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OZET

Internet teknolojilerinin gelisimiyle birlikte yasanan degisimler, sanal evrende
metaverselerin dogusuna yol acmistir. Diinyanin dort bir yaninda farkli alanlarda kendini
gosteren sanal gerceklik, liks markalarinda siklikla kullandig1 bir pazarlama stratejisi haline
dontismistiir. Meta evrenin yenilikleri reklamlar, sanal moda platformlari, dijital gardiroplar,
internetten alim satima imkan taniyan NFTler gibi birbirinden gergek¢i uygulamalarla
tilkketicilerin begenisine sunulmaktadir. Bu calismada sanal diinyada yer alan metaverse
uygulanmalarinin liilks moda sektoriinde kullanimini incelemek ve firsatlarinin, zorluklarmin
neler oldugunu belirlemek, son olarak da gelecege yonelik tahinlerde bulunmak
amaglanmistir. Metaverselerin liiks moda sektoriine dahil edilmesinin, yaraticilik ve
verimlilik paradigmalarini yeniden sekillendiren doniistiiriicii bir dalgaya yol agmasi, bir firsat
olarak degerlendirilebilir. Ancak ortaya ¢ikan gizlilik ihlali, giivenlik endiseleri gibi nedenler,
metaverselerin zorluklarinin basinda gelmektedir. Gelecekte liikks modanin sanal diinyalarda
Oneminin artacagi 6n goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Liiks moda, Metaverse, NFT, Sanal Moda Platformlar.

ABSTRACT

The changes experienced with the development of internet technologies have led to the
birth of metaverses in the virtual universe. Virtual reality, which manifests itself in different
areas all over the world, has become a marketing strategy frequently used by luxury brands.
The innovations of the metaverse are presented to consumers with realistic applications such
as advertisements, virtual fashion platforms, digital wardrobes, NFTs that enable online
buying and selling. In this study, it is aimed to examine the use of metaverse applications in
the virtual world in the luxury fashion sector, to determine what the opportunities and
challenges are, and finally to make predictions for the future. The inclusion of metaverse in
the luxury fashion sector can be considered as an opportunity, leading to a transformative
wave that reshapes the paradigms of creativity and productivity. However, reasons such as
privacy breaches and security concerns are the main challenges of metaverses. It is predicted
that luxury fashion will increase in importance in virtual worlds in the future.
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1.GIRIS

Yasadigimiz dijital ¢ag, zaman igerisinde hizla geliserek yeni kavramlarla
karsilasmamiza yol agmistir. Metaverse olarak hayatimiza giren bu yeni kavram, teknolojik
gelisimlerin iyi bir 6rnegini temsil etmektedir. Metaverseyi aciklayan artirilmis gergeklik
(AR), sanal ger¢eklik (VR), genisletilmis gerceklik ve yapay zeka gibi gelismis teknolojiler,
dordiincii sanayi devriminin 6nemli dinamiklerini olusturmaktadir. Dijital ¢cag ya da bilgi ¢cagi
olarak tanimlanan 21. Yiizy1l ¢eyregindeki bu teknolojik yenilikler, her alanda
hissedilmektedir. internet teknolojilerinin bu hizli gelisimi, pazarlama diinyasina da yepyeni
firsatlar sunmustur (Alan vd., 2018: 495). Gergek hayatta fiziksel olarak gerceklestirilen
sosyal hayat, is, eglence, iletisim, aligveris gibi eylemlerin sanal hayata aktarilmasiyla
metaevren olarak bilinen sanal bir alan meydana gelmistir. Ger¢ek diinya kesfedilmeyi
beklerken, yeni dijital diinya bizleri kesfedilecek yeni kurgusal diinyalara ¢ekmeye
baslamistir. Egitimden kiiltiir sanata, edebiyata, eglence diinyasindan giinliik rutinlere kadar
tim alanlarda etkili olan bu yeni evren, tiim dinamikleri igerisinde katmaya devam
etmektedir. Bu noktada metaverseler, tiiketicilerin sanal seyahatlerine, yeni arkadasliklarina,
ticari islemlerine imkan sunan birgok yeniligi barindirmaktadir. Meta evrenin yeni bir sosyal
platform haline gelmesiyle birlikte firsatlardan yararlanmak isteyen liikks moda sektorii ise
dijital alanda biiylik degisimlere girismistir. Tiiketicilerle alisilmamis deneyimler yasatma
yoluyla marka imaji olusturmak isteyen moda endiistrisi, yeni teknolojileri biinyelerine
katmiglardir. Son zamanlarda metaverseler, sanal diinyada liiks modada karsimiza sikca
¢ikmaktadir (Bain ve Company, 2022; Faria ve Cunha, 2023; Sayem, 2022). Liiks moda
reklamlarinda (Amironesei, 2023; Bidstack, 2023; Lim, 2024), kullanicilarin iiriin satin
almadan deneyim elde etmesine olanak taniyan dijital gardirop uygulamalarinda (Arunsundar
vd., 2024; Lee ve Malik, 2021) ve dijital alim satim islemlerinde kullanilan NFTlerin (Chohan
ve Paschen, 2023; Euromoney, 2022) 6nemi artmistir. Buradan hareketle bu ¢alismada, sanal
diinyada yer alan metaverse uygulanmalarinin liikks moda sektdriinde kullanimini incelemek
ve firsatlarinin, zorluklarmin neler oldugunu belirlemek ve son olarak da gelecege yonelik
tahinlerde bulunmak amaglanmaistir.

2. METAVERSE

Meta (Otesi) ve universe (evren) kelimelerinden meydana gelen metaverse,
kullanicilarin  arttirilmis  sanal gergeklik araciliyla aralarinda iletisim ve etkilesim
kurabildikleri yeni nesil interneti olarak agiklanmaktadir (Duan vd., 2021: 153). “Metaverse”
terimi artik yaygin Facebook olarak bilinen ve simdilerde Meta olarak yeniden adlandirilan
sirket ile iligkilendirilse de gegmisi daha eskilere dayanmaktadir. Metaverse olarak bilinen
kurgusal evren kavrami, ilk olarak 1992 yilinda yazar Neal Stephenson’in “Snow Crash” yani
Parazit olarak bilinen bilimkurgu kitabinda ortaya atilmistir. Gliniimiizde sik¢a kullanilan bu
kavramin yalnizca moda bir sozciik degil, héalihazirda devam eden bir evrim olduguna
inanilmaktadir (Lee 2021). 2007°de yayimnlanan Metaverse Yol Haritasi (Smart, Cascio ve
Paffendorf 2007), Internet’in bundan sonraki 10 yilda “insanlarin fiziksel alanlarda veya sanal
diinyalarda dolasirken siirekli olarak dijital bilgi seline maruz kalacagini ve kendini dijital
oyun alaninda bulacagini 6ngérmiistiir (Terdiman 2007). Metaverse Yol Haritas1 ekibi
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2007’de metaversal diinyanin dort ana senaryo fikrini otaya atmistir. Bunlar artirilmig
gerceklik, yasam giinliigii, sanal diinyalar ve ayna diinyalar1 olarak tanimlanmistir. On
goriilmez teknolojik ilerlemeler sonucunda metaverse senaryolari gercege doniigmiistiir.

Giinlimiizde metaverseleri agiklamak i¢in bir¢ok farkli tanim kullanilmaktadir. Mata
evren yeni iletisim ortamlarimi1 ve teknolojilerin dijital 6gelerinin bir biitiiniini ifade
etmektedir. Tiim dijital 6gelerin bir arada bulunmasi ile olusturulan kurgusal sanal evren,
kullanicilara yeni bir kurgusal yasam alan1 sunmaktadir (Celik, 2022: 68). Mystakidis’e
(2022) gore, Metaverse bir post-gerceklik evrenidir. Fiziksel gergekligi dijital sanallikla
birlestiren siirekli ve ¢ok kullanicili ortamdir. Bu platform, kullanicilarin birbirine sanal
sosyal ag ortamlar ile baglandigi agdan olusmaktadir. Internetin ortammin 3 boyutlu
versiyonu olarak dijital ve fiziksel diinyanin yakinsamasi olarak tarif edilmektedir. Sosyal
medya kullanimi, kripto para, ¢evrimici oyun, aligveris gibi dijital ortamlara uygun zemin
hazirlayan genis bir alandan olusmaktadir (Findikli, 2024: 153). Fiziksel diinyadaki tiim
iletisim ve etkilesimlerini dijitallestiren ve bir biitiin olarak bu teknolojilerin birbirine nasil
baglandigini bize gésteren sanal yagam alani ise metaverseyi ifade etmektedir (Kose, 2021).
Mateverse kavrami Gelernter (1992: 22) tarafindan “ayna diinyas1” baslikla karsilanmistir. Bu
tanimlardan da anlasilacagi tlizere sanal diinyadaki 3 boyutlu gercekligi ifade eden
metaverselerin tam olarak ortak bir tanimi: bulunmamaktadir (Cheng vd., 2022). Ancak
yazilim Politikasi ve Arastirma Enstitiisii’ne (2021) gore, metaverse platformlari kullanicilara;
etkilesimlerini arttirmalari i¢in uygun bir sanal alan, ileri teknolojiler araciligiyla ger¢ek ve
sanal arasindaki boslugu azaltan bir gerceklik ve yeni bir ekonomik pazar sunmaktadir. Bu
yoniiyle metaverseler, kisilerin sosyallesebilecegi, 6grenebilecegi, is birligi yapabilecegi ve
hayal edebileceginin oGtesinde sosyal baglantilar kurabilecegi alan1 ifade etmektedir.
Tanimlarin kimlik ve nesnelerin siirekliligini, paylasilan sanal ortami, avatarlarin yani
somutlastirilmis benligin kullanimini, senkronizasyonu, ii¢ boyutlu ortami, sosyal etkilesimi
ve deneyimi vurgulamaktadir. Metaverse uygulamalarinin yedi temel 6zelligi Parisi (2021)
tarafindan asagida yer alan maddelerde agiklanmistir:

e Metaverse benzersizdir: Farkli portallarda gezintiye imkan saglayan metaverse
uygulamalari temelde tek bir platformda birlesir.

e Metaverse herkes icindir: Metaverse tiim kullanicilarin birbiriyle etkilesime
girebilecekleri bir platformdur. Sanal ortamlarda gezinti yapabilmek i¢in avatar
olusturmanin gerekliligi bulunmaktadir.

e Metaverse herkesindir: ABD’deki g¢evrimigi yetiskinlerin %47°sinin eski adiyla
Facebook olan Meta ile iliskilendirdigi belirlenmistir (Forrester, 2021). Ancak
metaverse uygulamalarinin bir merkezi bulunmamaktadir.

e Metaverse gelisime aciktir: Metaverseler yazilimcilarin ve tiiketicilerin yaratici
icerik olusturmalarina uygun zemin hazirlar. Firmalarin tanitilara, kullanicilarin
takip¢i kazanmalarina firsat sunar.

e Metaverse donammmdan bagimsizdir: Metaverse 3 boyutlu bir sanal ortam
sunmaktadir. Uygulamalar1 deneyimlemek i¢in VR basliklarina veya akilli gozliiklere
sahip olmak gerekli degildir.

e Metaverse bir agdir: Metaverse dijital bilgi saglayan ve gorsellestiren bir bilgisayar
agidir. 3boyutlu alanlar, nesneler ve metinler bi¢iminde sunma yetenegidir.

Arastirma Makalesi  ISSN:2757-5519  socratesjournal.org Doi: 10.5281/zenod0.16360237

39



Socrates Journal of Interdisciplinary Social Researches, 2025, Volume 11, Number 55

Kullanicilara ¢esitli uygulamalarla iletisimlerini kolaylagtirmalarina imkéan taniyan
giiclii bir yeniliktir.

e Metaverse Internet’tir: Bilgi ve icerikleri gercek zamanli olarak senkronize
ederek 3 boyutlu olarak sunar. Giiniimiiziin interneti her ne kadar metaverse olarak
goriilse de internet heniiz bir Metaverse degildir.

Meta evren, bilgisayar teknolojilerinin teorik agiklamasi, giyilebilir cihazlar gibi insan
ve makine arasindaki etkilesimi kapsayan, genisletilmis gerceklik (XR) olarak
aciklanmaktadir. Genisletilmis gergeklik, fiziksel ortamlar ile tamamen sanal ortamlar (dahil)
arasindaki her seye verilen isimdir. Bu gergeklik ve sanallik tagiyan birlesik sanal ortamin alt
unsurlarini, sanal gerceklik (VR), artirilmis sanallik (AV) ve artirilmis gergeklik (AR)
uygulamalarin1 icermektedir. (Fast-Berglund vd., 2018). Sanal Gergeklik (VR) ise daha
eskilerden var olan ekranlardan meydana gelmektedir (Biocca ve Delaney. 1995).
Metaverselerin ilerlemesi ve genislemesi i¢in sanal ortamlar 6nemli bir teknolojidir.
Kullanicilarin duyulariyla algiladigi fiziksel diinyaya c¢ok benzeyen simiile edilmis bir
gerceklikle etkilesime girmesine olanak taniyan ii¢ boyutlu bir ortamdir. Bu simiilasyon
alanina daha gercekgi etkilesimlere olanak taniyan eldivenler ve takim cihazlar kullanilarak da
erisilebilmektedir (Cantone vd., 2023). Artirilmis gergeklik (AR) uygulamasi ise sanal dgeleri
gercek diinya ortamina entegre etmektedir. Arttirllmig gerceklik, bir anlamda gercek hayattaki
bilgilerin dijital diinyaya yansimasidir. AR, bir cep telefonu kamerasinin tabelalari ve
mentileri ger¢ek zamanli olarak bir dilden digerine ¢evirir. Bu nedenle gelismis yiiksek
coziinlirliiklii kameralar, GPS, ivmeodlcerler ve jiroskoplarla donatilmis modern akilli
telefonlar, AR uygulamalar1 i¢in ideal ve tasinabilir bir platform haline doniigmiistiir
(Carmigniani ve Furht, 2011). Elde tasinan cihazlar (akilli telefonlar veya tabletler), basa
takilan cihazlar (AR gozliikleri gibi) ve mekansal sistemler (projektorler veya hologramlar)
metaverse uygulamalarinin arttirilmis gerceklikle sunuldugu baslica alanlardir (Fast-Berglund
vd., 2018). Tim bunlar1 kapsayan donanim ve yazilim alanlarinda 6nemli yer alan kiiresel
metaverse pazariin biiylikligl, 2023 yilinda 41 milyar dolara ulasmistir. Bu pazarin 2028
yilina kadar 143 milyara kadar ulasacag1 ongoriilmektedir (Statista, 2023).

2.1. Liiks Modada Metaverselerin Kullanimi

Liiks kavrami, Latincede “asirilik” anlamina gelen luxus kelimesinden dilimize
gecmistir (Bellezza, 2023: 330). Liiks, temel ihtiyaglar bakimindan gereksiz olan fakat haz,
mutluluk ve 6zgiliven ve kolaylik algist yaratan bir durumdur (Hauck ve Stanforth, 2007).
Liiks tiiketim kullaniciya iirlinlerin islevsel faydalarinin diginda prestij saglayan mallar1 ifade
etmektedir. Liikks moda sektorii, pahali otomobiller, yatlar, igkiler, moda giyim, deri iirtinler,
ayakkabilar, aksesuarlar, saatler, miicevherler, kozmetikler, parfiimler veya seyahat hizmetleri
gibi birinci simnif {ist diizey mal ve hizmetlerden meydana gelmektedir. Liiks tiikketim, anlam
olarak ayricalik ve erisilemezlik olarak algilanmaktadir (Brioschi, 2006). Ancak liiks tiiketim
temelinde tiiketicilerin kendilerini ifade etme sekli olan deger ifade islevi nedeni ile
kullanilmaktadir.
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Gosterisle, bollukla ve israfla anilan liikks endiistrisi, ge¢gmisten giiniimiizde diinya
genelinde siirekli sekilde artan bir ivme gostermistir (Butcher vd., 2016; Jiang vd., 2018).
Yasanan pandeminin doneminin neden oldugu ekonomik durgunluk zamanlar1 da dahil olmak
izere sektor, biiylimeye devam etmistir (Pangarkar ve Shukla, 2023). Liiks, kisinin ekonomik
giiciinii ortaya koymasi ve toplumda daha fazla ayirt edilmesini kolaylastirmasi nedeniyle
statii tiikketimi ve gosterisci tiikketimle birlikte anilmaktadir (Flouri, 1999; O’cass, ve McEwen,
2004; Trigg, 2001). Veblen (1989) liiks tikketim kavramini goOsterisci tiiketim olarak
aciklamigtir. Veblen’e (1889) gore, bazi tirlinler, islevsel faydalarinin disinda baska insanlari
etkilemek i¢in kullanilmaktadir. Ciinkii bu iirlinlerin rekabeti ve statiiyii belli etmek gibi 6zel
bir fonksiyonu bulunmaktadir. Bu tiiketim seklindeki temel amag, nesnelere anlamlar
yiikleyerek toplumda itibar kazanma isteginden kaynaklanmaktadir (Trigg, 2001: 99). Bagka
bir deyisle gosterisci tliketimin sosyo-kiiltiirel anlamlar1 bulunmaktadir. Kisinin g¢evresine
kars1 kendini ifade etme sekli olan sosyal uyum islevi, sosyal giidiilere hitap eden
ozelliklerinden dolayr kullanilmaktadir (Wilcox vd., 2009). Deger ifade edici 6zelligine ek
olarak, istiin kalite ve is¢ilik, ana akim markalardan benzersiz 6zellik, miisteri deneyimi gibi
etkileri de bulunmaktadir (Romaniuk ve Huang, 2020).

Liiksiin degerinin yiiksek kalite, erisilmez fiyat, marka taninirligi ve farklilasmayla
kendini gosteren ayricalik algisi ile merkezilestigi sdylenebilir. Brun (2017) g¢alismasinda
“gercek liks”iin 10 farkli sekilde tanimlanabilecegini One slirmektedir. Bu tanimlar su
sekildedir:

e Harcanan paranin karsiligini yansitir.

e El yapimi detaylar sunar

e  Uriiniin islevselliginden ¢ok hazciligina odaklanr.

e Asirlik igermez.

e Ayni anda hem modern hem de klasik goriiniir.

o Etiktir.

e  Olumlu bir ¢agrisimlar uyandirir.

e Duyulara hitap eder. Anlasilabilmesi bilgi birikimi gerektirir.
e Kalite 6zelligi ilk siradadir.

e Erisilemezlik, benzersizlik algisini iletir.

Liiks tiiketim glinimiizde dijital kanallara da niifuz etmistir. Cilinkii moda
endiistrisinde dijitallestirmenin amaci, fiziksel iriinleri tasarlama, iretime ve farkli dijital
araglarin yardimiyla siirdiiriilebilirligi saglamaktir. Sanal gerceklikteki paralel diinya olan
metaverse’nin ortaya ¢ikmasiyla birlikte dijital moda, ileri bir boyuta evrilmistir (Sayem,
2022:139). Aslinda dijitallesmenin baslangicinda liiks markalarin g¢evrimigi platformlarla
tanigmast biraz gecikmistir. Ciinkli liikks ayricaligi ve kisisellesmeyi birebir fiziksel
mekanlarda sunan bir tiiketici gelenegini benimsemektedir. Pandemi donemi ile birgok liiks
markanin ¢evrimigi satiglari can simidi olarak gdérmesiyle birlikte ise liiks tiiketimi dijital
kanallara dogru kaymistir. Pandemi donemini kapsayan 2020 yilinda, liikks e-ticaret %50°den
fazla biiylimiis ve ¢evrimici kanallar 2020’ nin sonunda kiiresel satislarinin yaklasik %23 {inii
liks trtinler olusturmustur (Bain ve Company, 2020). Yasanan pandemi déneminde fiziksel
magazalar kapatilmis, tiim ¢evrimici aligverislerde oldugu gibi liikks tiiketimde de ¢evrimigi
kanallar tercih edilir olmustur. Diinyadaki GSYIH’sinin %90’ 11 olusturan G20 iilkelerinin
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Haziran 2023 verilerine gore 2019’dan 2022 yillar1 arasinda liiks moda sektoriindeki gelirlerin

cevrimicgi kanallardaki yiizdesi yaklasik %53 oraninda biiylime egilimi gostermistir (Statista,
2023).

Giderek artan sayida firma, pazarlamada satiglar1 arttirmak ve tiiketici memnuniyetini
saglamak amaciyla pazarlamada bir dizi teknolojik ¢6ziim sunan uygulamasi kullanmaktadir.
Ciinkii Web 2 teknolojilerinin Web 3 platformlarina tasinmasiyla birlikte metaverseler,
tiikketicilerin sanal olarak seyahat etmelerini, diinya capinda yeni arkadaslar edinmelerini,
ticari iglemlerini  gerceklestirmelerini  saglayacak bircok yeniligi de tiiketiciyle
bulusturmaktadir. Bu nedenle moda endiistrisi son yillarda metaverseler sayesinde biiyiik
degisimler gecirmistir. Hizla gelisen dijital cagda liiks marka endiistrisi, yapay zeka (Al) ve
dijitallesme entegrasyonundan etkilenen 6nemli bir doniistimden ge¢mistir. Liiks tiikketimin
metaverselerle tanigmasi bu teknolojilerin ilerlemesi ile baglamigtir. Sanal diinyanin
gelisimiyle birlikte gorsele olan ilgiyi canlanmistir. Liiks endiistrisinde kullanilan bu yeni
teknolojiler, yeniliklerin tiiketiciler tarafindan benimsenmesine de zemin hazirlamistir (Bain
ve Company, 2022). Bugiin liikks moda endiistrisinde metaverselerin kullanimi, {iriin
lansmanlari, reklam kampanyalari, defileler, sunumlar ve magaza vitrinleri (sanal
showroom’lar, sihirli aynalar, magaza i¢i navigasyon uygulamalari) i¢in gelistirilmektedir.
Ayrica sohbet robotlar1 dijital hayatimizin bir parcasi haline dontigmiistir. Dijital moda
uygulamalariyla miisterilere gore kisisellestirilmis hizmet ve iletisim sunulmaktir (Faria ve
Cunha, 2023). Metaverse uygulamalarin1 moda endiistrisinde degerlendiren Sayem (2022),
dijital modadaki metaverse yeniliklerini dijital tasarim, dijital is ve tanmitim, dijital insan ve
metaverse ve dijital giyim ve akilli e-teknoloji olmak {izere dort temada agiklamigtir. Bunlar:

e Dijital tasarim ve e-prototipleme: Bilgisayar destekli tasarim (CAD), moda
endiistrisine ve egitime giren ilk birka¢ dijital unsurdan biridir. Gilinlimiizde sektorde
iki boyutlu (2D) ve ii¢ boyutlu (3D) moda tasarimlart gelistirmek i¢in birgok CAD
sistemi kullanilmaktadir.

e Dijital 15 ve tanitim: Moda CAD egitmenleri, pratik egitimlerini Zoom, MS Teams ve
Google Meet gibi ¢evrimigi platformlar lizerinden sunmaktadir.

e Dijital is ve tanitim: Sosyal medya, block chain uygulamalari, biiyiik veri analizleri,
yapay zeka uygulamalari.

e Dijital giyim ve akilli e-teknoloji: Akilli elektronik giyim sistemleri, akilli asistanlar
bunlardan bazilaridir.

Johnson vd. (2022), potansiyel olarak, Metaverse’in ana faydasinin liiks tiiketicilerin
satin aldiklar1 markalarla etkilesimini ve sadakatini onemli oOlgiide iyilestirmek olarak
belirtmiglerdir. Metaverseler liiks markalara, tiiketici etkilesimini arttirarak benzersiz bir
marka kimligi olusturma sansimi da tanmimaktadir. Bu nedenle metaverseler, biiyiik liiks
markalar icin biiyiik 6nem tasimaktadir. Cogu likks marka, ¢evrimigi ortamda geng miisterileri
¢ekmek ve markalarini yeniden konumlandirmak igin metaverseleri yeni bir firsat olarak
gormektedir. Liiks markalar1 pazara tanitan, satislar1 ve farkindaligi arttiran, kiiresel liiks
marka pazarinda degisiklik yaratan biiyiik bir teknolojik yenilik olarak degerlendirilmektedir
(Haenlein ve Kaplan, 2019).
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Metaverse Reklamlar:

Kerr ve Richards (2020:190) reklamciligi, “bir marka tarafindan etkinlestirilen ve
tiketiciyi biligsel, duygusal veya davranigsal bir degisiklik yapmaya ikna eden iicretli
iletisim” olarak tanimlamaktadir. Diinya uzun zamandir TV, radyo ve banner reklamlarindan
sosyal medyaya gecme slirecini yasamistir. Giiniimiizde ise benzer sekilde dijital
reklamlardan metaverse reklamlarina gegme siireci yasanmaktadir. Reklam veren biiyiik
firmalar, yaratici firsatlar sunan yeni sanal diinyalarda degisime uyum saglamaya
calismaktadir.

Metaverselerin pazarlamaya yonelik iki biiyiik faydasi bulunmaktadir. Ilki reklamlar
yoluyla pazarlama iletisimi kurmak bir digeri ise tiiketicilerin memnuniyetlerine odaklanan
deneyimsel pazarlama ortami olusturmaktir. Ozellikle reklamlar acisindan énemli, yeni ve
etkili bir kanaldir. Verilerin depolanmasi sayesinde tiiketicilerle ilgili verilere daha kolay
ulasilmaktadir. Markalarla iletisim ve etkilesim, sunulan tiriin ve hizmetlerle iliski kurarak
gelistirilmektir (Amironesei, 2023). Liiks markalar, metaverse araciligiyla fiziksel magazalara
ihtiyag duymaksizin sanal tamitimlart olusturarak etkileyici deneyimler saglamay1
hedeflemektedir. Bu tiir platformlardaki reklamlara yonelik pazarlar ragbet gérmekte ve
gelecekte daha da gelisecegi on goriilmektedir. Ayrica hedef kitleden geri bildirim igeren
etkilesimli reklamcilik, tiiketicilere ihtiyaglart dogrultusunda reklam mesajlari igeren
reklamlarin sunulmasina da olanak tanimaktadir. Ozellikle trend onciisii ve marka odakl
tiiketici kategorisindeki tiiketiciler, liikks moda markalarinin metaverse reklam stratejilerinden
daha fazla etkilenmektedir (Lim, 2024). Bidstack (2023) tarafindan gergeklestirilen bir
arastirma sonucuna gore, metaverse kullanicilarinin %95°1 reklamlarda daha fazla gercekgilik
hissetmektedir. Bu durum satin alma niyetlerini 6nemli 6l¢iide de etkilemektedir. Tiiketicilere
gerceklik olgusu ile sunulan deneyimsel deger, miisteri iliskilerinde temel bir noktadir. Ciinkii
insanlar sadece iiriin ve hizmet satin almazlar. iliskiler, hikayeler ve sihirleri de satin alirlar.
Bu platformlarda yayinlanan deneyimsel igerikler, metaverse pazarlama stratejilerinin odak
noktasini olusturmaktadir (McKinsey, 2022).

Sanal moda ve dijital gardiroplar

Metaverselerin ilk liiks modaya girisi, yeni sanal diinyada oyunlagtirma deneyimi
tanitimlartyla olmustur. Giderek gergek diinyanin bir uzantisi haline gelen oyunlar, dijital
moda tasarlamay1 amaclayan firmalarin is birlikleriyle ilerlemistir. Kisilerin kendi kimligini
olusturdugu avatartyla ifade ettigi Metaverse diinyasinda moda, kisilerin farklilasma araci
haline doniismeye baslamistir. Modadaki bu sanal oyunlastirma, lilks moda {ireticilerine
fiziksel olarak markayla etkilesime girmeyecek kesimleri ¢ekme, dijital varliklarin paraya
dontistiiriilmesinden yararlanma, sanal tasarimlar hakkinda tiiketici diisiincelerini analiz etme
gibi bir dizi firsat sunmaktadir. Akilli metaverse gardirop uygulamalar1 sayesinde
kullanicilara uygun giysi sec¢imi, Onerileri ile bircok hizmet verilmektedir (Arunsundar vd.,
2024). ABD’de X, Y ve Z kusagr tiiketicileri ile yapilan bir anketin sonuglarina gore
kullanicilarin avatarina giydirdigi dijital giysiler, fiziksel giyinme goriinlimiiyle es deger
bulunmustur (Lee ve Malik, 2021).
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Liiks markalarin yer aldig1 metaverse uygulamalar1 kullanicilar tarafindan ilgi cekici
bulunmaktadir. Ornegin Lauren, Zepeto ile gerceklestirdigi is birligiyle, kullanicilarin sanal
diinyada avatarlarin1 giydirebilecekleri 50 parcadan olusan gercekgi bir sanal koleksiyon
hazirlamistir (The State of Fashion, 2023). Bu uygulama kullanicilar i¢in dikkat g¢ekici
bulunmustur. Yine baska bir lilkks marka olan Dolce & Gabbana, gergek diinyayr ve
Metaverse’i birbirine baglayan 9 benzersiz par¢adan olusan kreasyonu olan sanal koleksiyonu
yaklasik alti milyon dolara satilmigtir (Statista, 2022). Decentraland Metaverse, 2022
programinda ise ilk defa Metaverse moda haftasi diizenlenmistir. Moda sovlariin, farkli
etkinliklerin, showroomlarin ve sanal partilerin yer aldig1 bu etkinlige sayisiz moda markasi
ve binlerce ziyaret¢i katilmistir (Vogue Business, 2022).

Metaverse’de NFTler

Metaverselerde sahip olunan her tiirlii sanal 6ge, NFT olarak adlandirilmaktadir (Cem,
2022). Sanal alanda NFT, blok zincir teknolojisi araciligi ile sahipligi dogrulanabilir bir dijital
varlik olarak tamimlanmaktadir. Blok zincir teknolojilerinde bir veri birimi olan NFT,
kullanict tarafindan tiretilen igeriklerin sahipligini kanitlamak i¢in énemli bir varliktir (Batu
ve Kocadmer, 2023: 99). NFTlerde kullanilan Blok zinciri teknolojisi ise bilgisayar sistemleri
agindaki iglemlerin dijital bir muhasebe defteri ve insanlarin degistiremeyecegi veya taklit
edilemeyecek verileri kaydeden bir sistemden meydana gelmektedir (Euromoney, 2022).
NFT’ler, blok zinciriyle gelistirilmis ve kisiler adina olusturulmus dijital maddi varliklardir.
Dijital bir varhik satildiginda veya ticaret gerceklestiginde miilkiyet blok =zincirine
kaydedilmektedir (The Economist, 2021).

NFT’ler her ne kadar karmagik goriinen ve yakin zamanda gelistirilmis bir teknoloji
olsalar da liks moda pazarinda iyi bir potansiyele sahiptir. Ciinkii NFT’ler sahiplerine
Ozgiinliik, ayricalik ve benzersiz deneyimler sunma yetenegine sahiptirler (Sup de Luxe,
2021). Kisiler adina islenen varlik olan, NFT’ler dijital 6gelerin telif hakki ve miilkiyeti i¢in
miisteriye giivence saglayabilmektedir. Ayrica islem seffafligin1 ve blok zinciri teknolojisini
kullanarak dijital verileri dogrulayabilme yetenegine sahiptir. Boylelikle sahte liiks {iriiniin
alim sattiminin 6niine gegilmektedir (Dowling, 2022). Dahasi, alicilar blok zincirinde islem
sozlesmeleri araciligryla NFT leri yeniden satma olanagina sahiptir ve bu da giivenilir ticaret
ve likiditeyi garanti etmektedir (Chohan ve Paschen, 2023).

Dijital NFTler gliniimiizde moda iiriinleri alim satiminda potansiyel yatirimlar olarak
degerli hale gelmistir. Geleneksel lilks marka tiiketicileri liiks {iirlinlerin sosyal degerine
odaklanmaktadir. Ancak dordiincii sanayi devriminin yiikselmesiyle birlikte dijital liikks marka
tilketicileri, dijital varliklarin hem sosyal hem de ekonomik (NFT yatirimi, yeniden satis)
degerine odaklanabilmektedir (Seong vd., 2021). NFT’nin bir diger degerli kullanim1 ise
video oyunlarindaki avatarlar icin dijital goériintimlerin olusturulmasidir. Moda ve liiksiin
oyun ig¢in 6nemi, dijital giysilerin sanal diinyada avatarlari giydirmenin bir yoludur. Ciinki
karakterler, oyunun kiiltliriiniin hayati bir parcasidir. Karakterizasyon oyuncu i¢in o kadar
onemlidir ki Mart 2021°de yedi dakikalik bir agik artirma doneminde 600 NFT satisi ile 3
milyon dolar gelir elde edilmistir (Deloitte, 2021).
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SONUC

Sosyal, kiiltiirel ve ekonomik islevlere sahip metaverse platformlarinin ortaya
cikmasiyla birlikte liikks markalar da metaverselerin potansiyelinden yararlanmaya baglamistir.
Tiiketici katilmini tesvik eden bu metaverse platformlari, dijital teknoloji pazarlamasinda
etkili bir strateji olarak kullanilmaktadir (Chylinski vd., 2020; Sung vd., 2022).

Bu calismada sanal diinyada yer alan metaverse uygulanmalarinin lilks moda
sektoriinde kullanimini incelemek ve firsatlarinin, zorluklariin neler oldugunu belirlemek,
son olarak da gelecege yonelik tahinlerde bulunmak amaglanmistir. Liiks moda reklamlarinda
(Amironesei, 2023; Bidstack, 2023; Lim, 2024), kullanicilarin iirlin satin almadan deneyim
elde etmesine olanak tantyan dijital gardirop uygulamalarinda (Arunsundar vd., 2024; Lee ve
Malik, 2021) ve dijital alim satim islemlerinde kullanilan NFTlerde (Chohan ve Paschen,
2023; Euromoney, 2022) ve daha ¢ok farkli likks moda alanlarinda 6nemi artmistir. Bilgisayar
teknolojilerinin, Iletisimin, etkilesimin ve ¢evrimici ahisverisin gelistigi bu donemde
metaverseler, liks moda sektorii i¢in bir firsat olarak degerlendirilmektedir (Bain ve
Company, 2022; Johnson vd., 2022),

Marka imajlarmi korumak, tiiketici giiveni olusturmak ve siirdiirmek isteyen liiks
moda markalarinin, metaverse diinyalarima kapilarini agmalart gerekmektedir. Metvaerse
teknolojisini biinyelerine katan liikks markalar, bunu firsata doniistiiriilebilmek i¢in tiiketici
taleplerine gore davranmalidirlar. Bu teknolojiyi iyi kullanmanm inceliklerine
odaklanmalidirlar. Bu durum, miisteri memnuniyeti ve sadakatinde katkida bulacak ve
firmalara avantaj kazandiracaktir. Ancak bu teknolojinin nispeten daha yeni olmas1 firsatlarin
yan1 sira glivenlik endiseleri gibi bazi zorluklar1 da beraberinde getirmektedir. Bilgi
teknolojilerindeki 6n goriilmez gelismeler sayesinde gelecekte mateverselerin hangi noktaya
evrilecegini tahmin etmenin zor oldugunu séylemek de miimkiindiir.

Firsatlar

Metaverselerin liiks moda sektoriine dahil edilmesi, yaraticilik ve verimlilik
paradigmalarini yeniden sekillendiren dontistiiriicii bir dalgaya yol agmistir. Metaverselerin
rolii, tasarim, {iiretim, pazarlama ve tedarik zinciri yOnetimi gibi c¢esitli temel alanlar
kapsamaktadir. Ozellikle, makine 6grenimi ve derin dgrenme gibi yapay zeka araglari yeni
trendleri tespit etmek i¢in kullanilmaktadir. Boylece tahmini hatalar1 azaltilmakta ve moda
tasarimlarmin  ¢ekiciligi  arttirillmaktadir.  Prototiplemenin  dijitallestirilmesiyle birlikte
zamandan ve maliyetten tasarruf elde edilmektedir.

Liiks moda markalari, etkilesimli web siteleri ve sohbet robotlar1 kullanarak miisteri
deneyimini tatmin edici seviyeye tasimaktadir. Bu araglar ayrica kisisellestirilmis iiriin
Onerileri sunarak aligveris deneyimini zenginlestirmektedir. VR cihazlar1 ve aligverisle ilgili
yazilimlar, kullanicilarin ¢evrimi¢i satin almadan Once kiyafetleri ve aksesuarlari
denemelerine veya c¢esitli cihazlart ve aletleri test etmelerine olanak tanimaktadir. Bu
tiiketicilerin satin alma kararlarin1 olumlu ydnde etkileyebilmektedir. ileri yazilimlar ve
misterilerin ismine 0zel olarak hazirlanan NFT kullanimi ile sahteciligin, fikri miilkiyet
haklar ihlalinin ve gizlilik endigelerinin oniine gecilmektedir.
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Metaverse kullanimi, ortak calisilan sanal alanlarda da kullanilmaktadir. fletisim ve
etkilesimleri daha gergek hale getirmektedir. Ornegin liiks marka iireten isletme sahipleri veya
calisanlar Zoom veya Google Meet gibi uygulamalar1 kullanarak diinyanin her yerinde
projeler lizerinde ¢alisabilir, is birligi yapabilir. Metaverseler, ¢evrimici oyun toplulugunun
yani sira sanal platformlarda kullanicilar igin spor etkinlikleri, film galalari, festivalleri gibi
birgok eglenceyi de sunmaktadir. Sanal platformlarda seyahat etmek isteyen kisilere farkli
yerleri ve iilkeleri ziyaret etme firsati tanimaktadir. Tiim bu uygulamalar, liiks tiiketim
reklamlari i¢in 6nemli firsatlar olugturmaktadir.

Zorluklar

Metaverselerin liikks tiiketimdeki zorluklart igerisinde somut nesnelere verilen degerin,
soyut olanlara kiyasla daha fazla tatmin edici olarak goriilmesi fikri yatmaktadir. Bu nedenle
dijital driinlere verilen deger, fiziksel iriinlere verilen degerlerden daha dezavantajli
olabilmektedir. Bunun baslica nedeni, dijital Ggelerin fiziksel firiinler kadar giicli bir
psikolojik bag olusturamamasindan kaynaklanmaktadir (Atasoy ve Morewedge, 2018).
Bagka Onemli bir zorluk, bilgisayar teknolojilerinin gilivenlik endiselerinden
kaynaklanmaktadir. Liikks modada metaversenin artan kullanimi, avantajli gibi goriinse de
karmasik etik ve yasal konulari beraberinde getirmektedir. Yapay zekanin artan 6nemiyle
birlikte fikri miilkiyet haklar1 ve gizlilik endiseleri, kritik konular olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Insan ve yapay zekd tarafindan iiretilen tasarimlar arasindaki fikri miilkiyet ayrimini
yapabilmek zorlasmaktadir. Ozellikle tiiketici verilerinin toplanmasi ve kullammryla ilgili
gizlilik endiseleri, metaverselere yonelik kanunlarin ve yonetmeliklerin gerekliligini
gostermektedir. Diger bir zorluk ise lilkks moda endiistrisinde degisen gorevlerle ilgilidir.
Moda sektoriindeki sanal yaraticiligin moda koleksiyoncularinin gelecekteki gerekliligini
sorgulatmaktadir. Belki de gelecekte lilkks moda koleksiyonculart yerine kullanicilar, kendi
tasarimlarin1 metavreseler araciligiyla kusursuz bir sekilde olusturabilecektir.

Gelecege Yonelik Tahminler

Metaverse uygulamalar1 liiks moda pazarina niifus etmeye devam etmektedir.
Metaverse diinyalarinin ve dijital insan modelinin gelisimi ile birlikte daha fazla liiks
markanin sanal diinyalara dogru kayacagi 6n goriilmektedir (Sung vd., 2023). Gelecekte bu
yenilikler, iireticiler ve tiiketiciler i¢in birgok olumlu gelismeyi saglayabilir. Geleneksel
fiziksel magaza misterileri, metaverse liikks tliketicilerine doniisebilir. Metaverse
uygulamalarinin gelismesi ve yayginlagmasiyla birlikte bu kanallar siklikla ziyaret eden yeni
nesil kullanicilar, sadik miisterilere doniistiiriilebilir. Tasarimlar, fiziksel olarak iiretilmeden
once test edilebilir. Liiksiin siirdiiriilebilir dogasi, iiretim ve dagitimda teknolojiyle
birlestirilebilir. Yeni gelir akiglarini yaratilabilir. Yine gelecekte sanal paralarin 6neminin ¢ok
daha fazla artacagi On goriilmektedir. Metaverselerin daha fazla ekonomik faaliyetleri
icerecegi bu nedenle alim satim islemlerinde kullanilan NFT’lerin daha fazla deger
kazanacagi sdylenebilir.
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Bogost (2021), metaverse’nin hayatlarimizi kontrol etmek ve bizi “tiiketimin kara
deligine” siirtiklemek i¢in gii¢ sahipleri tarafindan yaratilmig bir fantezi diinyast oldugunu
sOylemektedir. Gittik¢e tatminsiz tiikketim toplumlarina evrilen diinyanin tiiketimi tesvik eden
mateverse kullanimui ile birlikte tiikketimin zararl bir hal alabilecegi de sdylenebilir.

Son olarak teknolojik gelismeler, toplumsal doniisiimiin sekillenmesinde 6nemli bir rol
oynadig1 gbz oniine alindiginda her toplumda mateverselerin farkli gelisebilecegi sdylenebilir.
Ciinkii yenikliklerin toplumsal olarak benimsenmesinde ekonomik, sosyo-kiiltiirel farkli
dinamikler yer almaktadir (Tian vd., 2018). Bu nedenle lilks modada metaverselerin kabulii
toplumlara gore farklilik gosterebilir.
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