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Özet—Pazarlamada tüketicilerle etkileşim sorunu işletmelerin her zaman en başta çözmesi gereken konulardan biridir. 

Bu noktada tarihe baktığımızda kullanılan iletişim kanallarının değişim hızının teknoloji değişim hızına paralel bir şekilde 

ilerlediğini görmek mümkündür. Geçmişte internet, gelişen sosyal medya ağı gibi dönüm noktalarının bir benzeri bugün 

Metaverse teknolojisi ile yaşanmaktadır. Kimilerine göre internetin üç boyutlu hali kimilerine göre sanal ile gerçeğin 

birleştiği melez bir dünya olarak görülen bu teknoloji tüketicilere kişiselleşmiş, sürükleyici alışveriş deneyimleri 

yaşatmaktadır.Literatürde Metaverse teknolojisi ile ilgili olarak yapılan az sayıda araştırmalarda tüketicilerin Metaverse 

teknolojisi ile ilgili yaklaşımını ortaya çıkarmak için Yeniliklerin Yayılması, Planlanmış Davranış Teorisi, Teknoloji 

Kabul Modelinin farklı versiyonları ve Teknoloji Kabul ve Kullanım Birleştirilmiş Modeli gibi bazı teorilerin kullanıldığı 

görülmektedir. Teknoloji Kabul Modelinin yaygın bir şekilde kullanılmasının en önemli sebeplerinden biri ise basit, kolay 

ve anlaşılır olmasıdır.Bu çalışmada Teknoloji Kabul Modeli teorik çerçevesinde Metaverse ve tüketicilerin değişen 

davranışları ele alınarak tüketicilerin satın alma niyetleri üzerindeki yansımaları yorumlanmak istenmiştir. Bu sayede 

pazarlamacılar ve içerik üreticiler için bir çerçeve oluşturmak ve Metaverse teknolojisinin yaygınlaşmasıyla birlikte 

gelecekte bu konuda yapılacak ampirik çalışmalara zemin oluşturmak istenmiştir. 
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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 İnnovations, 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. GİRİŞ (INTRODUCTION) 

 

Teknolojik gelişmelerin hızını kesmeden devam ettiği 

günümüzde bu duruma bağlı olarak pazarlama alanında da 

önemli değişimler yaşanmaktadır [1]. Bu değişimler 

ışığında pazarlama dünyasında her zaman tüketiciler odak 

noktası olmuştur. Hedef kitleye en etkili, en hızlı şekilde ve 

en az maliyetle ulaşmanın yollarını bulmak şirketlerin 

temel amaçlarından biridir. Çünkü bu sayede sektörel 

açıdan rekabet edebilmekte ve varlıklarını devam 

ettirmektedirler. 

 

Bu güne kadar teknoloji alanında yaşanan büyük 

gelişmeler insanoğlunun hayatını bir seviye daha 

kolaylaştırmıştır. Bu teknolojik atılımları son kullanıcı 

üzerindeki etkileri açısından incelendiğimizde ise temelde 

dört dönüm noktası görülmektedir. Birincisi kişisel 

bilgisayarlar, ikincisi internet ve üçüncüsü mobil 

telefonlardır. Bugün dördüncü dönüm noktası sanal 

gerçeklik, arttırılmış gerçeklik ve karma gerçeklik gibi 

teknolojilerle desteklenen ve gerçek hayatın sanal 

yansımasını sunan Metaverse olarak düşünülmektedir. 

 

Ancak Metaverse zengin içeriği ve karmaşıklığı yüzünden 

anlaşılması zor bir kavram olarak karşımıza çıkmaktadır. 

1980’li yıllarda internetin girişiyle onu günlük hayatta 

nereye konumlandırılacağı bilinemediği gibi bugün 

Metaverse teknolojisinin de nasıl kullanılacağı tam 

anlamıyla netleştirilememektedir. Aslında hayatı 

kolaylaştırdığı görülen bu tür teknolojileri kullanmanın 

faydalarından yararlanılırken, diğer taraftan bu hızlı 

gelişmelere ayak uyduramamanın endişesi yaşanmaktadır. 

Çünkü teknoloji her geçen gün üst seviye bir hızla 

gelişmektedir ve pazarlamada birçok firma bu hıza ayak 

uydurmakta zorlanmaktadır [2]. Ancak büyük işletmeler 

bir teknolojiden yeni bir teknolojiye geçişte hızlı 

davranmakta ve ileride arka saflarda kalmamak için bu yeni 

teknolojileri bünyelerine hızlı bir şekilde entegre etmek 

istemektedir. 

 

Bu çalışmada Teknoloji Kabul Modeli çerçevesinde 

Metaverse, tüketici beklentilerinde yaşanan farklılaşmalar 

ve yeni pazarlama anlayışı ele alınmaktadır. Bu sebeple 

Teknoloji Kabul Modeli ve Metaverse konularında 

kavramsal bilgiler verilerek Metaverse ile ilgili tüketici 

deneyimleri ele alınmakta, farklılaşan tüketici 

gereksinimleri ve bu gereksinimlere karşılık pazarlama 

alanında geliştirilen çözümler yorumlanarak Metaverse’ün 

tüketici niyetlerini nasıl şekillendireceği konusu literatürde 

yapılan çalışmalar kapsamında incelenmektedir. Bu sayede 

içerik hazırlayıcılar ve pazarlamacılar için bir çerçeve 

oluşturularak gelecekte yapılacak ampirik çalışmalara 

zemin hazırlanacaktır. 

 

2. TEKNOLOJİ KABUL MODELİ ÇERÇEVESİNDE 

METAVERSE VE TÜKETİCİLER (METAVERSE AND 

CONSUMERS İN THE FRAMEWORK OF THE TECHNOLOGY 

ACCEPTANCE MODEL) 

 

2.1. Teknoloji  Kabul  Modeli  ve  Satın  Alma  Niyeti 
(Technology Acceptance Model and Purchase Intent) 

Tarih boyunca insanoğlunun ortaya çıkan yeni 

teknolojilere karşı tutumu, tepkisi ve kabul süreci merak 

konusu olmuştur [3]. Bu kapsamda yapılan araştırmalar 

genellikle sosyolojik ve psikolojik teorilere 

dayandırılmıştır. Bu araştırma kapsamında ele alınacak 

olan Teknoloji Kabul Modeli 1975 yılında Fishbein ve 

Ajzen [4] tarafından ortaya atılan gerekçeli eylem teorisine 

kadar uzanmaktadır [5]. Gerekçeli eylem modeli insan 

davranışı her zaman belirli sebeplerle ortaya çıktığını ve 

çevrelerinden alacakları dönüte göre şekillendiğini 

savunmaktadır. Modele göre insan eylemlerinin kendi 

davranış ve niyetini etkilediği varsayımına dayanan 

algılanan davranış kontrol değişkeni söz konusu davranışa 

etki etmektedir [6]. 

 

Teknolojik gelişmelerin özellikle bilgi ve iletişim 

teknolojilerinin kabulü üzerine kurgulanan araştırmalarda 

insan davranışlarının büyük ölçüde etkilendiği inanç, 

tutum, niyet gibi faktörleri barındırması ayrıca basit ve 

anlaşılır olması sebebiyle Teknoloji Kabul Modeli en sık 

kullanılan teorik altyapı olarak karşımıza çıkmaktadır [7- 

12]. Diğer taraftan Teknoloji Kabul Modeli teorik ve 

ampirik bir çok çalışma ile destelenmektedir [13]. 

 

Teknoloji Kabul Modeline göre, algılanan kullanım 

kolaylığı ve algılanan fayda bir teknolojinin kabul 

edilirliğinin ortaya çıkartılmasında kullanılan ana 

değişkenlerdir. Ayrıca algılanan kullanım kolaylığı 

değişkeninin algılanan fayda üzerinde etkili olduğu ifade 

edilmektedir. Bu iki ana değişkenin de birlikte geliştirilen 

tutum üzerinde etkili olduğu görülmektedir. Tutum ve 

algılanan fayda ise davranış niyetine etki etmektedir. Son 

olarak niyet aktif kullanıma etki etmektedir [14]. Ancak 

daha sonra yapılan çalışmalarla tutumun aracılık etkisinin 

sınırlı kaldığı anlaşılmış ve modelden çıkarılmıştır [15]. 

 

Literatüre baktığımızda Teknoloji Kabul Modelinin 

genişletilmiş versiyonları Teknoloji Kabul Modeli 2 [15] 

ve Teknoloji Kabul Modeli 3 [16] ortaya atılmıştır ve iki 

modelde de tutum değişkeni kullanılmamıştır. Bu sebeple 

modelin temel alındığı çalışmaların bazılarında tutum 

değişkeninin kullanıldığı bazılarında kullanılmadığı göze 

çarpmaktadır. Bu araştırma boyunca da tutum değişkenine 

değinilmeyecektir. 

 

 
 

Şekil 1. Davis (1986) 



BİLİŞİM TEKNOLOJİLERİ DERGİSİ, CİLT: 16, SAYI: 4, EKİM 2023                                                                                                                                                               287 
 

Aynı zamanda Davis (1989) [14] tarafından geliştirilen 

temel Teknoloji Kabul Modelini farklı değişkenler 

açısından ele alan ancak Tam2 ve Tam3 modellerinde 

olduğu gibi teori haline getirilmeyen ve “Genişletilmiş 

Teknoloji Kabul Modeli” olarak ifade edilen farklı 

modellerde vardır [17-22]. Bu çalışmada da teorik 

çerçevede Teknoloji Kabul Modeli ele alınarak farklı bazı 

değişkenler incelenmek istenmiştir. Temel olarak Davis’in 

geliştirdiği Teknoloji Kabul Modeli değişkenleri; 

algılanan fayda, algılanan kullanım kolaylığı, kullanmaya 

niyet ve aktif kullanım şeklinde kategorize edilmektedir. 

 

Aktif kullanım; eylemin içeriğine ve amacına göre 

değişmekle birlikte tekrarı olan ve zamana göre değişim 

gösteren eylem anlamında kullanılmaktadır [23]. Davis 

(1986) [23] yılında yaptığı çalışmasında algılanan fayda 

değişkeninin aktif kullanım üzerinde doğrudan ve dolaylı 

etkisi olduğunu ifade etmektedir. 

 

Algılanan kullanım kolaylığı; kullanıcının verilen 

teknolojiye karşı olan tutumu ve o teknolojinin kullanım 

kolaylığı hakkındaki algısını ifade etmektedir [24-26]. 

Teknoloji Kabul Modelinde algılanan kullanım kolaylığı 

aynı zamanda algılanan faydayı yordamak için 

kullanılmaktadır [27]. Kullanım kolaylığı ile ilgili pozitif 

bir algı gelişmesi için kullanıcının belirtilen teknolojiye 

gereğinden fazla zihinsel ya da fiziksel performans 

göstermemesi gerekmektedir. Ayrıca kullanıcının teknoloji 

ile etkileşim kurabilmeyi kolay öğrenmesi ve onu 

kullanırken herhangi bir istenmeyen durum ile 

karşılaşmaması beklenmektedir [28]. 

 

Pazarlama alanında ise Teknoloji Kabul Modelinin teorik 

çerçeve olarak kullanıldığı çalışmalarda algılanan kullanım 

kolaylığının tüketicilerin alışveriş niyetleri üzerinde 

doğrudan veya dolaylı olarak pozitif etkiye sahip olduğu 

ifade edilmektedir [29-32]. Teknoloji Kabul Modelinin 

temel değişkenlerinden biri olan algılanan kullanım 

kolaylığı tüketici davranışları çerçevesinde, tüketicilerin 

alışveriş süresince çok çaba sarf etmeyeceğine olan inancı 

ile ilgilidir. Diğer bir ifade ile algılanan kullanım kolaylığı 

tüketicinin satın alma deneyiminden daha çok satın alma 

davranışının gerçekleştiği süreçle ilgili algılarını 

kapsamaktadır [33]. 

 

Algılanan fayda; kullanılması beklenen teknolojinin 

kullanıcın gerçekleştirmek istediği eylem yönünde 

performansını arttıracağına olan inancı ve ona karşı algısı 

ile ilgilidir [34]. Davis (1986) [23] yaptığı çalışmalar 

sonucunda, algılanan faydanın aktif kullanıma doğrudan ve 

tutum aracılığıyla dolaylı olarak etkisi olduğunu tespit 

etmiştir. Tüketiciler açısından ise özellikle çevrimiçi 

teknolojiler düşünüldüğünde algılanan fayda satın alma 

niyeti üzerinde olumlu bir etkiye sahiptir [35]. Diğer bir 

ifade ile önerilen teknolojinin bir işin daha iyi yapılmasına 

yardımcı olduğu gerçeği, insanları o teknolojiyi 

kullanmaya yönelteceği düşünülmektedir [36]. Dolayısıyla 

tüketicilerin özellikle çevrimiçi platformlarda satın alma 

davranışını gerçekleştirirken kullanılması beklenen 

teknoloji veya sistem ile ilgili algıladıkları 

fayda, onların satın alma niyetlerine pozitif yönde etki 

etmektedir [37]. Diğer taraftan tüketicinin satın alma niyeti 

üzerinde algılanan faydanın etkisi birçok deneysel çalışma 

ile desteklenmektedir [38-40]. 

 

Algılanan kullanım kolaylığı değişkeni ile algılanan fayda 

değişkeni arasındaki ilişkinim incelendiği birçok çalışmada 

ise pozitif yönlü bir ilişki tespit edildiği görülmektedir [41-

48]. Algılanan fayda ve algılanan kullanım kolaylığı 

değişkenleri arasındaki pozitif yönlü ilişki Teknoloji Kabul 

Modelinin babası olarak kabul edilen Davis (1986) [23] 

yaptığı çalışmalara kadar dayanmaktadır. Burada temel 

görüş kullanıcı için önerilen teknolojinin kullanımı ne 

kadar basit ve kolay ise kullanım sonrası elde edilen fayda 

o kadar fazladır [46]. 

 

Son on yılda yapılan çalışmalara baktığımızda algılanan 

kullanım kolaylığı ve algılanan fayda değişkenlerinin 

kullanıcı niyetine doğrudan veya dolaylı olarak etkisi 

olduğu gözlemlenmektedir. Bir teknolojiye karşı 

oluşturulan tutum ve bu tutum sonucunda geliştirilen 

davranışsal niyet o teknolojinin kullanılması veya 

reddedilmesini sağlamaktadır. Davranışsal niyet kişinin o 

teknolojiyi kullanmaya ne kadar istekli olduğu ile ilgilidir 

[54]. Bu durumda bir teknolojinin kullanım kolaylığı ve o 

teknolojinin sunduğu fayda, kullanıcının teknolojiye karşı 

pozitif bir tutum geliştirmesine ve o teknolojiyi kullanma 

niyetine pozitif yönde etki etmesine sebep olmaktadır. 

 

Bu perspektiften bakıldığında Metaverse teknolojisin 

kullanıcılara onu keşfetme yönünde sunduğu merak 

duygusu ve elde edilen haz, algılanan kullanım kolaylığını 

ve algılanan fayda üzerinde olumlu bir etkiye sahiptir. 

Sonuç olarak Teknoloji Kabul Modelinin algılanan 

kullanım kolaylığı ve algılanan fayda gibi iki önemli 

değişkeni Metaverse teknolojine olumlu bir tutum 

geliştirmeyi sağlamaktadır. Böylece kullanıcıların 

Metaverse teknolojisini kullanma niyeti artmaktadır [28]. 

Bu amaçla yürütülen çalışmalar özellikle algılanan fayda 

açısından kullanıcıların Metaverse teknolojisini 

kullanmaya devam edeceğini göstermektedir [28]. 

 

Metaverse barındırdığı teknolojiler sayesinde tüketicilere 

alışık olduğu gerçeklik algısından uzaklaştırmadan 

alışveriş deneyimi sağlamakta ve bu süreci 

kolaylaştırmaktadır. Diğer bir ifade ile Metaverse 

tüketicilerin daha fazla bilgiye ulaşma (kişisel alışveriş 

asistanı aracılığıyla), alternatifleri arasından karşılaştırma 

yapma, diğer tüketicilerle etkileşime girme, onların 

deneyimlerinden yararlanma ve işletmelerle eşzamanlı 

etkileşime geçme vb. satın alma niyetlerini belirleyen 

süreçlerini çok daha kolay hale getirmektedir [48]. Ayrıca 

çevrimiçi alışveriş deneyimini daha eğlenceli daha 

sürükleyici ve mümkün olduğu kadar kişisel hale getirerek 

tüketicilerin satın alma niyetleri üzerinde devrim 

niteliğinde etkiler yaratabilmektedir. Çünkü tüketicilere 

konfor alanından çıkmadan dünyanın öbür ucundaki başka 

bir yerde gerçek bir alışveriş deneyimi yaşatma fırsatı 

sunmaktadır. 
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Metaverse teknolojisi ile ilgili olarak yapılan 

araştırmalarda tüketicilerin bu teknolojiye olan yaklaşımını 

anlamak için Yeniliklerin Yayılması, Planlanmış Davranış 

Teorisi, Teknoloji Kabul Modelinin farklı versiyonları ve 

Teknoloji Kabul ve Kullanım Birleştirilmiş Modeli gibi 

bazı teorilerin kullanıldığı görülmektedir. Teknoloji Kabul 

Modelinin yaygın bir şekilde kullanılmasının en önemli 

sebeplerinden biri ise basit ve kolay anlaşılır olmasıdır 

[48]. 

 

2.2. Metaverse Kavramı (Metaverse Concept) 

 

 

Bugün Metaverse hızla gelişen teknolojinin en önemli 

yansımalarından biridir. Zaman içinde teknoloji akıl almaz 

bir şekilde genişleyerek, insanların sürükleyici sanal ortam 

uygulamalarıyla uzun zamanlar geçirmesini ve gerçek 

dünyanın yansıması hatta alternatifi olan paralel bir dünya 

ile etkileşim içinde olmasını sağlayan bir sınıra ulaşmıştır 

[49]. Diğer bir ifade ile Metaverse, fiziki gerçeklikle 

dijitalleşmenin sunduğu sanallık arasındaki köprüyü inşa 

eden birden fazla kullanıcının etkileşim içinde olduğu 

alternatif bir evren haline gelmiştir. 

 

Genel olarak Metaverse kavramının ilk olarak Neal 

Stephenson (1992) yılında insanların üç boyutlu sanal bir 

çevrede kendilerini yansıtan bir avatar yardımıyla 

çevrimiçi olduğunu anlatan “Snow Crash” isimli bilim 

kurgu romanında ifade edildiği söylenmektedir [50-51]. 

Bir asır sonra Roblox’un halka arz olması, meta veri 

deposu oluşturması [52] ve daha sonra Mark Zuckerberg 

tarafından Facebook’un kendisini meta olarak tanımlaması 

kavramın popülaritesini arttırmıştır. Bugün Metaverse 

heyecanını destekleyen iki sebep olduğu düşünülmektedir. 

Birincisi, pandemi ile birlikte sosyal etkileşimin temassız 

bir ortamda sürdürülebilirliği, ikincisi ise altyapı 

teknolojilerinin önemli derecede gelişmesiyle bu 3D 

ortama olanak sağlaması olarak ifade edilmektedir [53]. 

Bir bilim kurgu romanın ütopyası olarak ortaya çıkan 

Metaverse, gelişen teknolojik altyapı ve blokzinciri ile 

kullanıcılara gerçek yaşam yansıması sunmaktadır. 

 

Metaverse, ultra hızlı internet ortamı sağlanmadan tam 

olarak amacına ulaşamayacaktır. Örneğin; otuz yıl kadar 

öncesinde “Snow Crash” romanından esinlenen 

yazılımcılar çizim avatarlar sayesinde başka kullanıcılarla 

etkileşime geçilebilen çevrimiçi “Second Life” 

platformunu yaratmıştır. Ancak bu teknoloji, o zaman 

interneti cebimize kadar indiren akıllı telefonlar yaygın 

olmadığı için zaman ve mekân sınırlamasından 

sıyrılamamış daha sonra ilgiyi kaybetmiştir. İnternetin 

somutlaştırılmış hali olarak tanımlanan Metaverse 

teknolojisinde, kullanıcılar yansıma bir üç boyutlu 

dünyaya yerleştirilerek, internetin tamda ortasında diğer 

bir deyişle kendi içinde var olmaktadır [47]. 

 

“Meta” ve “Verse” kelimesinin birleşiminde oluşan bu 
kelime evren ötesi anlamıyla insanlara fiziki yaşamın 

ötesinde alternatif bir dünyayı ifade etmektedir. Üç 

boyutlu çevrimiçi bu dünyada, insanlar kendileri için 

seçtikleri dijital avatarları aracılığıyla birbirleri ile iletişime 

geçerek, interaktif bir şekilde etkileşimde 

bulunabilmektedir. Oyundan eğitime, ticaretten sanata 

farklı alanlarda faaliyetlerde bulunabildikleri bu dünyada 

insanlar alışveriş yapabilmekte, arkadaşlarıyla konsere 

gidebilmekte, iş toplantıları düzenleyebilmekte, 

konferanslara katılabilmekte, sergi gezebilmekte veya 

moda defilesi izleyebilmektedir [54]. 

 

Metaverse Roadmap 2007 yılında Metaverse kavramını 

tanımlamak için ilk adımı atarak onu ayna dünya, sanal 

dünya, arttırılmış gerçeklik gibi terimlerle sınıflandırmış ve 

akademik zemini hazırlamıştır [53-55]. 

 

 

 

Şekil 2: Metaverse gelişim evreleri (Duan, Li, Fan, Lin, 

Wu ve Cai, 2021 ) [56] 

 

Literatüre baktığımızda Metaverse kavramı ile ilgili olarak 

-çıkış noktası haricinde- kullanım alanları, fonksiyonları ve 

katkıları ile ilgili hala ortak bir düşünce oluşmamıştır. 

Metaverse teknolojisine karşı eleştirel bazı bakış açılarına 

göre bu teknoloji “heyecan verici ” vaadiyle insanların 

hayatlarını kontrol altına alarak onları tüketimin kara 

deliğine sürükleyecek sanal bir dünya olarak görülmektedir 

[53]. Ancak diğer bazı araştırmacılara göre ise bu teknoloji 

internetin yerini alacak ve hayatımızın önemli bir parçası 

haline gelecek alternatif bir dünya olarak ifade 

edilmektedir [57]. 

 

Arttırılmış gerçeklik ve internetin bir araya getirilmesi 

sayesinde sanal dünyalar oluşturulduğu bilinmektedir [58]. 

Metaverse teknolojisi de kalıcı, etkileşimli, çoklu kullanıcı 

özelliği olan ve birçok sanal dünyanın sentezlenmesiyle 

oluşan kullanıcıların rahatlıkla geçiş yapabildiği paralel bir 

gerçeklik olarak ifade edilmektedir. Metaverse temelde 

arttırılmış gerçeklik ve sanal gerçeklik teknolojilerini 

içeriyor olsa da blokzinciri, yapay zekâ, 5G, B5G gibi üst 

seviye teknolojilerle desteklenerek gerçek dünya ile sanal 

dünya arasındaki sınırı ortadan kaldırmaktadır [53]. 

Metaverse dünyasını oluşturan meta veri deposu, dijital 

avatarların sanal dünyadaki diğer 
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kullanıcılarla paylaşılabildiği, senkronize hareket 

edebildiği, iletişim kurabildiği, eş zamanlı ve aktif bir 

şekilde etkileşime geçebildiği bir ağ alt yapısıdır [53]. Bu 

ağ alt yapısı ile Metaverse, kullanıcılara sanal dünyalarında 

içerik üretmelerine ve bunu diğer dünyalara dağıtmasına 

izin vermektedir [55]. Ultra hızlı internet, yapay zekâ, 

arttırılmış ve sanal gerçeklik teknolojileri meta veri 

deposunu oluşturan önemli unsurlardır. Sanal gerçeklikle 

karıştırılan Metaverse ise her yönüyle çok daha ileridir. 

Kullanıcılara gerçeklik hissi veren sosyal ve kültürel 

aktiviteleri gerçekleştirme imkânı sunan evirilmiş bir 

teknolojidir [59]. Ancak, meta veri deposu henüz 

kaydettiği ilerlemenin en başında olduğu için onun 

gelişmiş görsel yapısı özellikleri veya etkileşimi hakkında 

ayrıntılı araştırma yoktur [60]. 

 

Metaverse teknolojisinin istenilen seviyeye ulaşması için 

bazı aşamalardan geçmesi gerektiği düşünülmektedir. İlk 

olarak sanal dünyanın gerçek dünyaya ayna olabilmesi için 

çok sayıda dijital kopyaların oluşturulması gerekmektedir 

[61]. Sonraki aşamada kullanıcılar avatarları aracılığıyla 

sanal dünya düzenini oluşturmak için dijital yerliler olarak 

görev almalıdır. Son ve en önemli aşamada ise dijital-

gerçek bağlantısının kurulması gerekmektedir. Böylece 

sanal dünya ile gerçek dünya arasında köprü görevini 

üstlenecek teknoloji olarak Metaverse oluşacaktır [57]. 

 

Artırılmış gerçeklik, yaşam günlüğü, ayna dünyalar ve 

sanal dünyalar Metaverse ekosisteminin dört temel 

senaryosunu oluşturmaktadır [55]. Bu gün Metaverse 

kullanıcıları gerçek yaşam hissi veren deneyimleri 

arttırılmış gerçeklik, sanal gerçeklik, karma gerçeklik ve 

genişletilmiş gerçeklik gibi çeşitli kavram ve teknolojiler 

sayesinde hayata geçirmektedir [62-65]. 

 

 

 

Şekil 3. Metaverse Bileşenleri 

 

Ayna Dünyalar ve Sanal Gerçeklik: Kullanıcıları gerçek 

dünyadan ayırarak onları sürükleyici sanal ortamlarda 

etkileşim kurmasını sağlayan sanal gerçeklik, Metaverse 

teknolojisinin en önemli yapı taşıdır [66]. Karmaşık ve 

sürükleyici olmasının yanında sanal gerçeklik teknolojileri 

kullanıcılar için gerçek zamanlı etkileşim 

fırsatları sunmaktadır. Bu teknolojiler aynı zamanda 

firmalar için markalarına yönelik tüketici davranışlarını 

yönlendirme ve hedef kitle ile yakından etkileşim kurma 

imkânı sağlamaktadır [67]. Eğitimden siyasete, 

politikadan sanata, spordan sağlığa ve pazarlamaya kadar 

birçok sektörde kullanılan sanal gerçeklik kullanıcıların 

gerçek hayatta olduğu var olması varsayımına 

dayanmaktadır [43]. Gerçek dünyadaki yaşamı 

gerçekliğini yitirmeden sanal dünyaya yansıtmak, sanal 

gerçeklik kavramının ayna dünyalar kavramına karşılık 

gelen bir özelliğidir [68]. 

 

Artırılmış gerçeklik; gerçek fiziksel dünya ile etkileşim 

kurmayı sağlayan bir arenadır. Bu teknoloji kullanıcıların 

fiziksel çevresinin konumlama sistemi ve arayüzler 

aracılığıyla zenginleştirilmesini sağlamaktadır Artırılmış 

gerçeklik pazarlama, oyun, ev dekorasyonu, reklam gibi 

çeşitli alanlarda kullanılmaktadır. Sanal gerçeklikte olduğu 

gibi gerçeklikle yer değiştirmenin aksine onu 

tamamlamaktadır. 

 

Avatar; sanal dünyaların gerçek dünyanın yansıtması ve 

giderek büyümesi ile birlikte kullanıcıların kendilerinin 

özelliklerini taşıyan ve onları temsil eden bu yönüyle 

kişiselleştirilen karakterlere sahip olması gerekmektedir 

[50]. Kullanıcılar tarafından tasarlanan avatarlar sanal 

dünyada diğer kullanıcılar açısından önemli bir etkiye 

sahip olmaktadır [69]. Kullanıcıların fiziksel gerçekliğiyle 

avatarlarını karşılaştırdığında avartarlarının sosyal ve 

ekonomik yeteneklerinin çok daha hızlı geliştiği 

söylenmektedir [70]. Bugün dijital platformlarda sıklıkla 

karşılaştığımız avatar teknolojileri, özellikle Metaverse, 

video oyunları, eğitim, tıp ve eğlence alanlarında var olan 

uygulamalar olarak görülmektedir 

 

Yaşam günlüğü; yaşam günlüklerinde kullanıcıların 

durumlarını, hayat hikâyelerini, günlük yaşam 

deneyimlerini gözlemleme, depolama ve paylaşma imkânı 

sunulmaktadır. Samsung Health gibi teknolojiler, 

uygulama örneklerindendir. 

 

Giyilebilen teknolojiler sayesinde insanlara gerçek yaşam 

hissi veren üç boyutlu bu platformların Metaverse ile 

sunulan faaliyet (sosyal, kültürel, ekonomik, politik) 

çeşitliliğini arttırdığı söylenmektedir [68]. Farklı 

teknolojileri (5G, bulut teknolojileri, kriptoloji, yapay 

zekâ) bir araya getirerek kullanıcılara kendine özel 

deneyimler yaşamasını sağlayan Metaverse teknolojisinin 

oldukça sürükleyici bir özelliğe de sahip olduğu 

düşünülmektedir [63]. 

 

Bazı kaynaklarda Metaverse “internetin ortaya çıktığı 

günden beri pazarlama dünyası için büyük bir fırsat ” 

olarak ifade edilmektedir. Metaverse teknolojisinin dijital 

evrenle gerçek evreni kusursuz bir şekilde harmanlayarak 

günlük yaşama nüfuz ettiği ve bu sebeple gerçek ve sanal 

deneyim arasındaki ikiliği belirsizleştirdiği ifade 

edilmektedir [71]. Bazılarına göre alternatif gerçeklik 

bazılarına göre sanal dünya olarak tanımlanan Metaverse 

fiziksel ve dijital dünyanın kombine edildiği yeni bir dünya 

olarak düşünülmektedir [72]. 
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Metaverse bizlere sosyal medya veya internetin yerini 

almayı vadetmemektedir. Onun yerine gerçek dünyanın 

yansıması üç boyutlu bir alan oluşturarak kullanıcılarına 

ileri seviye internet ve sosyal medya deneyimleri 

sağlamaktadır. Bugün “Roblox” ve “Fortnite” gibi 

çevrimiçi oyunlar belirli bir demografik grup için 

Metaverse‘ü yaygınlaştırmıştır. Bu kapsamda gerçek 

dünya işletmeleri için Metaverse özellikle Z ve Alfa kuşağı 

ile doğrudan bağlantı kurmaya yönelik önemli bir 

ekosistem olarak düşünülebilir. Operasyonel yeteneklerini 

geliştirmek isteyen ve Metaverse ile ilgilenen şirketler bu 

fikrin kullanıcı deneyimini zenginleştirmesi açısından 

doğru bir strateji uygulamaktadır. Çünkü Metaverse 

kullanıcıları dinamik olarak diğer kullanıcılarla ve 

nesnelerle etkileşime geçebilmektedir. 

 

Şirketler dijital avatarlar yardımıyla etkileşimli toplantılar 

düzenleyen operasyonel faaliyetleri dışında pazarlama 

alanında da bu teknolojinin avantajlarından faydalanmak 

istemektedirler. Sektörlerinde rekabet üstünlüğü sağlamak 

isteyen dünyaca ünlü markalar ve işletmeler şimdiden 

Metaverse için planlarını ilan etmekte ve bu durumun 

sıklığı her geçen gün artmaktadır. 

 

Bugün şirketlerin ve markaların her yönüyle homojen hale 

gelen tüketicilere bir ürün sağlaması veya hizmet sunması 

onları memnun etmek için tek başına yeterli faaliyetler 

değildir. Ayrıca, yerel ve küresel pazarlamada rekabetin 

üst seviyeye çıktığı bilinmektedir [2]. Bu durumun 

farkında olan bazı büyük organizasyonlar tüketicilerine 

Metaverse dünyalarını tanıtmakta ve ortalama bir 

tüketicinin kendi özelliklerini yansıtan avatarları 

aracılığıyla başkaları ile etkileşim kurmalarını ve sanal 

topluluklar oluşturmalarını sağlamaktadır. Bu tüketiciler 

dijital para birimleriyle (NFT) markalardan alışveriş 

yapabilmektedir. Tüm bunlar kulağa bilim kurgu gibi 

geliyor olsa da derine baktığımızda bunu sağlayacak 

teknolojilere ve daha fazlasına sahip olduğumuzu 

görmekteyiz 

 

Dünyaca ünlü bazı markalar (Gucci, Luisvation) 

Metaverse dünyasında marka tanıtımlarının yanında 

doğrudan ürün satımı bile yapmaktadır [73]. Gucci 

artırılmış Metaverse hizmeti sunan Zepeto’yu kullanılarak, 

yeni nesil kuşağı hedef kitle olarak belirlemiş, onları 

çekmek için Metaverse platformu ile uyumlu ürünler 

sunmuş ve hizmetler geliştirmiştir [74]. Balenciaga ve 

Burberry markası spor ayakkabı ve sırt çantaları için 

Fortnite ile anlaşma yapmış ve ürünlerini Fortnite 

evreninde müşterileri tarafından denenebilir hale 

getirmiştir. Nike ve Adidas markası arttırılmış gerçeklik 

teknolojisi ile tüketicilerinin bazı ayakkabı modellerini 

denemelerine olanak vermiştir. Teknolojik atılımlar bu 

hızla artmaya devam ettikçe Metaverse uygulamalarının 

sektörde daha etkili olması beklenmektedir. Özellikle bu 

teknolojinin pazarlamayı, müşteri memnuniyetini, 

etkileşimi, müşteri karar verme süreçlerini ve müşteri 

deneyimlerini geliştirmesinin muhtemel olduğu 

düşünülmektedir. Ayrıca, Metaverse teknolojisinin içerdiği 

sürükleyici teknolojiler sayesinde müşterilerine 

kendi konfor alanında ürün deneyimleme imkânı sunmak 

konusunda giderek daha etkin olacağı düşünülmektedir. 

 

Metaverse dünyasının gerçek dünya ile karşılaştırıldığında 

en çarpıcı avantajının, tek engelin tüketicilerin kendi hayal 

dünyası olduğu sınırsız bir çevre ortaya koyması şeklinde 

ifade edilmektedir [74]. Bazı araştırmacılara göre 2026 

yılında bireylerin %25 i günde en az bir saatini Metaverse 

dünyasında çalışmak, öğrenmek, eğlenmek ve alışveriş 

yapmak için zaman geçireceklerdir [74]. 

 

2.3. Tüketiciler ve Metaverse (Consumers and the Metaverse) 

 

Bilgi ve iletişim teknolojilerinde yaşanan ilerlemeler ve 

küreselleşmenin etkileri ile birlikte tüketimde anlayış 

değişmiş ve deneyimleme kavramı önemli bir hale 

gelmiştir. Modern pazarlama dünyasında tüketicilerin 

bireysel ilgi, ihtiyaç ve arzuları odak noktası olmuştur. Bu 

ilgi ve ihtiyaçları karşılamak için ise yeni pazarlama 

stratejilerine ihtiyaç duyulmuştur. İşletmeler tüketici 

nazarında farkını ortaya koyabilmek için ürün ve 

hizmetlerini deneyimlemelerle zenginleştirmeye 

başlamışlardır [76]. 

 

Bu anlamda Metaverse tüketicilere, gerçek ile sanal 

arasında sorunsuz geçişler sağlayarak haz verici sanal 

deneyimler yaşatmaktadır. Çünkü teknolojinin geldiği 

nokta sayesinde kullanıcılar bulundukları an oldukları 

çevre ile ilgili bir yanılsama halindedirler ve bu durumda 

deneyimlerin gerçeğini sanalından ayırmak çok güçtür. 

Sanal dünyanın kontrolünün kullanıcı yani tüketicinin 

elinde olması kişiye özel, kendi ihtiyaçlarını yansıtan ve 

bağlama duyarlı deneyimler oluşturmasını 

desteklemektedir. Böylece tüketiciler kolay erişilebilir, 

kişiselleşmiş ve sürükleyici sanal ortamlar sayesinde 

memnuniyetlerini arttırabilmektedir. Diğer taraftan 

Metaverse zaman ve mekân kısıtlamasını azaltarak daha 

fazla kişiselleşmeyi, aktif katılımı ve özelleşmeyi 

arttırmakta ve böylece tüketiciler ve sağlayıcılar arasındaki 

ilişkiyi geliştirmektedir [77]. Ayrıca Metaverse 

teknolojisinin canlılık özelliği müşterilerine gelecekte bir 

ürünle olacak etkileşimlerini öngörmeyi sağlamaktadır. 

 

Tüketicilerin etkileşimde bulunduğu alanda çeşitli 

uyaranlar tarafından bilişsel, duygusal ve davranışsal 

tepkilerinin yönlendirilmesi ve bu tepkilerin zamanla 

genelleşerek tutuma dönüşmesi tüketici deneyimini ifade 

etmektedir. Geleneksel tüketici deneyimi yüz yüze 

etkileşimle desteklenen en temel tüketici deneyimi şeklidir. 

Teknoloji destekli tüketici deneyimi ise Web 1.0 

teknolojilerinin yaygın kullanımıyla ortaya çıkan, 

genellikle teknolojinin yardımcı rolünde olduğu bir 

deneyim alanını kapsamaktadır. Örneğin; işletme web 

siteleri, temel otomasyon programları gibi. Teknoloji ile 

geliştirilmiş tüketici deneyimleri ise sosyal medya, 

dinamik web siteleri, Android destekli cihazlar, içerik 

üreticilerin kullanıcı olduğu sistemler gibi Web 2.0 

teknolojilerin tüketici faaliyetlerinin karar verme ve 

gerçekleştirilme aşamasında sahnede olduğu, tüketicinin 
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aktif katılım gösterdiği deneyim türü olarak ifade 

edilmektedir [78]. 

 

Metaverse ve içerdiği teknolojilerin (sanal gerçeklik, 

arttırılmış gerçeklik, karma gerçeklik) daha fazla gelişip, 

yaygınlaşarak insanların günlük hayatına nüfuz etmesiyle 

tüketiciler alışveriş süreçlerini üç boyutlu çevrimiçi 

ortamlarda farklı bir deneyim ile gerçekleştirebilecektir. 

Bunun sebebi Metaverse teknolojisinin tüketicilere 

sürdürülebilir ve sürükleyici bir sosyal bağlamda ürünleri 

deneme fırsatı sunmasıdır [68]. 

 

Metaverse’ te arttırılmış gerçeklik ve sanal gerçeklik 

teknolojilerin pazarlama alanında kullanılmasıyla birlikte 

gerçeklik hissi veren sanal ortamlar yaratılmıştır [50]. 

Karma gerçeklik teknolojisi ise arttırılmış gerçeklik ve 

sanal gerçeklik teknolojilerinin entegre edildiği gerçek ile 

sanal arasındaki ayrımı silikleştiren bir 3D teknolojisidir 

[79]. Aslında sanal gerçeklik, arttırılmış gerçeklik ve 

karma gerçeklik teknolojilerinden her biri Metaverse 

dünyasını oluşturan teknolojileri değil, onu 

deneyimlemenin farklı yollarını temsil etmektedir [71]. 

Karma gerçeklik teknolojisi gerçek ve sanal arasında köprü 

oluşturarak melez bir alan ortaya çıkarmaktadır [80]. 

Karma gerçeklik teknolojisinin kullanıldığı Metaverse’ün 

ortaya çıkardığı sanal âlemde kullanıcılar çalışma, 

sosyalleşme, eğlence, eğitim gibi bir dizi faaliyetlerini 

gerçekleştirebilmektedir [78]. Fiziksel tüketici 

deneyimlerinin bu tür gelişmiş teknolojilerle desteklenmesi 

onların duygusal, bilişsel ve davranışsal tepkilerini 

geliştirdiği ifade edilmektedir [81]. Tüm bu 

tanımlamalardan yola çıkarak anlıyoruz ki Metaverse, 

fiziksel ve dijital ortamı geliştirilmiş teknolojiler ile 

eşzamanlı birbirine bağlayarak, tüketiciler için birlikte 

faaliyet gösterilebilir bir ortam sunmaktadır. 

 

Son otuz yılda tüketici deneyimleri hakkında çok fazla 

araştırma yapılmıştır. Ancak deneyim kelimesi ifade 

ettiğinden çok daha karmaşık bir yapıya sahiptir. Holbrook 

ve Hirschman (1982) [82] yılında tüketimin duygusal, 

dürtüsel ve hazza dayalı yönünü vurgularken, Getz (2007) 

[83] ise tüketimin bilişsel, göreve dayalı ve farkındalığı 

yüksek yönünü ortaya çıkarmıştır. Tüketici deneyimi 

tüketici-ürün, tüketici-tüketici, tüketici-firma olmak üzere 

bir dizi etkileşimin sonucu olarak oluşmaktadır [81]. 

Metaverse teknolojisi sayesinde işletmeler tüketicilerin 

ürün veya hizmetten beklentilerini ve diğerleriyle olan 

etkileşimlerini karşılaştırmaktadır. Üstelik tüketiciler bu 

yolculuğa duygusal, bilişsel ve fiziksel olarak çeşitli 

seviyelerde katılmakta ve kendi öznel deneyimlerini 

oluşturmaktadırlar. 

 

Teknolojik yenilikleri ilk benimseyenler Metaverse 

dünyasının tanıtılmasının sanal gerçeklik deneyimini daha 

da geliştireceğine inanmaktadır. Şüpheci bakan bazı 

araştırmacılara göre ise tüketiciler için Metaverse 

deneyimlerinin biyolojik ve fiziksel sınırlamalar sebebiyle 

gerçek dünya deneyimleriyle aynı olamamaktadır. 

 

Ancak tüketici deneyimi ile tüketici memnuniyeti 

karıştırılmamalıdır. Çünkü deneyim bilişsel duygusal ve 

davranışsal faktörlerin toplamından oluşmaktadır. 

Biyolojik ve fiziksel sınırlamalar bu olguların hepsinin 

aynı anda oluşmasına engel olabilmektedir [2]. Buna 

rağmen Metaverse sayesinde kendi öznel deneyimlerini 

oluşturabilen müşterilerin memnuniyet seviyelerinin 

yükseldiği ifade edilmektedir [83]. 

 

Metaverse teknolojinin doğası gereği her tüketicinin 

Metaverse dünyasındaki deneyimi kendine özel olarak 

farklılaşmaktadır. Bu özellik tüketici deneyimini arttırmak 

için hayati önem taşımaktadır. Çünkü tüketici portföyünün 

çok çeşitli olması tüketicinin memnuniyetini ve sadakatini 

arttırmaktadır. Ayrıca Metaverse dünyasında şimdiden var 

olmak markalar için kendi tüketicileri tarafından farklı bir 

kimliğe sahip olduğu hissi uyandırmaktadır [2]. 

 

Rekabetin üst seviyede olduğu pazarlama dünyasında, 

firmaların avantaj elde edebilmesi için her zaman 

tüketicilerle etkileşim kurması ve bağlantı halinde olması 

gerekmektedir. Bu bağlantının gücü ise marka 

performansı, ürünün veya hizmetin kalitesi, tüketicinin 

memnuniyeti gibi çeşitli etmenlere göre değişiklik 

göstermektedir. Bu kapsamda her şeyin bir tık uzakta 

olduğu, bilgiye erişmenin müthiş hızlandığı günümüzde 

markalar için geleneksel yollarla tüketicileri kendine 

çekmenin çok zor olduğu ifade edilmektedir [84]. 

 

Markaların, marka bilinirliğini sağlamak, tüketicileri 

memnun etmek ve kendine bağlayarak onları müşterileri 

haline getirmek için alternatif yollar keşfetmesi 

gerekmektedir. Çünkü günümüzde müşterilerin istek ve 

ihtiyaçları çok değişken bir hal almıştır [2]. Metaverse 

teknolojisi ise genel kullanım için henüz hazır değildir. 

Ancak teknolojiyi erken benimseyenler için bu 

kişiselleştirilmiş pazarlama deneyimi memnuniyet 

açısından bulunmaz bir fırsattır. 

 

2.4. Metaverse Dünyasında Tüketici Memnuniyeti ve Satın 
Alma Niyeti (Consumer Satisfaction and Purchasing Intent in the 

Metaverse World) 

 

Pazarlama alanında tüketici memnuniyeti kişinin alışveriş 

deneyimlerinden ortaya çıkan haz duygusu olarak 

tanımlanmaktadır [85-87]. Günümüzde pazarlamanın 

temel amacı tüketicilerin istek ve arzularını tatmin 

etmektir. Müşteriyi elinde tutmak ve yeni müşteriler 

kazanmak şüphesiz ki onlara değer vermekten 

geçmektedir. Bu açıdan bakıldığında algılanan kullanım 

kolaylığı tüketicinin Metaverse teknolojisi ile 

gerçekleştirdiği alışveriş deneyiminden aldığı haz üzerinde 

önemli bir etkisi vardır [88]. Dünyanın herhangi bir 

yerinden evinin rahatlığında gerçek bir alışveriş deneyimi 

yaşayabilmek tüketici memnuniyeti açısından anahtar bir 

etkendir. Metaverse’ün içerdiği teknolojiler sayesinde 

tüketici arzu ettiği hizmet ve ürün ile kolayca etkileşime 

geçerek eğlenceli bir alışveriş deneyimi yaşamakta ve 

memnuniyet derecesi artarak alım kararı kolaylaşmaktadır 

[89-90]. Tüketici memnuniyeti, harekete geçme veya 

olasılıklara yanıt verme eğilimi olarak tanımlanmaktadır  

[91].  Bu  bağlamda  Metaverse 
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dünyasında tüketici memnuniyeti de kullanıcının 

kullanmaya devam etme veya başkalarına tavsiye etme 

isteği ile ölçülmektedir. 

 

Pazarlama alanında memnuniyet değişkenin dahil edildiği 

Genişletilmiş Teknoloji Kabul Modelinin kullanıldığı 

ampirik çalışmalarda da algılanan fayda ve algılanan 

kullanım kolaylığı değişkenlerinin memnuniyeti ve 

dolayısıyla alım niyetini pozitif etkilediği 

desteklenmektedir [92]. 

 

 
 

Şekil 4. Genişletilmiş Teknoloji Kabul Modeli 

 

Tüketicilerin sanal gerçeklik, arttırılmış gerçeklik ve karma 

gerçeklik teknolojileri ile yaşadıkları alışveriş deneyimi 

onların memnuniyet derecesini yükseltmektedir. 

Kullanıcılar Metaverse dünyasına tüketici olarak dâhil 

olduklarında almak istedikleri ürün veya hizmetle ilgili 

zaman ve mekândan bağımsız olarak daha çok bilgi 

edinebilme şansı yakalamakta ve gerçek hayattaki gibi onu 

deneyimleyebilme şansı elde ederek tüketici memnuniyet 

derecesi artmaktadır. Bugün çevrimiçi alışveriş 

deneyiminin iki boyutlu özelliğiyle sınırlı doğallık 

sunmasına rağmen çok tercih edildiği bilinmektedir. Ancak 

Metaverse’ün içerdiği teknolojiler kullanıcı arayüzlerini 

tamamlayan anlamlı teknolojiler olarak görülmektedir 

[93]. 

 

Tüketici memnuniyeti tüketicin nihaiyi kararı için bir 

gösterge olarak kabul edilmekte ve bugün pazarlamanın en 

önemli konularından biri olduğu ifade edilmektedir. 

Memnuniyet derecesi yüksek müşterilerin alım niyetleri 

pozitif etkilenmekle kalmaz alışverişin tekrar edilmesi 

ihtimalini de arttırmaktadır [94]. Sanal gerçeklik, 

arttırılmış gerçeklik ve karma gerçeklik teknolojilerinin 

kullanıldığı alışveriş deneyimlerinde tüketicin alışverişi 

daha sürükleyici, eğlenceli ve memnun edici olarak 

gördüğü ve alım niyetlerinin pozitif yönde değiştiği ifade 

edilmektedir [95]. Tüketiciler herhangi bir ürün veya 

hizmet ile ilgili olarak daha fazla bilgilendirildiklerinde 

ürüne karşı pozitif yönde tutum geliştirmektedirler [96]. 

Dolayısıyla tüketicileri ürünle etkileşimini, diğer 

kullanıcılarla tüketici deneyimleri açısından paylaşımını 

arttırmak ve tüm bunları yaparken gerçeklikten 

uzaklaştırmamak tüketici memnuniyetini arttırmaktadır. 

Yapılan araştırmalarda Metaverse teknolojisi 

bileşenlerinden arttırılmış gerçeklik, sanal gerçeklik ve 

karma gerçeklik uygulamalarının müşterilerin satın alma 

davranışlarını olumlu etkilediği sonucuna ulaşılmıştır [97]. 

 

Önceki araştırmaların gösterdiği gibi yüksek etkileşimli 

tüketici deneyimi karar verme süreçlerini desteklemekte ve 

bu anlamda pazarlama stratejileri geliştirilmesini 

sağlamaktadır. Diğer taraftan zengin içerikli üç boyutlu 

gerçeklik algısı yüksek alışveriş çevresi tüketiciler için 

eğlenceli, sürükleyici bir deneyim sağlamakta ve 

memnuniyeti arttırmaktadır. 

 

Metaverse gibi yeni teknolojilerle müşteri deneyimlerini 

zenginleştirmek marka yöneticilerinin önceliği haline 

geldiği ifade edilmektedir [98]. Tüketici şartları açısından 

yaratıcı düşüncenin geliştiği koşullar, son zamanlarda 

yapılan yaratıcı düşünme analizi çalışmaları tarafından 

kategorize edilmiştir. Bu koşullar yaratıcılığı destekleyen 

psikolojik, duygusal ve durumsal özellikler içermektedir. 

Ayrıca bu koşullar müşterinin ürün veya hizmetin 

sunulduğu işletmelerle etkileşimde bulunmak tüketiciyi 

istekli ve katılımcı hale getirmektedir [99]. İleri teknoloji 

aktiviteleri sayesinde tüketici dikkati sürekli canlı tutularak 

sürükleyici ve haz dolu bir deneyim sağlanmaktadır. 

Ayrıca, tüketiciler açısından bir hizmet veya ürünle 

yakından etkileşime geçmek o ürün veya hizmeti sağlayan 

marka hakkında olumlu bir izlenim bıraktığı ifade 

edilmektedir. Metaverse dünyasında alışveriş 

deneyimleyen tüketiciler için memnuniyet duygusu bu 

dünyada var olmayı başaran markalar hakkında olumlu bir 

tutum geliştirmekte ve markaya olan bağlılığı 

arttırmaktadır. 

 

Metaverse tüketicilere sunduğu özelleştirme ve bu 

özelleştirilmiş içeriklere kolay erişim deneyimi sayesinde 

memnuniyet seviyesini arttırmaktadır. Tüketiciler 

Metaverse dünyasının kişiselleşmiş, haz veren, sürükleyici 

çevresinde zaman ve mekân sınırı olmadan işletmelerle 

karşılıklı samimi ilişkiler geliştirebilmekte ve bu sayede 

kendine özgü yaratıcı bir alışveriş fırsatı 

yakalayabilmektedir. Ayrıca, yapılan araştırmalar 

tüketicilerin ürün veya hizmet sağlayıcılarıyla doğrudan 

bağ kurmasının memnuniyeti arttırdığını göstermektedir. 

 

Metaverse dünyası markalara tüketici algılarını yönetmek 

için önemli bir fırsat sunmaktadır. Tüketicilerle kurulan 

yakın etkileşim sayesinde onların ilgilerini çekmek ve 

memnuniyet derecelerini yükseltmek kolaylaşmaktadır. 

Tüketicilerin eğlenceli ve sürükleyici olarak algıladıkları 

platformlara karşı olumlu duygular besledikleri ifade 

edilmektedir [100]. Metaverse dünyasında özelleştirilmiş 

eğlenceli ve haz veren çevresiyle tüketicilerin satın alma 

niyetinin güçlenmesine olanak sağlamaktadır. 

Kullanıcıların Metaverse dünyasında kendilerini yansıtan 

avatarları ile otantik ve gerçekçi ürün/ hizmet sunumuyla 

karşılaşmaktadırlar. Sonuç olarak tüketiciler için eğlenceli 

ve memnun edici simüle edilmiş bir deneyim alım niyetini 

pozitif yönde etkilemektedir [101]. 
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3. SONUÇ, TARTIŞMA VE ÖNERİLER 
(CONCLUSİON, DİSCUSSİON AND 

RECOMMENDATİONS) 

Yeni bir pazarlama dünyasını temsil eden Metaverse, 

internet ve sosyal medya ağının yerini almak yerine ona üç 

boyutlu bir gerçeklik kazandırarak sürekli değişen ve 

dönüşen müşteri deneyimi sağlayan etkileyici bir dünya 

olarak ifade edilmektedir [43]. Metaverse dünyasının 

gelecek zamanda birçok endüstri dalında özellikle de 

pazarlama alanında büyük bir etkiye sahip olacağı tahmin 

edilmektedir. Bu sebeple fiziksel gerçekliği ve dijital 

sanallığı bir araya getiren bu yeni sanal gerçekliği anlamak 

ve ona göre aksiyonlar almak pazarlama için çok 

önemlidir. Ayrıca, işletmeler için Metaverse hedef kitle 

özelliklede genç nesil (Z ve Alfa kuşakları) ile doğrudan 

bağlantı kurmak için eşsiz fırsatlar sunmaktadır. Çünkü 

genç hedef kitlenin teknoloji ile daha ilgili olduğu ve bu 

karmaşık dünyada sayılarının daha çok olduğu 

varsayılmaktadır [61]. 

 

Ancak bazı eleştirilere göre Metaverse bu büyülü 

özelliklerinin yanında bulanık bir fikirdir ve süslü istek 

uyandıran arttırılmış gerçeklik dışında bir şey ifade 

etmemektedir [53]. Metaverse bir sürü belirsizlik 

barındırdığı için şüphe çekmektedir. Ancak bu noktada 

ulaşılması gereken gerçek bir ürün hizmet veya birbirine 

bağlı bir evren yoktur. Vadedilen bütün faydalarıyla ve 

fırsatlarıyla Metaverse’ü gelecek teknolojiler için teoriler 

ve prototipler olarak görmek gerekmektedir. 

 

Metaverse’ ün tüketici etkileşimini, tüm ticaret unsurlarını 

ve süreçlerini tek bir deneyimde birbirine bağlayan, 

tüketicinin olumlu bir deneyim yaşayıp yaşamadığını 

belirleyen tamamen çekici bir güç olduğu ifade 

edilmektedir [58]. Metaverse teknolojisinin 

yaygınlaşmasıyla birlikte sanal gerçeklik teknolojisinin 

yanında kullanıcılarını gerçek dünyanın rahatlığında 

hissettirecek daha birçok ileri teknolojinin geliştirilmesine 

ve kullanıcıların hizmetine sunmasına olanak sağlayacaktır 

[68]. 

 

Bu çalışma temelde Metaverse teknolojisinin ortaya 

çıkması ve gelişmesi ile birlikte Teknoloji Kabul Modeli 

bağlamında tüketicilerin onu kabul etmesini ve satın alma 

niyetlerini etkileyen faktörleri incelemekte ve her bir faktör 

arasındaki ilişkiyi analiz etmektedir. Bu bağlamda yapılan 

literatür taraması sonucu elde edilen değerlendirmelerden 

bazı çıkarımlarda bulunulmuştur. 

 

Son zamanlarda dikkatleri üzerine çeken Metaverse 

teknolojisinde tüketici (kullanıcı) teknik özellikleri ne 

kadar çok anlar, inanır ve iyi kullanılırsa, meta veri 

deposunu kullanma çabası o kadar artmaktadır. Metaverse 

teknolojisin kullanıcılara sunduğu merak duygusu, elde 

edilen haz, algılanan kullanım kolaylığı ve algılanan fayda 

üzerinde olumlu bir etkiye sahiptir ve bu durum Metaverse 

teknolojine olumlu bir tutum geliştirmeyi sağlamaktadır 

[28]. 

 

İnsanların ev konforunda gerçek bir alışveriş deneyimi 

yaşamasının tüketici memnuniyeti açısından önemli 

olduğu düşünülmektedir. Metaverse’ün içerdiği  

 

 

 

 

teknolojiler sayesinde tüketici eğlenceli bir alışveriş 

deneyimi yaşamakta ve memnuniyet derecesi artarak alım 

kararı kolaylaşmaktadır [89-90]. Tüketicilerin sanal 

gerçeklik, arttırılmış gerçeklik ve karma gerçeklik 

teknolojileri ile yaşadıkları alışveriş deneyimi onların 

memnuniyet derecesini yükseltmektedir. 

 

Bu çalışmanın sonuçları, kullanıcılara kullanışlılık 

bilincini aşılamak ve yeni teknolojileri benimsemede 

kolaylık sağlamak için gerekli olan önceki çalışmalarla 

uyumlu olacaktır. Çalışmanın teorik sonuçları; ilk olarak, 

Metaverse teknolojisinin büyüme aşamasında teknolojiyi 

kabul etme niyetini etkileyen faktörler, erken kullanıcılar 

olarak adlandırılabilecek mevcut Metaverse kullanıcıları 

için teknik karakteristik faktörler ve kullanıcıların kişisel 

özellikleri olarak alt bölümlere ayrılmış ve doğrulanmıştır. 

Metaverse araştırması şu anda emekleme aşamasında 

olduğundan, yürütülen araştırmaların çoğu Metaverse 

kavramının ne olduğu hakkında bir tanım çalışması olarak 

görülmektedir. Ayrıca, mevcut araştırmalarla tüketiciler 

arasında Metaverse teknolojisinin benimsemesini en fazla 

etkileyen faktörlerin, başkalarıyla ilişkiler ve aktif 

etkileşim, eğlence, sürükleyicilik ile ilgili faktörler olduğu 

doğrulanmaktadır. 

 

Ancak, bu çalışmada ilk olarak, Teknoloji Kabul Modeli 

değişkenlerinin her birinin ve memnuniyet faktörünün 

tüketici niyetleri üzerindeki etkisi değerlendirildiği için bu 

konuda yapılacak ampirik Metaverse araştırmalarına bir 

temel sağlayabileceği düşünülmektedir. İkinci olarak, bu 

çalışmanın sonuçları, meta veri tabanının tüketici odaklı 

taraflarının (teknik yönlerinin) kurumsal düzeyde daha da 

güçlendirilmesi gereken bir yön önermektedir. 

 

Gelecekte Metaverse dünyasının geliştirilmesi ve devam 

ettirilmesi için bazı önerilerde bulunulmaktadır. İlk olarak, 

Metaverse teknolojisi ile ilgili olarak multidisipliner 

çalışmalar yapılmalı ve bu çalışmalar ampirik olarak 

desteklenmelidir. Yapılan bu ampirik çalışmalar 

sonucunda kullanıcıların (tüketicilerin) Metaverse dünyası 

ve bu dünyada gerçekleştirdiği faaliyetlerle ilgili olarak 

tutumları, memnuniyetleri ve ihtiyaçları ortaya çıkartılarak 

bu teknolojinin her geçen gün daha da iyileştirilmesine 

yönelik kullanılmalıdır. 

 

İkinci olarak, Metaverse'i 3D tasarımlı oyun veya 3D 

dünya gibi dar kalıplardan uzak, gerçek dünya ile bağlantılı 

melez bir alan olarak anlaşılması ve bu şekilde kabul 

edilmesi gerekmektedir. Bunun için sanal varlıkların 

mülkiyeti, gizlilik, sanal evren bağımlılığı ve avatar cinsel 

tacizi gibi multidisipliner birçok konunun tartışılması 

araştırılması ve kurallar konulması gerekmektedir. 

 

Son olarak, kullanıcıların dikkatini çekmek için gelişen bu 

yeni durumun sürekli izlenmesi önceliklidir. Bu çalışmanın 

ise sanal ve gerçek dünyanın bir arada yaşatıldığı bu yeni 

melez evrenin pazarlama dünyasına getirdiği yeniliklerin 

Teknoloji Kabul Modeli çerçevesinde tüketici satın alma 

niyetine etkilerinin anlaşılması için fikir sağlaması 

beklenmektedir [102]. 
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