da igerebilir. Kullaniclar klavye, fare veya kablolu eldiven gibi
cihazlar1 kullanarak sanal ortamla etkilesime girebilir. Sanal gercekligin tarihi, biiytik 6l¢iide, bir
deneyimi daha gercek kilma girisimlerinin tarihi olmugtur. Onun tarihsel 6rneklerinin ¢ogu
gorsel ve daha az Olgiide igitseldir. Bunun nedeni, tiim insan duyular1 nedeniyle, gorme, isitme
tarafindan takip edilen en fazla bilgiyi saglar. Muhtemelen diinya algimizin yiizde 901 gorsel
veya isitseldir (Mandal, 2013).

1990'larin basinda sanal gerceklik alanindaki gelismeler ¢ok daha firtinali hale geldi. Sanal
Gergeklik teriminin kendisi son derece popiiler oldu. Sanal Gergeklik neredeyse her tiirlii
medyada duyulmakta, insanlar bu terimi ¢ok sik dile getirmekte ve bircok durumda da kétiiye
kullanmaktadir. O ortamdaki simiile edilmis nesnelerle sanki gercekmis gibi etkilesime girer.
Sanal Gergeklik, bir kullanic tarafindan gercek zamanl olarak hareket ettirilebilen ve manipiile
edilebilen, bilgisayar tarafindan olusturulan bir sanal ortami tanimlamak igin kullanilan bir
terimdir (Steuer, 1995).

FiZIKSEL MARKETLER iLE SANAL MARKETLERIN KIYASLANMASI

Pazaryeri, alic1 ve satici etkilesiminin fiziksel bir yeridir. Piyasada satic1 ve alic1 bireysel olarak
tansir ve bilgi alisverisinde bulunur. Alict ve satici, sohbet etmek, pazarlik etmek, dokunmak,
koklamak ve kisiden kisiye islem yapmak icin fiziksel olarak bulusur. Sanal market bilgi ve
iletisim teknolojisi tabanli elektronik veya cevrimigi aligveris, belirli bir konuma ihtiyag
duymadan gerceklesir. Alic1 ve satica rahat bir sekilde islem yapiyor olabilir ve kiyafet
zorunlulugu, toplanma yeri veya teshir ve dekorasyon ihtiyacit nedeniyle kesintiye ugramaz
(Balle, 2015).

Fiziksel pazarlama, insanlar1 insa etmeyi igerir. Oysa ¢evrimigi bir isletme yalnizca {iriin satmakla
ilgilenir. Temel olarak, fiziksel pazarlama insanlarla yiiz yiize ilgilenmekle ilgilidir. Buna elbette
pazara gelen miisterilerde dahildir. Cevrimigi bir isletmede mdisterilerinizle gercekten bu tiir bir
yakimlik elde edemezsiniz ve birincil amaciniz daha fazla iiriin satmaktir. Fiziksel pazarda yeni
insanlarla tanismak, yeni arkadaslar edinmek ve isiniz hakkinda onlarla konusmak igin bir¢ok
farkl iilkeye seyahat edersiniz. Cevrimigi pazarlama, bir¢ok insanla tanistiginiz yer olabilir,
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ancak giiniimiiz pazarinda ihtiya¢ duyulan sicaklik, giiven, yakinlik ve sadakati olusturmak
zordur. Belli bash perakende web portallarindan bazilar1 Tablo 1’de verilmistir.

Tablo 1. Baglica Web Portallar:

E-Perakende Portallar

Tanim

Flipkart

Mobil eklentiler, kitaplar, kameralar, oyunlar, elektronik {iriinler, ev ve ev aletleri ve daha
pek cok ayrintry1 dijital bir pazarda indirimli fiyatlarla satan gevrimigi bir perakende satig
sitesidir. Miisteriler i¢in birden fazla 6deme segenegi sunar; banka karti, banka kart1 ve kapida
O0deme internet bankacilik.

Myntra

Moda ve yasam tarzi iiriinleri satan sanal bir perakendecidir. Erkek giyiminde orijinal markal1
iirtinlerin satigiyla ilgilenir.

HomeShop18

En son web ve televizyon katalogunun miisterilerine dogrudan satis yapmasina izin veren bir
multimedya calisma alaninda ¢alisan gevrimigi bir moda destinasyondur. Uriinleri cep
telefonlari, kitaplar, hediyeler, elektronik cihazlar, bilgisayarlar, oyunlar ve daha pek ¢ok
seyden olusur.

Ebay

Miisterilerin her seyi takas edebildigi cevrimici ortamda faaliyet gosteren Hindistan'in 6nde
gelen sanal perakendecilerinden biridir. Bilgisayar aksesuarlari, kitaplar, dergiler, elektronik,
spor, miicevher ve ¢ok daha fazlasini igeren 50.000'den fazla kategoride bir ticaret platformu
saglar. Herkesin hemen hemen her seyi ticaret yapabilecegi bir ¢evrimigi pazar yeridir.

Yebhi

Giysiler, cep telefonlari, saatler, giines gozliikleri, diziistli bilgisayarlar, ayakkabilar, cantalar
ve cok daha fazlasini igeren ¢ok cesitli {iriinler satan ¢evrimigi bir yasam tarzi ve moda
aligveris portalidir.

Amazon

Kitaplar, DVD'ler, giysiler, mobilyalar, miicevherler vb. dahil olmak iizere dijital bir pazarda
¢ok cesitli iiriinler satan bir diinya internet perakendecisi devidir.

Jabong

Merkezi Gurgaon'da bulunan ve giizellik iiriinleri, giysiler, ev aksesuarlari, ayakkabilar,
gozliikler vb. satan bir Hint moda ve yasam tarzi1 web portalidir.

Kaynak: (Pandey vd., 2014).

Online pazarlama: Cevrimici pazarlama, sosyal medya, reklamlar ve e-posta gibi cevrimigi
kanallar araciligiyla iiriin veya mal satma stirecidir.

Avantajlar:

e Uriinler istenilen zamanda birkag saniye icinde satilabilir.

o Internette ¢ok diisiik bir maliyetle ierik, ses ve video klipleri kolayca sunulabilir.

Dezavantajlar:

e Tiklama dolandiriciligs riski.

e  Zorlu iirlinler igin etkili reklamlar.

Offline pazarlama: Cevrimdisi pazarlama, basili reklamlar, telefonla pazarlama vb. gibi
¢evrimdisi kanallar araciliiyla tirtin veya mal satma siirecidir

Avantajlar:

e Tam olarak ihtiya¢ olunan siparis edilir.

e Bir sadakat planin tegvik etmek igin degerlidir.

Dezavantajlar:

e Cok zaman alir.

e Ulagilan hedef kitlede sinirlama ve sinirli erisilebilirlik.

Tablo 2’de online ve offline pazarlamadaki farkliliklar gosterilmistir.
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Tablo 2. Fiziksel Pazarlama ve Sanal Pazarlama Arasindaki Fark

10.

11.

12,

1,

14.

Cevrimici Pazarlama

Cevrimigi pazarlama genellikle igerige odaklanar.
Cevrimigi pazarlama, medya, web igerigi, arama e-postasi,
sosyal medya gibi tiglincii taraflari igerir.

Cevrimici pazarlama, miigterilerle e-posta, sohbet, sosyal
medya araciliiyla iletisim kurar.

Hedef kitle tek bir yerde bulusur.

Maliyet etkindir.
Sektoriin  ve
ulagsmaya yardimci olur.

pazarin  profesyonellerine dogrudan
Potansiyel alic1 goriinemez.

Yonetilecek daha az insan.

Google web yoneticisi araglari, AdWords bilgi merkezi ve
diger araglar gibi araglar, goriintiileme oranini, doniisiim
oranini ve internet pazarlamaciiginin genel reklam
basarisini kontrol etmek i¢in kullanilabilir.

fcerik pazarlama taktiklerini kullanarak igeriginiz diinya
capmdaki bir kitleye ulasabilir. Her giin igerik binlerce
kisiye ulasarak etkiyi ve kapsamu artirir.

Cevrimigi pazarlamada, yerel magazalar bile agmadan
tiim diinyaya bir {iriin satilabilir. Bliyiik stok tutmaya
gerek yoktur. Kiiresel maruz kalma saglar.

Internet pazarlamasmin zaman kisitlamasi
yoktur. Miisteriler istedikleri zaman web sitenizi ziyaret
edebilir ve {iriin veya hizmetlerinizi satin alabilir.
Cevrimici pazarlama, belirli bir teklifle belirli bir miisteri
grubunu hedefleyerek isinizi biiyiitmenize yardimci
olur. Ayrica promosyonlar igin belirli bir grup insani
hedeflenebilir.

Cevrimigi Pazarlamanin gesitli yollar
Bagl pazarlama:

Sosyal medya pazarlamacilig1
Sozlii pazarlama

fcerik pazarlama

Arama motoru optimizasyonu
Eposta pazarlama

Etkileyici pazarlama

Marka pazarlamas1

Neden pazarlama

Kaynak: (Joshi, 2022).

Cevrimdis1 Pazarlama

Cevrimdig1 pazarlama genellikle iiriine odaklanir.
Cevrimdig1 pazarlama, kitle iletisim araglarini, telefon
merkezini, telefonu igerir.

Cevrimdig1 pazarlama, miisteri ile cep telefonu numarasi
ve personeli ile iletisim kurar.

Hedef kitle daginik.

Pazarlama maliyeti yiiksektir.

Bazi engellerden dolay1 profesyonellere dogrudan
ulasmamaktadir.

Potansiyel alicilar1 tarafindan dogrudan goriilebilir.
Yonetilmesi gereken biiyiik insanlar.

Burada, basili, radyo ve televizyon reklamciliginin
bagarisini 6lgmek igin zorlu bir gérev vardir, ciinkii bir
izleyicinin satin alip almayacag belirsizdir.

Bu ¢evrimdis1 pazarlama ile miimkiin olmayabilir.

Cevrimdisi  promosyonlarmm  kendi  sinirlamalari
vardir. Asla maksimum maruz kalmay1 garanti etmez.

Burada, yalnizca magazamiz agildiginda satis veya
miisteri bekleyebilirsiniz.

Bu tiir stratejileri gevrimdisi senaryolarda uygulamak
olduk¢a zordur. Bu taktikler yalmizca kiigiik isletmeler
tarafindan miisterileri elde tutmak igin kullanilabilir.

Cevrimdist Pazarlamanin Cesitli Yollar:
. Billboard reklamlar:

Kartvizitler

Dogrudan posta

Tele pazarlama

Reklamlar1 yazdir

PERAKENDELER ve DiJiTAL PAZARLAMA

Gegen y1l boyunca, dijital kanallarin tiiketiciler tarafindan benimsenmesi hizlandi. Perakende
sektorii {izerinde biiyiik bir etkiye neden olan yeni alisveris bicimleri ortaya cikti. Dijital
pazarlama, perakendecilerin tiiketicileriyle cevrimigi olarak etkilesim kurmasi i¢in ¢ok 6nemlidir.
Perakendecilerin perakende sektoriinde akilda kalabilmeleri, miisteri ve rekabetc¢i ortamda dijital
pazarlama stratejilerini benimsemeleri gerekmektedir. Perakendeciler, dijital pazarlamanin
kendilerine sundugu firsatlar1 degerlendirmeli ve hedef kitlelerinin oldugu yerde bulunmalidir.
Asagidaki maddelerde perakendecilerin tiiketiciler i¢in satin alma davranislarinmi etkileyen
unsurlar maddeler halinde verilmistir.
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Dogru Tiiketiciyi Hedefleme

Dijital pazarlamanin en 6nemli faydalarindan biri, dogru kisiye, dogru zamanda, en verimli
kanallardan ulasmanizi saglamasidir. Perakendeciler, ¢evrimici davramisa ve cografi profil
olusturmaya dayal olarak, satin alma niyeti yiiksek bir hedef kitleye kisisellestirilmis reklamlar
gonderebilir. Perakendeciler ayrica rakiplerinin tirtinlerine ve ¢evrimigi tekliflerine danisan bir
hedef kitle olan kendilerine benzer bir hedef kitleyi segebilir.

Kisisellestirilmis iletisim

Perakendecilerin bu verileri analiz etmesi ve tiiketicileri i¢in 6zel mesajlar olusturmak igin
kullanmas1 gerekiyor. Kisisellestirilmis mesajlar, miisteri deneyimini gelistirir ve miisteri
sadakati olusturur. Tiiketiciler, istekleri ve ihtiyaclar1 ile ilgili kisisellestirilmis iletisim
aldiklarinda, onunla etkilesime girmeleri daha olasidir. fletilen mesaj, reklam yapilan iiriinler ve
teklifler tiiketicilerle alakali olmalidir.

Sorunsuz Cok Kanall1 Deneyimler

Yeni tiiketicinin aligveris yolculugu dogrusal degildir ve perakendecilerin akilda kalmasi igin
tim temas noktalarinda kusursuz deneyimler sunmak ¢ok Snemlidir. Perakendecilerin, bir
tiiketicinin aligverislerini planlamak i¢in kullanabilecegi tiim cihazlarin farkinda olmasi gerekir.
fcerikleri mobil, uygulamalar, sosyal medya gibi dijital kanallara uyum saglayabilmelidir.
Kullanic1 deneyimi ¢ok ¢nemlidir. K&tii bir kullanic1 deneyimi, perakendecilere ve potansiyel
tiiketicilere mal olabilir.

Karl1 Kampanyalar ve Verimli Biitce

Dijital pazarlamaya yatirim yapmak, perakendecilerin gii¢lii ve zayif noktalarini belirlemelerine
yardimar olacaktir. Perakendeciler, dijitalin sagladig1 verileri kullanarak, kampanyalarinda
ayarlamalar yapmalarina ve hedeflerine ulasmalarina olanak taniyan ilgi cekici bilgiler
toplayabilir.

EN iYi DIJiTAL PAZARLAMA STRATEJILERINE SAHIP MARKALAR

Dijital pazarlama, olasi satislar1 yakalamak ve iiriinleri satmak i¢in tasarlanmustir. Dijital marka,
iliskiler kurmak ve miisterilerle etkilesim kurmak igin vardir. Diinyada en iyi dijital
pazarlamasina sahip olan markalar asagida yer verilmistir.

Asos Ugc (Kullanici Tarafindan Olusturulan icerik)

2000 yilinda kurulan ASOS, her hafta 300.000'den fazla elbise ve 85.000 erkek gomlegi ile
diinyanin dort bir yanindan 18,4 milyon aktif miisteriye tasinarak c¢evrimici perakendenin en
trend isimlerinden biri haline geldi. ASOS ¢ok basarili oldu, ¢ilinkii hedef kitlesini taniyor: Y
kusagi. ASOS, Y kusaginin %90,4'liniin sosyal medya kullandigin ve ortalama bir insanin sosyal
kanallara giinde iki buguk saatten az zaman harcadigini biliyor. Markanin en iyi sosyal medya
kampanyalarindan biri, UGC'yi (kullanic1 tarafindan olusturulan igerik) igeriyordu. ASOS,
Instagram takipgilerinden begendikleri ASOS kiyafetlerini '#AsSeenOnMe' hashtag'i ile online
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olarak paylasmalarini istedi ve karsiliginda ASOS sosyal medya kanallarinda yer alma firsati
buldu. Bu strateji tiim kutulari isaretledi, su anda #AsSeenOnMe hashtag'iyle 1,84 milyon
gonderisi var. Kiigiik isletmelerin UGC'yi kullanmay1 diisiinmesi gerektigini gosteriyor. Kitlenizi
icerik paylasmaya tesvik etmek yalnizca marka baghligin tesvik etmekle kalmaz, ayni zamanda
ticretsiz reklamcilikla sonuglanir. #AsSeenOnMe kampanyasmin bu kadar olumlu sonuglar
almasinin en biiyiik nedenlerinden birisi de bundan kaynaklanmaktadir.

Netflix (Kisisellestirme Pazarlamasi)

Diinya ¢apinda siirekli biiyiiyen 140 milyon abonesiyle Netflix, miisteriyi elde tutma konusunda
liderdir. Kisisellestirme pazarlamasi, giiriiltiiyii kesmenin etkili bir yoludur. Aslinda,
tiiketicilerin %91'i kendilerine dogrudan teklif sunan isletmelerle etkilesim kurmaya daha istekli
olduklarmi soyliiyor. Netflix miikemmel bir sekilde kisisellestirmekle kalmamaktadir, aym
zamanda miigterilerine ¢ok fazla baski yapmamaktadir.

Nike (Sohbet Robotlar1)

Spor giyim devleri sadece pazarlama s6z konusu oldugunda m1 yapiyor? Kesinlikle hayir. Nike,
dijital kampanyalarina biiyiik 6zen gosterir ve diisiiniir. Yillar boyunca baz1 parlak reklamlar
iiretti, ancak son favorilerinden biri bir Yapay Zeka botu igeriyordu. 2018'de Nike, Jordan
markasimi tanitmak igin Facebook Messenger'in sohbet robotu platformu Snaps ile ortaklik
kurdu. Botun amaci, en son Jordan blogundan, haber biilteninden ve web sitesindeki igerigi
Messenger araciligiyla Nike'm Facebook takipgilerine ulastirmakti. Kullanicilar, en son siiriimler
hakkinda Jordan botu ile etkilesime girebilir ve hatta bildirim alma zamanlarin 6zellestirebilirler.
Bu strateji biiylik bir bagariyd: ve marka, tiim endiistriler icin e-postalar igin olagan %21,33'liik
agik orana kiyasla ¢ok biiytiik olan %87'lik agilma oranlar1 gordiigiinii iddia etmistir.

Airbnb (Sosyal Etkileyici Pazarlama)

Yaklasik 150 milyon aktif kullanicidan olusan devasa bir kiraci ve ev sahibi toplulugu olusturan
Airbnb, su anda seyahat endiistrisindeki en yiiksek ucan isimlerden biridir. Airbnb'nin
bagarisinin  anahtari, oOncelikle sosyal etkileyici pazarlama yoluyla elde edilen giiven
olusturmaktan ge¢gmektedir. Instagram’da aylik 1 milyar aktif kullanicis1 olan bu sosyal medya
platformu, platformu kullanan tinliilerin miktar1 géz 6niine alindiginda, etkileyici pazarlama igin
idealdir.

Tesco (Segmentasyon)

Bu siipermarket devi igin her kiiciik miisteri verisi dijital pazarlama stratejisine yardimei oluyor.
1994 yilinda Tesco, sadakat programi endiistrisinde devrim yaratan Clubcard' tarutti. Su anda 16
milyon aktif Clubcard iiyesi var ve Tesco bu sadakat kartlar1 tarafindan toplanan verileri
boliimlere ayrilmigs veya ‘'hedefli' e-postalar gondermek icin kullamiyor. Pazarlamada
segmentasyon, kitlenizi demografi, satin alma davranigsi ve cografi konum gibi seylere dayah
olarak farkli gruplara ayirmayi igerir ve bu belirli gruba kisisellestirilmis igerik gondermenize
olanak tanir. Son zamanlarda Tesco, ailenin daha Once satin aldiklarina dayali olarak daha
saglikli tarif Onerileri, firsatlar ve indirimler gibi diger hedeflenen icerikler gondermek ve aileleri
belirlemek i¢in Clubcard satin alma gegmisi bilgilerini kullaniyor.
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Innocent (Dijital Igerik Pazarlamasi)

Dijital igerik pazarlamasi her zaman sorunsuz ilerlemez, ancak Innocent akilli dijital pazarlama
stratejilerinden bazi verimli sonugclar elde etti. 2013 yilinda Coca Cola tarafindan satin alman
smoothie markasi, son derece etkilesimli, ilging ve giincel igerigi ile taninmaktadir. Innocent,
farkindalik olusturmak ve miisteri katilimini tesvik etmek igin testler, sorular ve yarismalar dahil
etkilesimli medya kullanir. Innocent, bir insan sesi, yani kurumsal olmayan bir ton kullanarak,
sosyal medyada stirekli olarak iliskilendirilebilir.

Walmart

Walmart, oOzellikle e-perakendeci Amazon ile rekabet ederken, rekabet avantaji olarak
teknolojiden ve Olgekten yararlaniyor.
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Sekil 1. Walmart Teknolojisi
Kaynak: (Desai vd., 2012).

Kasiyersiz Teknoloji

Amazon gibi baz1 perakendeciler kasiyersiz magazalara dalarken, Walmart bir dizi édeme
segenegi sunmaya giiveniyor. Walmart, Kanada’'daki ¢esitli magazalarda kasiyerleri self-servis
kasalarla degistirmek, Fayetteville, Arkansas’taki bir Supercenter’da “deneysel bir &deme
deneyimi” yaratmak ve Florida'da kasiyersiz bir Mahalle Pazar1 magazas: agmak da dahil olmak
lizere magazalarda kasiyersiz teknolojiyi test etti. Ancak, tiim miisterilerin teknoloji
segeneklerinin bir kismini veya tamamini kullanmak istemedigini, bu nedenle kasiyere ihtiyag
oldugu kaydedildi.

Ses Teknolojisini Kesfetmek

Sirket daha simdiden ses teknolojisini calisanlarnin kullanimina sundu: Me @Walmart
uygulamasi, daha 6nce bazi ¢alisanlar igin bagimsiz bir uygulama olarak sunulan Ask Sam adli
sesle etkinlestirilen bir kisisel asistan sunuyor. Walmart, blok zincirini birden fazla alanda
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“tedarikgiler, tasiyicilar, lojistik arasindaki islemleri otomatiklestirebilecek bir mekanizma
olarak” diisiiniiyor ve blok zinciri ile izlenebilirlik ve seffafligin potansiyel olarak yenilenme ve
stirdiiriilebilirlik cabalarina baglanabilecegini belirtti.

Makine Ogrenimi ve Yapay Zekadan Yararlanma

Walmart'in paradan tasarruf etmeye, genis Olgekte kisisellestirilmis deneyimler yaratmaya ve
calisanlar1 daha verimli hale getirmeye yardimci olmak i¢in makine 6grenimi ve yapay zekaya
yoneldigini belirtti. Ornegin Walmart, aligveris yapanlarin ge¢misini, tercihlerini ve bir eklenti
deneyimi olusturmak icin genellikle ne satin aldiklarini anlamak i¢in makine 6grenimi ve yapay
zekay1 kullanan bir tahmin sepetine sahiptir. Walmart ayrica magaza calisanlarmin islerini
kolaylastirmak igin bu teknolojileri kullandi. Haziran aymda piyasaya siiriilen ve kendi
blinyesinde olusturulan Me@Walmart uygulamasi, makine 6grenimi, artirilmis gergeklik,
kamera goriisii ve yapay zekay:r kullanarak, digerlerinin yam sira ABD’li ¢alisanlarin mobil
cihazlarm kullanmalarina, yaklasan vardiyalarmi goriintiilemelerine ve program degisiklikleri
talep etmelerine olanak taniyor.

Giivenlige Odaklanma

Walmart i miisterilerinin pandemi sirasinda deger ve rahathiga odaklandigini, ancak giivenligi
giderek daha fazla 6nemsedigi goriildii. Walmart giivenlik endiselerini gidermek i¢in teknolojiyi
kullandig gesitli yollar1 vurguladi. Ornegin, perakendeci gecen Aralik ayinda eczane iiriinleri
i¢in kaldirim kenarindan teslim alma 6zelligini ekledi ve Walmart+ iiyelerine sunulan bir 6zellik
olan mobil tara ve git 6zelligini tiim konumlarda kullanima sundu.

Walmart Pay

Teslim alma ve teslimat hizmetlerinde ve insanlarin uygulamada bir 6deme yontemini
baglamasina ve ardindan alisverisi daha dokunmatik hale getirmek icin bir kasada bir QR kodu
taramasina olanak tantyan Walmart Pay uygulamasi ile 6deme secenegi bulunmaktadir (Moran,
2021).

DIiJiTALLESEN DUNYADA METAVERSE'IN SANAL MARKETLERE GETiRECEGI
DENEYIMLER

Blok zinciri tabanli meta veri tabani platformlarinda tiiketici degerlerine dair artan kanitlarla,
sanal alisveris merkezlerindeki dijitallestirilmis perakende {iriinlerin ve artirilmis gerceklik
aligveris araglarmin tiiketici zekasini, baglamsal farkindalifi ve marka algisi Ol¢limlerini
hesaplamali verimlilik artisina neden olacak sekilde entegre edip edemeyecegini anlamak igin
onemli bir talep vardir. Bu arastirmada, tiiketici yolculugu analitiginin kisisellestirilmis alisveris
deneyimlerini ifade ederek sanal varlik satin alimmna yardimc olabilecegini gosteren onceki
bulgular bir araya getirildi.

Kiiresel salgmin hayatimizin bircok yoninii degistirdigini, bizi dijital diinyaya daha da
yakmlagtirdifini ve internette gecirdigimiz siireyi artirdigimi sdylemeye gerek yok. Bu artig,
kullanicilar sanal bir diinyada heyecan verici bir deneyime gotiiren artirilmig ve sanal gergeklik
gibi dijital ortamlarin artan Gnemini ortaya koydu. Bu teknolojilerin etkileyici yetenekleri,
mobilitesi ve rahathigi hem tiiketicileri hem de Epic Games, Roblox, Microsoft ve Nvidia gibi
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teknoloji devlerini cezbetmektedir. Facebook ayrica, insanlarin bir araya gelebilecegi,
ogrenebilecegi, calisabilecegi, oyun oynayabilecegi, alisveris yapabilecegi ve hatta sanal ortamda
is yapabilecegi “Metaverse” olarak adlandirilan kendi dijital alanim1 yaratmak icin sanal
gercekligi (VR) ve artirilmis gergekligi (AR) benimsemistir. Ama Metaverse'i anlamak, hala
gelistirmenin ilk asamalarinda olundugu igin gergekten zordur. Ancak, 2024 yilina kadar tahmini
800 milyar dolarlik bir pazar firsati ve Facebook'un meta veriyi gergege doniistiirmek igin ilk
adimlar1 atmasi ile teknoloji sektoriinde Metaverse egiliminin gelistigini goriilmektedir (Jenkins,
2022).

Sanal gergeklik ve diger teknolojilerin farkli unsurlarmi birlestiren fiitiiristik bir teknoloji
konsepti olarak, meta veri deposu biiyiik olasilikla biiyiik miktarda veri igerecek ve bunlarin
¢ogu yapay zeka tarafindan olusturulacaktir. Bu nedenle, Metaverse deneyiminin ise yaramast,
veri toplamak ve analiz etmek, onceki kaliplardan 6grenmek ve yeni yaraticl siiregler,
uygulamalar {iretmeye yardimcr olmak icin yapay zeka teknolojilerinin kapsamli kullanimin
gerektirecektir.

Metaverse'de aligveris yapma yetenegi en heyecan verici olasiliklardan biri olacaktir. Bu nedenle
bircok moda markasi, gercek zamanli, daha siiriikleyici ve etkilesimli deneyimler sunmak icin
Metaverse vizyonuna dahil olmanin yollarini artyor. Yapay zeka teknolojilerinin entegrasyonu
ile meta veri tabanindaki sanal aligveris deneyimleri, bir miisterinin etkinligini, satin alma
gecmisini, zevkini ve demografik profilini takip edebilme ve bu verileri yeni, daha
kisisellestirilmis kiyafet Onerileri saglamak ve satin almalar:1 tesvik etmek igin kullanabilme
avantajina sahiptir. Mekan ve zamanin 6tesinde aligveris, tam erisilebilirlik saglayarak, alisveris
yapanlarin sanal magazalarda dolagsmasina, bir 3D soyunma odasi araciifiyla gevrimigi
kiyafetleri denemesine ve hatta kiyafetlerin nasil goriindiigiine dair 360 derecelik bir goriise
sahip olmasina olanak taniyacaktir. Miisteriler, adrenalin pompalayan bir test siiriisii yaparken
yeni bir araba bile satin alabilecek, kisisel bir danismandan giizellik danismanlig: alabilecek ve
iiriniin nasil goriindiigiinii ve hissettirdigini kontrol etmek i¢in aksesuarlari, giines gozliigiinii
ve makyaj yapmay1 deneyebilecektir.

SONUC

Sanal teknolojiyi benimsemek, ¢evrimigi ve ¢evrimdisi etkilesimlere daha insani bir yaklasim
olusturmak icin 6nemli bir taktiktir. Markalar goriintiilii sohbet, canli sohbet, birlikte gezinme ve
sosyal medya mesajlasma gibi kanallar1 kullanarak daha gliclii ve kisisel bir deneyim igin
miigterilerinin ilgisini daha iyi c¢ekebilir. Pazarlamacilar her zaman en son teknolojik
gelismelerden haberdar olmaya galisirlar, bu nedenle Metaverse pazarlama olasihiginin dijital
pazarlama diinyasinda sicak bir konu haline gelmesi sasirtic1 degildir. Gergek ve sanal diinya
arasindaki ¢izgi giderek bulaniklastikca, Metaverse, insanlarin daha fazla zaman harcadiklari,
markalar1 deneyimledikleri ve hatta sanal iiriinler satn aldiklar1 bir yer olmaya hazirlaniyor.
Markalar, meta veriyi en hevesli benimseyenler olarak kabul edilen bir bin yillik veya Z kusag1
kitlesiyle alakali kalmak i¢gin dijital pazarlama stratejilerini Meta veriye dogru yonlendiriyor. Z
kusag tiiketicileri, Meta veri tabaninda sosyal olarak etkilesim kurmak icin gercek hayatta
oldugundan iki kat daha fazla zaman harcar. Birgok kullanic1 geng olsa da etkileri ve satin alma
giicleri yalmizca zamanla artacaktir. Elbette, markalarm bu sanal kanallar1 pek ¢ok sektorde
kullanmasimin  sayisiz yolu var. Sanal gergekligin yiikselisi, diinyanin her yerindeki
akademisyenlerin ve is diinyasmin liderlerinin merakim artirdi. Perakendenin gelecegi
tizerindeki yankilanan etkisi géz ard1 edilemez. Isletmeler, {iriinlerini nasil sunduklarini ve son
tiiketicilere nasil hizmet ve olumlu bir miisteri deneyimi sunduklarini etkileyerek, is akislarinda
sanal gerceklik (VR) teknolojisinin uygulanmasma dogru giderek vites degistiriyor. Bu ¢alisma
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raporu, sanal gercekligin (VR) artan alaka diizeyini incelemekte ve alandaki uzmanlarin buna
verdigi onemi degerlendirmektedir. Makale, perakendede sanal gercekligin uygulanmasina ve
miisteri deneyiminin ¢esitli asamalar1 tizerindeki etkisine odaklanarak onu dogrusaldan
dogrusal olmayana doniistiirdii. Ayrica, tiiketicilerin satin almaya hazir olmalarini artirmanin
bir yolunu sunar. Aslinda, perakende sektoriinde bir biitiin olarak sanal gercekligin kullanimina
bakildi. Sonug olarak, gelecekteki calismalar, bu alandaki literatiirii artirmak i¢in farkli {iriin veya
hizmet markalarmin yani sira diger cografi bolgelerden daha genis bir katilimc yelpazesini
icerebilir.
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