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Ozet—Pazarlamada tiiketicilerle etkilesim sorunu isletmelerin her zaman en basta ¢dzmesi gereken konulardan biridir.
Bu noktada tarihe baktigimizda kullanilan iletisim kanallarinin degisim hizinin teknoloji degisim hizina paralel bir sekilde
ilerledigini gérmek miimkiindiir. Gegmiste internet, gelisen sosyal medya ag1 gibi donlim noktalarinin bir benzeri bugiin
Metaverse teknolojisi ile yasanmaktadir. Kimilerine goére internetin ii¢ boyutlu hali kimilerine gore sanal ile gergegin
birlestigi melez bir diinya olarak goriilen bu teknoloji tiiketicilere kisisellesmis, siirlikleyici aligveris deneyimleri
yasatmaktadir.Literatiirde Metaverse teknolojisi ile ilgili olarak yapilan az sayida arastirmalarda tiiketicilerin Metaverse
teknolojisi ile ilgili yaklagimini ortaya ¢ikarmak ig¢in Yeniliklerin Yayilmasi, Planlanmigs Davranig Teorisi, Teknoloji
Kabul Modelinin farkli versiyonlari ve Teknoloji Kabul ve Kullanim Birlestirilmis Modeli gibi bazi teorilerin kullanildig:
goriilmektedir. Teknoloji Kabul Modelinin yaygin bir sekilde kullanilmasinin en 6nemli sebeplerinden biri ise basit, kolay
ve anlagilir olmasidir.Bu c¢aligmada Teknoloji Kabul Modeli teorik g¢ergevesinde Metaverse ve tiiketicilerin degisen
davranislar1 ele alinarak tiiketicilerin satin alma niyetleri {izerindeki yansimalar1 yorumlanmak istenmistir. Bu sayede
pazarlamacilar ve igerik iireticiler i¢in bir ¢erceve olusturmak ve Metaverse teknolojisinin yayginlasmasiyla birlikte
gelecekte bu konuda yapilacak ampirik ¢aligmalara zemin olusturmak istenmistir.

Anahtar Kelimeler— tiiketiciler, pazarlama, teknoloji kabul modeli, metaverse, tiiketici davranisi

Metaverse and Consumers in the Context of the
Technology Acceptance Model

Abstract—The problem of interaction with consumers in marketing is one of the issues that businesses should always
solve in the first place. At this point, when we look at the history, it is possible to see that the rate of change of the
communication channels used progresses in parallel with the rate of change in technology. A similar turning point such
as the internet and the developing social media network in the past is experienced today with Metaverse technology.
According to some, this technology, which is seen as the three-dimensional state of the internet and a hybrid world where
virtual and reality meet, provides consumers with personalized, immersive experiences. In the few studies on Metaverse
technology in the literature, it is seen that some theories such as The Diffusion of innovations, The Theory of Planned
Behavior, different versions of The Technology Acceptance Model and The Unified Theory Acceptance and Use of
Technology Model are used to reveal the consumers' approach to Metaverse technology. One of the most important
reasons for the widespread use of the Technology Acceptance Model is that it is simple, easy and understandable. In this
study, within the theoretical framework of The Technology Acceptance Model, Metaverse and changing behaviors of
consumers are discussed and the reflections on consumers' purchasing intentions are interpreted. In this way, it was aimed
to create a framework for marketers and content producers and to lay the groundwork for future empirical studies on this
subject with the spread of Metaverse technology.
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1. GIRIS (INTRODUCTION)

Teknolojik gelismelerin hizin1 kesmeden devam ettigi
giinliimiizde bu duruma bagli olarak pazarlama alaninda da
onemli degisimler yasanmaktadir [1]. Bu degisimler
1s1g1inda pazarlama diinyasinda her zaman tiiketiciler odak
noktasi olmustur. Hedef kitleye en etkili, en hizli sekilde ve
en az maliyetle ulasmanin yollarin1 bulmak sirketlerin
temel amaclarindan biridir. Ciinkii bu sayede sektorel
acidan rekabet edebilmekte ve varliklarini devam
ettirmektedirler.

Bu giine kadar teknoloji alaninda yasanan biiyiik
gelismeler insanoglunun hayatint  bir seviye daha
kolaylastirmistir. Bu teknolojik atilimlar1 son kullanici
tizerindeki etkileri agisindan incelendigimizde ise temelde
dort doniim noktasi goriilmektedir. Birincisi kisisel
bilgisayarlar, ikincisi internet ve ticlinciisi mobil
telefonlardir. Bugiin dordiincli doniim noktasi sanal
gerceklik, arttirllmis gergeklik ve karma gerceklik gibi
teknolojilerle desteklenen ve gercek hayatin sanal
yansimasini sunan Metaverse olarak diisiiniilmektedir.

Ancak Metaverse zengin igerigi ve karmagikligi yliziinden
anlasilmasi zor bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
1980’li yillarda internetin girisiyle onu giinliik hayatta
nereye konumlandirilacagi bilinemedigi gibi bugiin
Metaverse teknolojisinin de nasil kullanilacagi tam
anlamiyla  netlestirilememektedir.  Aslinda  hayati
kolaylastirdigt goriilen bu tiir teknolojileri kullanmanin
faydalarindan yararlanilirken, diger taraftan bu hizli
gelismelere ayak uyduramamanin endisesi yasanmaktadir.
Ciinkii teknoloji her gecen giin iist seviye bir hizla
gelismektedir ve pazarlamada birgok firma bu hiza ayak
uydurmakta zorlanmaktadir [2]. Ancak biiyiik isletmeler
bir teknolojiden yeni bir teknolojiye geciste hizli
davranmakta ve ileride arka saflarda kalmamak i¢in bu yeni
teknolojileri biinyelerine hizli bir sekilde entegre etmek
istemektedir.

Bu c¢alismada Teknoloji Kabul Modeli ¢ercevesinde
Metaverse, tiiketici beklentilerinde yaganan farklilagmalar
ve yeni pazarlama anlayisi ele alinmaktadir. Bu sebeple
Teknoloji Kabul Modeli ve Metaverse konularinda
kavramsal bilgiler verilerek Metaverse ile ilgili tiiketici
deneyimleri ele  alinmakta, farklilasan  tiiketici
gereksinimleri ve bu gereksinimlere karsilik pazarlama
alaninda gelistirilen ¢oziimler yorumlanarak Metaverse’iin
tiiketici niyetlerini nasil sekillendirecegi konusu literatiirde
yapilan ¢aligmalar kapsaminda incelenmektedir. Bu sayede
icerik hazirlayicilar ve pazarlamacilar i¢in bir gergeve
olusturularak gelecekte yapilacak ampirik ¢alismalara
zemin hazirlanacaktir.

2. TEKNOLOJi KABUL MODELIi CERCEVESINDE

METAVERSE VE TUKETICILER (METAVERSE AND
CONSUMERS iN THE FRAMEWORK OF THE TECHNOLOGY
ACCEPTANCE MODEL)

2.1. Teknoloji Kabul Modeli ve Satin Alma Niyeti
(Technology Acceptance Model and Purchase Intent)
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Tarih boyunca insanoglunun ortaya ¢ikan yeni
teknolojilere karsi tutumu, tepkisi ve kabul siireci merak
konusu olmustur [3]. Bu kapsamda yapilan arastirmalar
genellikle sosyolojik ~ ve psikolojik  teorilere
dayandirilmistir. Bu arastirma kapsaminda ele alinacak
olan Teknoloji Kabul Modeli 1975 yilinda Fishbein ve
Ajzen [4] tarafindan ortaya atilan gerekgeli eylem teorisine
kadar uzanmaktadir [5]. Gerekgeli eylem modeli insan
davranisi her zaman belirli sebeplerle ortaya c¢iktigini ve
cevrelerinden alacaklar1 doniite gore sekillendigini
savunmaktadir. Modele gore insan eylemlerinin kendi
davranig ve niyetini etkiledigi varsayimina dayanan
algilanan davranmig kontrol degiskeni s6z konusu davraniga
etki etmektedir [6].

Teknolojik gelismelerin  6zellikle bilgi ve iletisim
teknolojilerinin kabulii iizerine kurgulanan arastirmalarda
insan davranislarinin biiyiikk 6l¢iide etkilendigi inang,
tutum, niyet gibi faktorleri barindirmasi ayrica basit ve
anlagilir olmasi sebebiyle Teknoloji Kabul Modeli en sik
kullanilan teorik altyapi olarak karsimiza ¢ikmaktadir [7-
12]. Diger taraftan Teknoloji Kabul Modeli teorik ve
ampirik bir ¢ok ¢aligsma ile destelenmektedir [13].

Teknoloji Kabul Modeline gore, algilanan kullanim
kolayligi ve algilanan fayda bir teknolojinin kabul
edilirliginin  ortaya ¢ikartilmasinda kullanilan ana
degiskenlerdir. Ayrica algilanan kullanim kolaylig1
degiskeninin algilanan fayda iizerinde etkili oldugu ifade
edilmektedir. Bu iki ana degiskenin de birlikte gelistirilen
tutum dzerinde etkili oldugu gorilmektedir. Tutum ve
algilanan fayda ise davranis niyetine etki etmektedir. Son
olarak niyet aktif kullanima etki etmektedir [14]. Ancak
daha sonra yapilan ¢alismalarla tutumun aracilik etkisinin
sinirlt kaldigr anlasilmis ve modelden ¢ikarilmigtir [15].

Literatiire baktigimizda Teknoloji Kabul Modelinin
genigletilmis versiyonlar1 Teknoloji Kabul Modeli 2 [15]
ve Teknoloji Kabul Modeli 3 [16] ortaya atilmistir ve iki
modelde de tutum degiskeni kullanilmamistir. Bu sebeple
modelin temel alindigi ¢aligmalarin bazilarinda tutum
degiskeninin kullanildig1 bazilarinda kullanilmadigi goze
carpmaktadir. Bu arastirma boyunca da tutum degiskenine
deginilmeyecektir.

Algilanan
Fayda \
/ Kullanima ; Giincel
Dissal Yonellk  |—> | Kullanm |5 otom
Defisken | Tutum N Kullamm
Algilanan
Kullanim
Kolayhg

Sekil 1. Davis (1986)
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Ayni zamanda Davis (1989) [14] tarafindan gelistirilen
temel Teknoloji Kabul Modelini farkli degiskenler
acisindan ele alan ancak Tam2 ve Tam3 modellerinde
oldugu gibi teori haline getirilmeyen ve “Genisletilmis
Teknoloji Kabul Modeli” olarak ifade edilen farkl
modellerde vardir [17-22]. Bu ¢alismada da teorik
gergevede Teknoloji Kabul Modeli ele alinarak farkli bazi
degiskenler incelenmek istenmistir. Temel olarak Davis’in
gelistirdigi Teknoloji Kabul Modeli  degiskenleri;
algilanan fayda, algilanan kullamm kolayligi, kullanmaya
niyet ve aktif kullanim seklinde kategorize edilmektedir.

Aktif kullanim; eylemin igerigine ve amacina gore
degismekle birlikte tekrar1 olan ve zamana gore degisim
gosteren eylem anlaminda kullanilmaktadir [23]. Davis
(1986) [23] yilinda yaptig1 calismasinda algilanan fayda
degiskeninin aktif kullanim iizerinde dogrudan ve dolayli
etkisi oldugunu ifade etmektedir.

Algilanan  kullanim  kolayligi; kullanicinin  verilen
teknolojiye karsi olan tutumu ve o teknolojinin kullanim
kolayligi hakkindaki algisini ifade etmektedir [24-26].
Teknoloji Kabul Modelinde algilanan kullanim kolaylig1
aynt zamanda algilanan faydayr yordamak igin
kullanilmaktadir [27]. Kullanim kolayligi ile ilgili pozitif
bir algi gelismesi i¢in kullanicinin belirtilen teknolojiye
gereginden fazla zihinsel ya da fiziksel performans
gostermemesi gerekmektedir. Ayrica kullanicinin teknoloji
ile etkilesim kurabilmeyi kolay O6grenmesi ve onu
kullanirken  herhangi bir istenmeyen durum ile
kargilagsmamasi beklenmektedir [28].

Pazarlama alaninda ise Teknoloji Kabul Modelinin teorik
cerceve olarak kullanildigi ¢alismalarda algilanan kullanim
kolayliginin tiiketicilerin aligveris niyetleri iizerinde
dogrudan veya dolayh olarak pozitif etkiye sahip oldugu
ifade edilmektedir [29-32]. Teknoloji Kabul Modelinin
temel degiskenlerinden biri olan algilanan kullanim
kolaylig1 tiiketici davraniglart gergevesinde, tiiketicilerin
aligveris siiresince ¢ok gaba sarf etmeyecegine olan inanci
ile ilgilidir. Diger bir ifade ile algilanan kullanim kolaylig1
tiiketicinin satin alma deneyiminden daha ¢ok satin alma
davranisinin  gergeklestigi  stirecle  ilgili  algilarim
kapsamaktadir [33].

Algilanan fayda; kullanilmasi beklenen teknolojinin
kullanicin  gergeklestirmek istedigi eylem yoniinde
performansini arttiracagina olan inanci ve ona karsi algisi
ile ilgilidir [34]. Davis (1986) [23] yaptig1 caligmalar
sonucunda, algilanan faydanin aktif kullanima dogrudan ve
tutum araciligiyla dolayli olarak etkisi oldugunu tespit
etmigtir. Tiketiciler acisindan ise Ozellikle g¢evrimigi
teknolojiler distiniildiigiinde algilanan fayda satin alma
niyeti lizerinde olumlu bir etkiye sahiptir [35]. Diger bir
ifade ile 6nerilen teknolojinin bir igin daha iyi yapilmasina
yardimer oldugu gergegi, insanlart o teknolojiyi
kullanmaya yoneltecegi diisiiniilmektedir [36]. Dolayisiyla
tiiketicilerin 6zellikle ¢evrimigi platformlarda satin alma
davranisi1  gergeklestirirken  kullanilmast  beklenen
teknoloji veya sistem ile ilgili algiladiklart
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fayda, onlarin satin alma niyetlerine pozitif yonde etki
etmektedir [37]. Diger taraftan tiiketicinin satin alma niyeti
iizerinde algilanan faydanin etkisi birgok deneysel ¢aligma
ile desteklenmektedir [38-40].

Algilanan kullanim kolaylig1 degiskeni ile algilanan fayda
degiskeni arasindaki iligkinim incelendigi bir¢ok ¢aligmada
ise pozitif yonlii bir iligki tespit edildigi goriilmektedir [41-
48]. Algilanan fayda ve algilanan kullanim kolaylig:
degiskenleri arasindaki pozitif yonlii iliski Teknoloji Kabul
Modelinin babasi olarak kabul edilen Davis (1986) [23]
yaptigt ¢aligmalara kadar dayanmaktadir. Burada temel
goriis kullanict igin Onerilen teknolojinin kullanimi ne
kadar basit ve kolay ise kullanim sonrasi elde edilen fayda
o kadar fazladir [46].

Son on yilda yapilan ¢aligmalara baktigimizda algilanan
kullanim kolaylifi ve algilanan fayda degiskenlerinin
kullanic1 niyetine dogrudan veya dolayli olarak etkisi
oldugu goézlemlenmektedir. Bir teknolojiye karsi
olusturulan tutum ve bu tutum sonucunda gelistirilen
davranigsal niyet o teknolojinin kullanilmasi veya
reddedilmesini saglamaktadir. Davranigsal niyet kiginin o
teknolojiyi kullanmaya ne kadar istekli oldugu ile ilgilidir
[54]. Bu durumda bir teknolojinin kullanim kolayligi ve 0
teknolojinin sundugu fayda, kullanicinin teknolojiye karsi
pozitif bir tutum gelistirmesine ve o teknolojiyi kullanma
niyetine pozitif yonde etki etmesine sebep olmaktadir.

Bu perspektiften bakildiginda Metaverse teknolojisin
kullanicilara onu kesfetme yoniinde sundugu merak
duygusu ve elde edilen haz, algilanan kullanim kolayligini
ve algilanan fayda {izerinde olumlu bir etkiye sahiptir.
Sonu¢ olarak Teknoloji Kabul Modelinin algilanan
kullanim kolayligt ve algilanan fayda gibi iki onemli
degiskeni Metaverse teknolojine olumlu bir tutum
gelistirmeyi  saglamaktadir. Bdylece  kullanicilarin
Metaverse teknolojisini kullanma niyeti artmaktadir [28].
Bu amagla yiiriitiilen ¢aligmalar 6zellikle algilanan fayda
acisindan  kullanicilarin~ Metaverse  teknolojisini
kullanmaya devam edecegini gostermektedir [28].

Metaverse barindirdigi teknolojiler sayesinde tiiketicilere
alistk  oldugu gergeklik algisindan uzaklagtirmadan
aligveris  deneyimi  saglamakta ve bu  siireci
kolaylastirmaktadir. Diger bir ifade ile Metaverse
tilketicilerin daha fazla bilgiye ulagma (kisisel aligveris
asistani araciligtyla), alternatifleri arasindan karsilastirma
yapma, diger tiiketicilerle etkilesime girme, onlarin
deneyimlerinden yararlanma ve isletmelerle eszamanli
etkilesime gegme vb. satin alma niyetlerini belirleyen
stireclerini ¢ok daha kolay hale getirmektedir [48]. Ayrica
cevrimici aligveris deneyimini daha eglenceli daha
stiriikleyici ve miimkiin oldugu kadar kisisel hale getirerek
tikketicilerin satin alma niyetleri tzerinde devrim
niteliginde etkiler yaratabilmektedir. Ciinkd tiiketicilere
konfor alanindan ¢ikmadan diinyanin 6biir ucundaki bagka
bir yerde gercek bir aligveris deneyimi yasatma firsati
sunmaktadir.
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Metaverse  teknolojisi ile ilgili olarak yapilan
arastirmalarda tiiketicilerin bu teknolojiye olan yaklasimini
anlamak i¢in Yeniliklerin Yayilmasi, Planlanmis Davranis
Teorisi, Teknoloji Kabul Modelinin farkli versiyonlar1 ve
Teknoloji Kabul ve Kullanim Birlestirilmis Modeli gibi
bazi teorilerin kullanildig1 goriilmektedir. Teknoloji Kabul
Modelinin yaygin bir sekilde kullanilmasinin en dnemli
sebeplerinden biri ise basit ve kolay anlagilir olmasidir
[48].

2.2. Metaverse Kavrami (Metaverse Concept)

Bugiin Metaverse hizla gelisen teknolojinin en Onemli
yansimalarindan biridir. Zaman iginde teknoloji akil almaz
bir sekilde genisleyerek, insanlarin siiriikleyici sanal ortam
uygulamalariyla uzun zamanlar gegirmesini Ve gercek
diinyanin yansimasi hatta alternatifi olan paralel bir diinya
ile etkilesim i¢inde olmasini saglayan bir sinira ulagsmigtir
[49]. Diger bir ifade ile Metaverse, fiziki gergeklikle
dijitallesmenin sundugu sanallik arasindaki kopriiyii insa
eden birden fazla kullanicinin etkilesim icinde oldugu
alternatif bir evren haline gelmistir.

Genel olarak Metaverse kavraminin ilk olarak Neal
Stephenson (1992) yilinda insanlarin ii¢ boyutlu sanal bir
cevrede kendilerini yansitan bir avatar yardimiyla
¢evrimi¢i oldugunu anlatan “Snow Crash” isimli bilim
kurgu romaninda ifade edildigi sdylenmektedir [50-51].
Bir asir sonra Roblox’un halka arz olmasi, meta veri
deposu olusturmasi [52] ve daha sonra Mark Zuckerberg
tarafindan Facebook’un kendisini meta olarak tanimlamasi
kavramin popiilaritesini arttirmigtir. Bugiin  Metaverse
heyecanini destekleyen iki sebep oldugu diisiiniilmektedir.
Birincisi, pandemi ile birlikte sosyal etkilesimin temassiz
bir ortamda siirdiiriilebilirligi, ikincisi ise altyap1
teknolojilerinin 6nemli derecede gelismesiyle bu 3D
ortama olanak saglamasi olarak ifade edilmektedir [53].
Bir bilim kurgu romanin iitopyast olarak ortaya cikan
Metaverse, gelisen teknolojik altyapr ve blokzinciri ile
kullanicilara gergek yasam yansimasi sunmaktadir.

Metaverse, ultra hizli internet ortamu saglanmadan tam
olarak amacina ulasamayacaktir. Ornegin; otuz yil kadar
oncesinde  “Snow  Crash” romanindan esinlenen
yazilimcilar ¢izim avatarlar sayesinde baska kullanicilarla
etkilesime  gegilebilen  ¢evrimigi  “Second  Life”
platformunu yaratmistir. Ancak bu teknoloji, o zaman
interneti cebimize kadar indiren akilli telefonlar yaygin
olmadigi i¢in zaman ve mekan smirlamasindan
styrilamanis daha sonra ilgiyi kaybetmistir. internetin
somutlastirllmig  hali olarak tanmimlanan Metaverse
teknolojisinde, kullanicilar yansima bir {ii¢ boyutlu
diinyaya yerlestirilerek, internetin tamda ortasinda diger
bir deyisle kendi i¢inde var olmaktadir [47].

“Meta” ve “Verse” kelimesinin birlesiminde olusan bu
kelime evren Otesi anlamiyla insanlara fiziki yasamin
otesinde alternatif bir diinyayr ifade etmektedir. Ug
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boyutlu ¢evrimi¢i bu diinyada, insanlar kendileri igin
sectikleri dijital avatarlar1 araciligiyla birbirleri ile iletisime
gegerek, interaktif bir sekilde etkilesimde
bulunabilmektedir. Oyundan egitime, ticaretten sanata
farkli alanlarda faaliyetlerde bulunabildikleri bu diinyada
insanlar aligveris yapabilmekte, arkadaglariyla konsere
gidebilmekte, i3  toplantilar1  diizenleyebilmekte,
konferanslara katilabilmekte, sergi gezebilmekte veya
moda defilesi izleyebilmektedir [54].

Metaverse Roadmap 2007 yilinda Metaverse kavramini
tanimlamak icin ilk adimi atarak onu ayna diinya, sanal
diinya, arttirilmis gergeklik gibi terimlerle siniflandirmis ve
akademik zemini hazirlamistir [53-55].

|
::: s J LITERATUR DONEMI
Absrid METIN TABANLI ETKILESIM OYUN DONEMI
;:; Dikimud I Kisisel Bilgisayar Kullanimi Yayilds
[ Bilgisayar Grafik Teknolojisi Hizla Gelisti
nt Snowcrash
SANAL DUNYALAR VE COKLU OYUN PLATFORMLARI
Aciveworld | DONEMI
::: Online | Internet Kullaniminin Hizla Yayilmas
o Second Life Dokunmatik Telefon Donemi
" MineCra ‘ Blokzincir Kripto Para Kurgulanmast
. AKILUI CEP TELEFONLARI VE GIYiLEBILIR CIHAZLARDA
— Prkseman ‘ SURUKLEYICi SANAL ORTAMLAR DONEMI
17 Vi Chat | Artuinlmig Gergeklik Teknolojisi Bilinirliginin Yayilmas
ny Somar Wsrles i Sanal Gerceklik Ve Kontrol Araclannin Gelismesi
217 Giete | METAVERSE CAGI
alisnward 1 Blokzincir ve Kripta Paralarinin Hayatimiza Daha Da Girmesi
2020 Facebock Ve Oyunlarin Kendi Para Birimlerini Uretmesi
;3: i t Facebook Meta Cikisi lle Metaverse Kavraminin Bir Oyun
;“':" Kore | Araci Olmaktan Gikmast

" Giney Korenin Metaverse lle lgili Devlet Politikasi Aciklamast

Sekil 2: Metaverse gelisim evreleri (Duan, Li, Fan, Lin,
Wu ve Cai, 2021 ) [56]

Literatiire baktigimizda Metaverse kavramu ile ilgili olarak
-¢c1kis noktasi haricinde- kullanim alanlari, fonksiyonlar: ve
katkilar1 ile ilgili hala ortak bir diisiince olugsmamustir.
Metaverse teknolojisine karsi elestirel bazi bakis agilarina
gore bu teknoloji “heyecan verici ” vaadiyle insanlarin
hayatlarin1 kontrol altina alarak onlari tiiketimin kara
deligine siiriikkleyecek sanal bir diinya olarak goriillmektedir
[53]. Ancak diger bazi1 arastirmacilara gore ise bu teknoloji
internetin yerini alacak ve hayatimizin dnemli bir pargasi
haline gelecek alternatif bir diinya olarak ifade
edilmektedir [57].

Arttinlmis gergeklik ve internetin bir araya getirilmesi
sayesinde sanal diinyalar olugturuldugu bilinmektedir [58].
Metaverse teknolojisi de kalici, etkilesimli, goklu kullanict
ozelligi olan ve bir¢ok sanal diinyanin sentezlenmesiyle
olugan kullanicilarin rahatlikla gegis yapabildigi paralel bir
gergeklik olarak ifade edilmektedir. Metaverse temelde
arttirllmis  gerceklik ve sanal gergeklik teknolojilerini
igeriyor olsa da blokzinciri, yapay zeka, 5G, B5G gibi iist
seviye teknolojilerle desteklenerek gergek diinya ile sanal
diinya arasindaki smr1 ortadan kaldirmaktadir [53].
Metaverse diinyasini olusturan meta veri deposu, dijital
avatarlarin sanal diinyadaki diger
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kullanicilarla  paylasilabildigi, senkronize  hareket
edebildigi, iletisim kurabildigi, es zamanli ve aktif bir
sekilde etkilesime gecebildigi bir ag alt yapisidir [53]. Bu
ag alt yapisi ile Metaverse, kullanicilara sanal diinyalarinda
icerik tiretmelerine ve bunu diger diinyalara dagitmasina
izin vermektedir [55]. Ultra hizli internet, yapay zeka,
arttirllmis ve sanal gergeklik teknolojileri meta veri
deposunu olusturan énemli unsurlardir. Sanal gergeklikle
karistirilan Metaverse ise her yoniiyle ¢ok daha ileridir.
Kullanicilara gerceklik hissi veren sosyal ve kiiltiirel
aktiviteleri gerceklestirme imkani sunan evirilmis bir
teknolojidir [59]. Ancak, meta veri deposu heniiz
kaydettigi ilerlemenin en basinda oldugu igin onun
gelismis gorsel yapisi 6zellikleri veya etkilesimi hakkinda
ayrmtili aragtirma yoktur [60].

Metaverse teknolojisinin istenilen seviyeye ulagmasi igin
baz1 asamalardan gecmesi gerektigi diisiiniilmektedir. Ilk
olarak sanal diinyanin gergek diinyaya ayna olabilmesi i¢in
¢ok sayida dijital kopyalarin olusturulmasi gerekmektedir
[61]. Sonraki asamada kullanicilar avatarlari araciligiyla
sanal diinya diizenini olusturmak icin dijital yerliler olarak
gorev almalidir. Son ve en 6nemli asamada ise dijital-
gercek baglantisinin kurulmas: gerekmektedir. Boylece
sanal diinya ile gercek diinya arasinda koprii gorevini
iistlenecek teknoloji olarak Metaverse olusacaktir [57].

Artinlmis gerceklik, yasam giinliigii, ayna diinyalar ve
sanal diinyalar Metaverse ekosisteminin dort temel
senaryosunu olusturmaktadir [55]. Bu glin Metaverse
kullanicilar1 gergek yasam hissi veren deneyimleri
arttirllmis gerceklik, sanal gerceklik, karma gergeklik ve
genisletilmis gergeklik gibi gesitli kavram ve teknolojiler
sayesinde hayata gegirmektedir [62-65].

AVATAR

30

GIYILEBILIR
TEKNOLOJI

SANAL GERGEKLIK

KARMA
GERGEKLIK

Sekil 3. Metaverse Bilesenleri

Ayna Diinyalar ve Sanal Gergeklik: Kullanicilar1 gergek
diinyadan ayirarak onlar siiriikleyici sanal ortamlarda
etkilesim kurmasini saglayan sanal gerceklik, Metaverse
teknolojisinin en 6nemli yap1 tasidir [66]. Karmasik ve
stiriikleyici olmasinin yaninda sanal gergeklik teknolojileri
kullanicilar igin gercek zamanli etkilesim
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firsatlar1 sunmaktadir. Bu teknolojiler ayni zamanda
firmalar i¢in markalarina yonelik tiiketici davranislarini
yonlendirme ve hedef kitle ile yakindan etkilesim kurma
imkant  saglamaktadir [67]. Egitimden siyasete,
politikadan sanata, spordan sagliga ve pazarlamaya kadar
birgok sektdrde kullanilan sanal gerceklik kullanicilarin
gercek hayatta oldugu var olmasi varsayimina
dayanmaktadir  [43]. Ger¢ek diinyadaki yasami
gercekligini yitirmeden sanal diinyaya yansitmak, sanal
gerceklik kavraminin ayna diinyalar kavramma karsilik
gelen bir 6zelligidir [68].

Artinlmis gerceklik; gercek fiziksel diinya ile etkilesim
kurmay1 saglayan bir arenadir. Bu teknoloji kullanicilarin
fiziksel c¢evresinin konumlama sistemi ve arayiizler
araciligiyla zenginlestirilmesini saglamaktadir Artirilmis
gerceklik pazarlama, oyun, ev dekorasyonu, reklam gibi
cesitli alanlarda kullanilmaktadir. Sanal gergeklikte oldugu
gibi  gergeklikle yer degistirmenin aksine onu
tamamlamaktadir.

Avatar; sanal diinyalarin gergek diinyanin yansitmasi ve
giderek biiyiimesi ile birlikte kullanicilarin kendilerinin
ozelliklerini tasiyan ve onlar1 temsil eden bu yoniiyle
kisisellestirilen karakterlere sahip olmasi gerekmektedir
[50]. Kullanicilar tarafindan tasarlanan avatarlar sanal
diinyada diger kullanicilar agisindan 6nemli bir etkiye
sahip olmaktadir [69]. Kullanicilarin fiziksel ger¢ekligiyle
avatarlarim1  karsilagtirdiginda avartarlarinin - sosyal ve
ckonomik yeteneklerinin ¢ok daha hizli gelistigi
sOylenmektedir [70]. Bugiin dijital platformlarda siklikla
kargilagtigimiz avatar teknolojileri, dzellikle Metaverse,
video oyunlari, egitim, tip ve eglence alanlarinda var olan
uygulamalar olarak goriilmektedir

Yasam gilinligli; yasam giinliiklerinde kullanicilarin
durumlarini,  hayat  hikayelerini, giinlik yasam
deneyimlerini gézlemleme, depolama ve paylasma imkan
sunulmaktadir. Samsung Health gibi teknolojiler,
uygulama orneklerindendir.

Giyilebilen teknolojiler sayesinde insanlara ger¢ek yagsam
hissi veren ii¢ boyutlu bu platformlarin Metaverse ile
sunulan faaliyet (sosyal, kiiltiirel, ekonomik, politik)
cesitliligini  arttirdign  soylenmektedir [68]. Farkli
teknolojileri (5G, bulut teknolojileri, kriptoloji, yapay
zeka) bir araya getirerek kullanicilara kendine &zel
deneyimler yasamasini saglayan Metaverse teknolojisinin
oldukga siiriikleyici bir 0Ozellige de sahip oldugu
distiniilmektedir [63].

Baz1 kaynaklarda Metaverse “internetin ortaya ¢iktigi
glinden beri pazarlama diinyasi i¢in biiyiikk bir firsat ”
olarak ifade edilmektedir. Metaverse teknolojisinin dijital
evrenle gergek evreni kusursuz bir sekilde harmanlayarak
giinliik yasama niifuz ettigi ve bu sebeple gergek ve sanal
deneyim arasindaki ikiligi Dbelirsizlestirdigi  ifade
edilmektedir [71]. Bazilarina goére alternatif gergeklik
bazilarina gore sanal diinya olarak tanimlanan Metaverse
fiziksel ve dijital diinyanin kombine edildigi yeni bir diinya
olarak diistiniilmektedir [72].
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Metaverse bizlere sosyal medya veya internetin yerini
almay1 vadetmemektedir. Onun yerine gercek diinyanin
yansimasi i¢ boyutlu bir alan olusturarak kullanicilarina

ileri seviye internet ve sosyal medya deneyimleri
saglamaktadir. Bugiin “Roblox” ve “Fortnite” gibi
cevrimi¢i oyunlar belirli bir demografik grup igin

Metaverseli  yayginlastirmigtir. Bu  kapsamda gergek
diinya isletmeleri i¢in Metaverse 6zellikle Z ve Alfa kusagi
ile dogrudan baglanti kurmaya yonelik Onemli bir
ekosistem olarak diisiiniilebilir. Operasyonel yeteneklerini
gelistirmek isteyen ve Metaverse ile ilgilenen sirketler bu
fikrin kullanici deneyimini zenginlestirmesi agisindan
dogru bir strateji uygulamaktadir. Ciinkii Metaverse
kullanicilar1  dinamik olarak diger kullanicilarla ve
nesnelerle etkilesime gecebilmektedir.

Sirketler dijital avatarlar yardimiyla etkilesimli toplantilar
diizenleyen operasyonel faaliyetleri disinda pazarlama
alaninda da bu teknolojinin avantajlarindan faydalanmak
istemektedirler. Sektorlerinde rekabet iistiinligii saglamak
isteyen diinyaca Uinlii markalar ve isletmeler simdiden
Metaverse i¢in planlarini ilan etmekte ve bu durumun
siklig1 her gegen giin artmaktadir.

Bugiin sirketlerin ve markalarin her yoniiyle homojen hale
gelen tiiketicilere bir {irlin saglamasi veya hizmet sunmasi
onlart memnun etmek i¢in tek basina yeterli faaliyetler
degildir. Ayrica, yerel ve kiiresel pazarlamada rekabetin
ist seviyeye ¢iktigr bilinmektedir [2]. Bu durumun
farkinda olan bazi biiyiik organizasyonlar tiiketicilerine
Metaverse diinyalarmi  tanitmakta ve ortalama Dbir
tiketicinin  kendi  Ozelliklerini  yansitan  avatarlari
aracilifiyla bagkalari ile etkilesim kurmalarint ve sanal
topluluklar olusturmalarini saglamaktadir. Bu tiiketiciler
dijital para birimleriyle (NFT) markalardan aligveris
yapabilmektedir. Tiim bunlar kulaga bilim kurgu gibi
geliyor olsa da derine baktigimizda bunu saglayacak
teknolojilere ve daha fazlasina sahip oldugumuzu
gormekteyiz

Diinyaca 1iinlii bazt markalar (Gucci, Luisvation)
Metaverse diinyasinda marka tamitimlarinin yaninda
dogrudan iriin satimi bile yapmaktadir [73]. Gucci
artirtlmis Metaverse hizmeti sunan Zepeto’yu kullanilarak,
yeni nesil kusagi hedef kitle olarak belirlemis, onlari
¢ekmek icin Metaverse platformu ile uyumlu iiriinler
sunmus ve hizmetler gelistirmistir [74]. Balenciaga ve
Burberry markas1 spor ayakkabi ve sirt cantalari igin
Fortnite ile anlasma yapmis ve driinlerini Fortnite
evreninde misterileri tarafindan  denenebilir hale
getirmistir. Nike ve Adidas markasi arttirtlmig gergeklik
teknolojisi ile tiiketicilerinin bazi ayakkabi modellerini
denemelerine olanak vermistir. Teknolojik atilimlar bu
hizla artmaya devam ettikge Metaverse uygulamalarinin
sektorde daha etkili olmasi beklenmektedir. Ozellikle bu
teknolojinin  pazarlamayi, miisteri ~memnuniyetini,
etkilesimi, miisteri karar verme slireglerini ve miisteri
deneyimlerini  gelistirmesinin ~ muhtemel  oldugu
distintilmektedir. Ayrica, Metaverse teknolojisinin igerdigi
stirtikleyici teknolojiler sayesinde miisterilerine
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kendi konfor alaninda iiriin deneyimleme imkéani sunmak
konusunda giderek daha etkin olacag: diisiiniilmektedir.

Metaverse diinyasinin gercek diinya ile karsilagtirildiginda
en ¢arpici avantajinin, tek engelin tiiketicilerin kendi hayal
diinyas1 oldugu siirsiz bir ¢evre ortaya koymasi seklinde
ifade edilmektedir [74]. Bazi arastirmacilara gére 2026
yilinda bireylerin %25 i giinde en az bir saatini Metaverse
diinyasinda g¢alismak, 6grenmek, eglenmek ve aligveris
yapmak i¢in zaman gegireceklerdir [74].

2.3. Tiiketiciler ve Metaverse (Consumers and the Metaverse)

Bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan ilerlemeler ve
kiiresellesmenin etkileri ile birlikte tiiketimde anlayis
degismis ve deneyimleme kavrami oOnemli bir hale
gelmistir. Modern pazarlama diinyasinda tiiketicilerin
bireysel ilgi, ihtiya¢ ve arzular1 odak noktasi olmustur. Bu
ilgi ve ihtiyaclart karsilamak igin ise yeni pazarlama
stratejilerine ihtiyag duyulmustur. Isletmeler tiiketici
nazarinda farkim ortaya koyabilmek igin iriin ve
hizmetlerini deneyimlemelerle zenginlestirmeye
baglamuslardir [76].

Bu anlamda Metaverse tiiketicilere, gercek ile sanal
arasinda sorunsuz gecisler saglayarak haz verici sanal
deneyimler yasatmaktadir. Ciinkii teknolojinin geldigi
nokta sayesinde kullanicilar bulunduklart an olduklari
cevre ile ilgili bir yanilsama halindedirler ve bu durumda
deneyimlerin gergegini sanalindan ayirmak g¢ok giigtiir.
Sanal diinyanin kontroliiniin kullanict yani tiiketicinin
elinde olmasi kisiye 6zel, kendi ihtiyaglarini yansitan ve
baglama duyarl deneyimler olusturmasini
desteklemektedir. Boylece tiiketiciler kolay erisilebilir,
kisisellesmis ve siiriikleyici sanal ortamlar sayesinde
memnuniyetlerini  arttirabilmektedir. Diger taraftan
Metaverse zaman ve mekan kisitlamasini azaltarak daha
fazla kisisellesmeyi, aktif katilmi ve o&zellesmeyi
arttirmakta ve boylece tiiketiciler ve saglayicilar arasindaki
iliskiyi  gelistirmektedir ~ [77]. Ayrica  Metaverse
teknolojisinin canlilik 6zelligi miisterilerine gelecekte bir
iirtinle olacak etkilesimlerini 6ngérmeyi saglamaktadir.

Tiiketicilerin  etkilesimde bulundugu alanda gesitli
uyaranlar tarafindan bilissel, duygusal ve davranigsal
tepkilerinin yonlendirilmesi ve bu tepkilerin zamanla
genelleserek tutuma doniismesi tiiketici deneyimini ifade
etmektedir. Geleneksel tiiketici deneyimi yiliz yiize
etkilesimle desteklenen en temel tiiketici deneyimi seklidir.
Teknoloji destekli tiiketici deneyimi ise Web 1.0
teknolojilerinin  yaygin  kullanimiyla ortaya ¢ikan,
genellikle teknolojinin yardimcr roliinde oldugu bir
deneyim alamini kapsamaktadir. Ornegin; isletme web
siteleri, temel otomasyon programlari gibi. Teknoloji ile
gelistirilmis tiiketici deneyimleri ise sosyal medya,
dinamik web siteleri, Android destekli cihazlar, igerik
iireticilerin kullanict oldugu sistemler gibi Web 2.0
teknolojilerin tiiketici faaliyetlerinin karar verme ve
gerceklestirilme asamasinda sahnede oldugu, tiiketicinin
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aktif katilm gosterdigi ifade

edilmektedir [78].

deneyim tiirii olarak

Metaverse ve icerdigi teknolojilerin (sanal gerceklik,
arttirllmis gerceklik, karma gergeklik) daha fazla gelisip,
yayginlasarak insanlarin giinliik hayatina niifuz etmesiyle
tiketiciler aligveris siireclerini iic boyutlu ¢evrimici
ortamlarda farkli bir deneyim ile gergeklestirebilecektir.
Bunun sebebi Metaverse teknolojisinin tiiketicilere
stirdiirtilebilir ve siiriikleyici bir sosyal baglamda tiriinleri
deneme firsat1 sunmasidir [68].

Metaverse’ te arttirilmig gergeklik ve sanal gergeklik
teknolojilerin pazarlama alaninda kullanilmastyla birlikte
gerceklik hissi veren sanal ortamlar yaratilmistir [50].
Karma gerceklik teknolojisi ise arttirilmig gerceklik ve
sanal gergeklik teknolojilerinin entegre edildigi gercek ile
sanal arasindaki ayrimi siliklestiren bir 3D teknolojisidir
[79]. Aslinda sanal gerceklik, arttirilmig gergeklik ve
karma gercgeklik teknolojilerinden her biri Metaverse
diinyasin olusturan  teknolojileri degil, onu
deneyimlemenin farkli yollarini temsil etmektedir [71].
Karma gerceklik teknolojisi ger¢ek ve sanal arasinda koprii
olusturarak melez bir alan ortaya g¢ikarmaktadir [80].
Karma gergeklik teknolojisinin kullanildigr Metaverse’iin
ortaya c¢ikardigi sanal alemde kullanicilar c¢alisma,
sosyallesme, eglence, egitim gibi bir dizi faaliyetlerini
gerceklestirebilmektedir [78]. Fiziksel tiiketici
deneyimlerinin bu tiir gelismis teknolojilerle desteklenmesi
onlarin duygusal, biligsel ve davranigsal tepkilerini
gelistirdigi  ifade  edilmektedir [81]. Tim bu
tanimlamalardan yola ¢ikarak anliyoruz ki Metaverse,
fiziksel ve dijital ortami gelistirilmis teknolojiler ile
eszamanli birbirine baglayarak, tiiketiciler igin birlikte
faaliyet gosterilebilir bir ortam sunmaktadir.

Son otuz yilda tiiketici deneyimleri hakkinda c¢ok fazla
arastirma yapilmistir. Ancak deneyim kelimesi ifade
ettiginden ¢ok daha karmagik bir yapiya sahiptir. Holbrook
ve Hirschman (1982) [82] yilinda tiiketimin duygusal,
diirtiisel ve hazza dayali yoniinii vurgularken, Getz (2007)
[83] ise tiiketimin biligsel, goreve dayali ve farkindaligi
yiikksek yoniinii ortaya ¢ikarmugtir. Tiketici deneyimi
tikketici-Uriin, tiiketici-tiiketici, tiikketici-firma olmak tizere
bir dizi etkilesimin sonucu olarak olusmaktadir [81].
Metaverse teknolojisi sayesinde isletmeler tiiketicilerin
iriin veya hizmetten beklentilerini ve digerleriyle olan
etkilesimlerini karsilastirmaktadir. Ustelik tiiketiciler bu
yolculuga duygusal, biligsel ve fiziksel olarak cesitli
seviyelerde katilmakta ve kendi 0znel deneyimlerini
olusturmaktadirlar.

Teknolojik yenilikleri ilk benimseyenler Metaverse
diinyasinin tanitilmasinin sanal gergeklik deneyimini daha
da gelistirecegine inanmaktadir. Siipheci bakan bazi
arastirmacilara gore ise tiiketiciler igin Metaverse
deneyimlerinin biyolojik ve fiziksel sinirlamalar sebebiyle
gercek diinya deneyimleriyle ayn1 olamamaktadir.

Ancak tiiketici deneyimi ile tiiketici memnuniyeti
karigtirilmamahidir. Clinkii deneyim biligsel duygusal ve
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davranigsal  faktorlerin  toplamindan  olugmaktadir.
Biyolojik ve fiziksel sinirlamalar bu olgularin hepsinin
ayn1 anda olusmasina engel olabilmektedir [2]. Buna
ragmen Metaverse sayesinde kendi 6znel deneyimlerini
olusturabilen miisterilerin memnuniyet seviyelerinin
yiikseldigi ifade edilmektedir [83].

Metaverse teknolojinin dogasi geregi her tiiketicinin
Metaverse diinyasindaki deneyimi kendine o6zel olarak
farklilasmaktadir. Bu ozellik tiiketici deneyimini arttirmak
i¢in hayati dnem tagimaktadir. Ciinkii tiiketici portfoyiiniin
¢ok cesitli olmasi tiikketicinin memnuniyetini ve sadakatini
arttirmaktadir. Ayrica Metaverse diinyasinda simdiden var
olmak markalar i¢in kendi tiiketicileri tarafindan farkli bir
kimlige sahip oldugu hissi uyandirmaktadir [2].

Rekabetin {ist seviyede oldugu pazarlama diinyasinda,
firmalarin avantaj elde edebilmesi i¢in her zaman
tiiketicilerle etkilesim kurmasi ve baglanti halinde olmasi
gerekmektedir. Bu  baglantinin  gilici  ise marka
performansi, iriiniin veya hizmetin kalitesi, tiiketicinin
memnuniyeti gibi ¢esitli etmenlere gore degisiklik
gostermektedir. Bu kapsamda her seyin bir tik uzakta
oldugu, bilgiye erismenin miithis hizlandig1 giiniimiizde
markalar i¢in geleneksel yollarla tiiketicileri kendine
¢ekmenin ¢ok zor oldugu ifade edilmektedir [84].

Markalarin, marka bilinirligini saglamak, tiiketicileri
memnun etmek ve kendine baglayarak onlari miisterileri
haline getirmek igin alternatif yollar kesfetmesi
gerekmektedir. Cilinkii giiniimiizde miisterilerin istek ve
ihtiyaglart ¢ok degisken bir hal almistir [2]. Metaverse
teknolojisi ise genel kullanim i¢in heniiz hazir degildir.
Ancak teknolojiyi erken benimseyenler i¢in bu
kisisellestirilmis  pazarlama deneyimi memnuniyet
acisindan bulunmaz bir firsattir.

2.4. Metaverse Diinyasinda Tiiketici Memnuniyeti ve Satin

Alma Niyeti (Consumer Satisfaction and Purchasing Intent in the
Metaverse World)

Pazarlama alaninda tiiketici memnuniyeti kisinin aligveris
deneyimlerinden ortaya c¢ikan haz duygusu olarak
tanimlanmaktadir [85-87]. Gilinlimiizde pazarlamanin
temel amaci tiiketicilerin istek ve arzularini tatmin
etmektir. Miisteriyi elinde tutmak ve yeni miisteriler
kazanmak siiphesiz ki onlara deger vermekten
ge¢mektedir. Bu acidan bakildiginda algilanan kullanim
kolayligi  tiiketicinin ~ Metaverse  teknolojisi  ile
gergeklestirdigi aligveris deneyiminden aldigi haz iizerinde
onemli bir etkisi vardir [88]. Diinyanin herhangi bir
yerinden evinin rahathiginda gergek bir aligveris deneyimi
yasayabilmek tiiketici memnuniyeti agisindan anahtar bir
etkendir. Metaverse’iin igerdigi teknolojiler sayesinde
tilketici arzu ettigi hizmet ve {irlin ile kolayca etkilesime
gegerek eglenceli bir aligveris deneyimi yasamakta ve
memnuniyet derecesi artarak alim karar1 kolaylagsmaktadir
[89-90]. Tiiketici memnuniyeti, harekete ge¢me veya
olasiliklara yanit verme egilimi olarak tanimlanmaktadir
[91]. Bu baglamda Metaverse
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diinyasinda tiikketici memnuniyeti de kullanicinin
kullanmaya devam etme veya baskalarina tavsiye etme
istegi ile dl¢lilmektedir.

Pazarlama alaninda memnuniyet degiskenin dahil edildigi
Genisletilmis Teknoloji Kabul Modelinin kullanildig:
ampirik caligmalarda da algilanan fayda ve algilanan
kullanim kolaylig1 degiskenlerinin memnuniyeti ve
dolayisiyla alim niyetini pozitif etkiledigi
desteklenmektedir [92].

Algilanan
Fayda

Algilanan
Kullanim
Kolayhg

Sekil 4. Genisletilmis Teknoloji Kabul Modeli

Tiiketicilerin sanal gerceklik, arttirilmis gerceklik ve karma
gergeklik teknolojileri ile yasadiklari aligveris deneyimi
onlarin  memnuniyet  derecesini  yiikseltmektedir.
Kullamicilar Metaverse diinyasima tiiketici olarak dahil
olduklarinda almak istedikleri iiriin veya hizmetle ilgili
zaman ve mekandan bagimsiz olarak daha ¢ok bilgi
edinebilme sansi yakalamakta ve ger¢ek hayattaki gibi onu
deneyimleyebilme sansi elde ederek tiiketici memnuniyet
derecesi  artmaktadir. Bugiin  ¢evrimici  aligveris
deneyiminin iki boyutlu 6zelligiyle smurli dogallik
sunmasina ragmen ¢ok tercih edildigi bilinmektedir. Ancak
Metaverse’lin igerdigi teknolojiler kullanici arayiizlerini
tamamlayan anlamli teknolojiler olarak goriilmektedir
[93].

Tiiketici memnuniyeti tiiketicin nihaiyi karari ig¢in bir
gosterge olarak kabul edilmekte ve bugiin pazarlamanimn en
onemli konularindan biri oldugu ifade edilmektedir.
Memnuniyet derecesi yiiksek miisterilerin alim niyetleri
pozitif etkilenmekle kalmaz aligverigin tekrar edilmesi
ihtimalini de arttirmaktadir [94]. Sanal gerceklik,
arttirllmis gerceklik ve karma gerceklik teknolojilerinin
kullanildig1 aligveris deneyimlerinde tiiketicin aligverisi
daha siiriikleyici, eglenceli ve memnun edici olarak
gordiigli ve alim niyetlerinin pozitif yonde degistigi ifade
edilmektedir [95]. Tiketiciler herhangi bir iiriin veya
hizmet ile ilgili olarak daha fazla bilgilendirildiklerinde
iriine kars1 pozitif yonde tutum gelistirmektedirler [96].
Dolayistyla  tiiketicileri  iiriinle  etkilesimini, diger
kullanicilarla tiiketici deneyimleri agisindan paylagimini
arttirmak ve tim bunlart yaparken gergeklikten
uzaklagtirmamak tiiketici memnuniyetini arttirmaktadir.
Yapilan aragtirmalarda Metaverse teknolojisi
bilesenlerinden arttirilmig gerceklik, sanal gerceklik ve
karma gergeklik uygulamalarinin miisterilerin satin alma
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davraniglarini olumlu etkiledigi sonucuna ulagilmistir [97].

Onceki arastirmalarin gosterdigi gibi yiiksek etkilesimli
tilketici deneyimi karar verme siireclerini desteklemekte ve
bu anlamda pazarlama stratejileri  gelistirilmesini
saglamaktadir. Diger taraftan zengin igerikli ii¢ boyutlu
gerceklik algisi yiiksek aligverig cevresi tiiketiciler igin
eglenceli, siiriikleyici bir deneyim saglamakta ve
memnuniyeti arttirmaktadir.

Metaverse gibi yeni teknolojilerle miisteri deneyimlerini
zenginlestirmek marka yoneticilerinin 6nceligi haline
geldigi ifade edilmektedir [98]. Tiiketici sartlar1 agisindan
yaratict diislincenin gelistigi kosullar, son zamanlarda
yapilan yaratict diisiinme analizi ¢alismalar1 tarafindan
kategorize edilmistir. Bu kosullar yaraticihigi destekleyen
psikolojik, duygusal ve durumsal 6zellikler icermektedir.
Ayrica bu kosullar miisterinin iiriin veya hizmetin
sunuldugu igletmelerle etkilesimde bulunmak tiiketiciyi
istekli ve katilimci hale getirmektedir [99]. ileri teknoloji
aktiviteleri sayesinde tiiketici dikkati siirekli canli tutularak
stiriikleyici ve haz dolu bir deneyim saglanmaktadir.
Ayrica, tiiketiciler agisindan bir hizmet veya iriinle
yakindan etkilesime ge¢cmek o iiriin veya hizmeti saglayan
marka hakkinda olumlu bir izlenim biraktig1 ifade
edilmektedir. Metaverse diinyasinda aligveris
deneyimleyen tiiketiciler i¢in memnuniyet duygusu bu
diinyada var olmay1 basaran markalar hakkinda olumlu bir
tutum  gelistirmekte ve markaya olan baghlig:
arttirmaktadir.

Metaverse tiiketicilere sundugu Ozellestirme ve bu
ozellestirilmis iceriklere kolay erisim deneyimi sayesinde
memnuniyet  seviyesini  arttirmaktadir.  Tiketiciler
Metaverse diinyasinin kigisellesmis, haz veren, siiriikleyici
¢evresinde zaman ve mekan sinir1 olmadan isletmelerle
kargiliklt samimi iligkiler gelistirebilmekte ve bu sayede
kendine  6zgli  yaratict  bir  aligveris  firsati
yakalayabilmektedir. ~ Ayrica, yapilan arastirmalar
tilketicilerin iriin veya hizmet saglayicilariyla dogrudan
bag kurmasinin memnuniyeti arttirdigini gostermektedir.

Metaverse diinyas: markalara tiiketici algilarint yonetmek
icin 6nemli bir firsat sunmaktadir. Tiketicilerle kurulan
yakin etkilesim sayesinde onlarmn ilgilerini ¢ekmek ve
memnuniyet derecelerini ylikseltmek kolaylasmaktadir.
Tiiketicilerin eglenceli ve siirtikleyici olarak algiladiklar
platformlara karst olumlu duygular besledikleri ifade
edilmektedir [100]. Metaverse diinyasinda ozellestirilmis
eglenceli ve haz veren ¢evresiyle tiiketicilerin satin alma
niyetinin giiclenmesine olanak saglamaktadir.
Kullanicilarin Metaverse diinyasinda kendilerini yansitan
avatarlar ile otantik ve gergekei {irlin/ hizmet sunumuyla
karsilagsmaktadirlar. Sonug olarak tiiketiciler igin eglenceli
ve memnun edici simiile edilmis bir deneyim alim niyetini
pozitif yonde etkilemektedir [101].
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3. SONUC, TARTISMA VE ONERILER
(CONCLUSION, DiISCUSSION AND
RECOMMENDATiONS)

Yeni bir pazarlama diinyasin1 temsil eden Metaverse,
internet ve sosyal medya aginin yerini almak yerine ona ii¢
boyutlu bir ger¢eklik kazandirarak siirekli degisen ve
doniisen miisteri deneyimi saglayan etkileyici bir diinya
olarak ifade edilmektedir [43]. Metaverse diinyasinin
gelecek zamanda birgok endiistri dalinda &zellikle de
pazarlama alaninda biiyiik bir etkiye sahip olacagi tahmin
edilmektedir. Bu sebeple fiziksel gergekligi ve dijital
sanallig1 bir araya getiren bu yeni sanal gergekligi anlamak
ve ona goOre aksiyonlar almak pazarlama igin ¢ok
onemlidir. Ayrica, igletmeler icin Metaverse hedef kitle
ozelliklede geng nesil (Z ve Alfa kusaklari) ile dogrudan
baglant1 kurmak i¢in essiz firsatlar sunmaktadir. Ciinkii
geng hedef kitlenin teknoloji ile daha ilgili oldugu ve bu
karmagik diinyada sayillarimin daha ¢ok oldugu
varsayilmaktadir [61].

Ancak bazi elestirilere gore Metaverse bu biiyilil
ozelliklerinin yaninda bulanik bir fikirdir ve siisli istek
uyandiran arttirilmis gergeklik disinda bir sey ifade
etmemektedir [53]. Metaverse bir siiri Dbelirsizlik
barindirdig1 icin siiphe ¢ekmektedir. Ancak bu noktada
ulagilmasi gereken gergek bir tiriin hizmet veya birbirine
baglt bir evren yoktur. Vadedilen biitiin faydalariyla ve
firsatlariyla Metaverse’ii gelecek teknolojiler igin teoriler
ve prototipler olarak gérmek gerekmektedir.

Metaverse’ {in tiiketici etkilesimini, tiim ticaret unsurlarini
ve siireglerini tek bir deneyimde birbirine baglayan,
tiketicinin olumlu bir deneyim yasayip yasamadigini
belirleyen tamamen ¢ekici bir glic oldugu ifade
edilmektedir [58]. Metaverse teknolojisinin
yayginlagsmasiyla birlikte sanal gerceklik teknolojisinin
yaninda kullanicilarini  ger¢ek diinyanin rahathiginda
hissettirecek daha bircok ileri teknolojinin gelistirilmesine
ve kullanicilarin hizmetine sunmasina olanak saglayacaktir

[68].

Bu calisma temelde Metaverse teknolojisinin ortaya
¢ikmasi ve gelismesi ile birlikte Teknoloji Kabul Modeli
baglaminda tiiketicilerin onu kabul etmesini ve satin alma
niyetlerini etkileyen faktdrleri incelemekte ve her bir faktor
arasindaki iliskiyi analiz etmektedir. Bu baglamda yapilan
literatiir taramas1 sonucu elde edilen degerlendirmelerden
bazi ¢gikarimlarda bulunulmustur.

Son zamanlarda dikkatleri iizerine c¢eken Metaverse
teknolojisinde tiiketici (kullanic1) teknik ozellikleri ne
kadar c¢ok anlar, inanir ve iyi kullanilirsa, meta veri
deposunu kullanma gabasi 0 kadar artmaktadir. Metaverse
teknolojisin kullanicilara sundugu merak duygusu, elde
edilen haz, algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan fayda
iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir ve bu durum Metaverse
teknolojine olumlu bir tutum gelistirmeyi saglamaktadir
[28].

Insanlarin ev konforunda gergek bir alisveris deneyimi
yasamasinin tiiketici memnuniyeti acisindan Onemli
oldugu diistiniilmektedir. Metaverse’iin icerdigi
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teknolojiler sayesinde tiiketici eglenceli bir aligveris
deneyimi yasamakta ve memnuniyet derecesi artarak alim

karar1 kolaylasmaktadir [89-90]. Tiiketicilerin sanal
gerceklik, arttinlmig gerceklik ve karma gergeklik
teknolojileri ile yasadiklar1 aligveris deneyimi onlarin
memnuniyet derecesini yiikseltmektedir.

Bu c¢alismanin sonuglari, kullanicilara kullaniglilik
bilincini agilamak ve yeni teknolojileri benimsemede
kolaylik saglamak i¢in gerekli olan Onceki ¢aligmalarla
uyumlu olacaktir. Caligmanin teorik sonuglari; ilk olarak,
Metaverse teknolojisinin biiyiime asamasinda teknolojiyi
kabul etme niyetini etkileyen faktorler, erken kullanicilar
olarak adlandirilabilecek mevcut Metaverse kullanicilari
icin teknik karakteristik faktorler ve kullanicilarin kisisel
ozellikleri olarak alt boliimlere ayrilmis ve dogrulanmistir.
Metaverse arastirmasi su anda emekleme asamasinda
oldugundan, yiiriitilen arastirmalarin ¢ogu Metaverse
kavraminin ne oldugu hakkinda bir tanim ¢aligsmasi olarak
goriilmektedir. Ayrica, mevcut arastirmalarla tiiketiciler
arasinda Metaverse teknolojisinin benimsemesini en fazla
etkileyen faktorlerin, baskalartyla iligkiler ve aktif
etkilesim, eglence, siiriikleyicilik ile ilgili faktorler oldugu
dogrulanmaktadir.

Ancak, bu ¢aligsmada ilk olarak, Teknoloji Kabul Modeli
degiskenlerinin her birinin ve memnuniyet faktoriiniin
tilketici niyetleri iizerindeki etkisi degerlendirildigi igin bu
konuda yapilacak ampirik Metaverse arastirmalarina bir
temel saglayabilecegi diisiiniilmektedir. ikinci olarak, bu
caligmanin sonuglari, meta veri tabaninin tiiketici odakli
taraflarinin (teknik yonlerinin) kurumsal diizeyde daha da
giiclendirilmesi gereken bir yon 6nermektedir.

Gelecekte Metaverse diinyasinin gelistirilmesi ve devam
ettirilmesi icin bazi 6nerilerde bulunulmaktadir. Tk olarak,
Metaverse teknolojisi ile ilgili olarak multidisipliner
calismalar yapilmali ve bu calismalar ampirik olarak
desteklenmelidir.  Yapilan bu ampirik ¢alismalar
sonucunda kullanicilarin (tiiketicilerin) Metaverse diinyasi
ve bu diinyada gerceklestirdigi faaliyetlerle ilgili olarak
tutumlar1, memnuniyetleri ve ihtiyaglari ortaya ¢ikartilarak
bu teknolojinin her gecen giin daha da iyilestirilmesine
yonelik kullanilmalidir.

Ikinci olarak, Metaverse'i 3D tasarimli oyun veya 3D
diinya gibi dar kaliplardan uzak, gergek diinya ile baglantili
melez bir alan olarak anlasilmasi ve bu sekilde kabul
edilmesi gerekmektedir. Bunun i¢in sanal varliklarin
miilkiyeti, gizlilik, sanal evren bagimlilig1 ve avatar cinsel
tacizi gibi multidisipliner bircok konunun tartigilmasi
aragtirilmasi ve kurallar konulmasi gerekmektedir.

Son olarak, kullanicilarin dikkatini ¢ekmek i¢in gelisen bu
yeni durumun siirekli izlenmesi 6nceliklidir. Bu ¢alismanin
ise sanal ve ger¢ek diinyanin bir arada yasatildigi bu yeni
melez evrenin pazarlama diinyasina getirdigi yeniliklerin
Teknoloji Kabul Modeli ¢ergevesinde tiiketici satin alma
niyetine etkilerinin anlasilmasi i¢in fikir saglamasi
beklenmektedir [102].
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