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Reklamecilik, tarihsel siire¢ boyunca teknolojik gelismelere paralel olarak degisim
gostermis, Ozellikle dijitallesmenin etkisiyle yeni medya ortamlarinda yeniden
sekillenmistir. Son yillarda bu doniisiimiin en dikkat ¢ekici boyutlarindan biri metaverse
evrenleridir. Ug boyutlu, etkilesimli ve siiriikleyici dijital ortamlardan olusan metaverse,
reklamcilik alaninda sadece teknik degil, ayn1 zamanda teorik bir paradigma degisimini
de beraberinde getirmektedir. Bu baglamda ¢alismanin temel amaci, reklamcilikta
yaygin bi¢cimde kullanilan Planli Davranis Teorisi, Klasik Kosullanma Teorisi ve
Atfetme Teorisi gibi teorilerin, metaverse ortamlarinda tiiketici davranislar tizerindeki
etkilerini teorik diizeyde analiz ederek, mevcut reklam yaklagimlarinin bu yeni dijital
diizleme nasil uyarlanabilecegini ortaya koymaktir. Caliymada kullanilan yontem
kesifsel niteliktedir ve sistematik literatiir taramasina dayanmaktadir. Metaverse’in yeni
bir olgu olmas: nedeniyle deneysel ya da sayisal veri smirlihigi géz Oniinde
bulundurulmus, kuramsal ¢erceve ve kavramsal yorumlama esas alinmistir. Literatiirde
yer alan giincel makaleler, tezler ve akademik kitaplar araciligiyla dijital reklamciligin
doniisiimii, metaverse’te kullanici deneyimi, sanal gerceklik temelli pazarlama
stratejileri ve tiiketici davraniglari arasindaki iliski irdelenmistir. Arastirmanin teorik
temelleri ii¢ ana yaklasima dayanmaktadir. Planli Davranis Teorisi, bireyin niyetinin ve
algilanan davranigsal kontroliiniin, reklam mesajlarina karsi tutum ve davraniglarinda
belirleyici oldugunu savunurken; Klasik Kosullanma Teorisi, marka veya iiriinle pozitif
duygularin  tekrar yoluyla iliskilendirilmesiyle tiiketici zihninde kaliciligin
saglanabilecegini belirtmektedir. Atfetme Teorisi ise bireylerin reklamlarda sunulan
igerikleri, sunum big¢imlerini ve kaynaklarini analiz ederek davranislarma yon
verdiklerini savunur. Metaverse ortamlari bu teorilerin her biriyle yeni baglamlar i¢inde
yeniden degerlendirilmektedir. Ornegin, avatarlar araciligiyla sunulan i¢ boyutlu
deneyimler, bireyin tiriinle kurdugu algisal iliskiyi derinlestirerek niyeti ve tutumu daha
guiclii hale getirebilir. Sanal ortamlarda gergeklestirilen etkilesimler, tiiketicinin tiriinle
ilgili daha karmagsik atif mekanizmalari gelistirmesine neden olabilir. Bu baglamda
metaverse, tiiketici davramiglarmin sadece biligsel degil, duyussal ve deneyimsel
boyutlarin1 da igine alacak sekilde evrilmesine katki saglamaktadir. Caligmanin
bulgularina gore metaverse ortamlarinda reklam uygulamalari, geleneksel mecralara
gore ¢cok daha yogun ve kisisellestirilmis etkilesim imkan1 sunmaktadir. Avatar temsili
tizerinden bireylerin dijital ortamlarda iiriinleri deneyimleyebilmesi, 6zellikle dokunsal,
gorsel ve isitsel duyularin ayni anda aktive edilmesiyle reklam mesajlarmm kaliciligini
artirmakta, satin alma niyetini giiclendirmektedir. Ancak bu yeni firsat alaninin bazi
zorluklar da barindirdigi goriilmektedir. Platformlar arasi gegislerin standartlagmamis
olmasi, veri giivenligi, kullanic1 mahremiyeti ve dijital miilkiyet gibi konular, reklam
stratejilerinin yeniden ele almmasim gerekli kilmaktadir. Calisma, reklamciligin
metaverse gibi yiiksek teknolojiye dayali yeni nesil dijital evrenlerde nasil yeniden
konumlandirilabilecegine dair teorik bir zemin sunmakta; hem akademik literatiire katk:
saglamay1 hem de uygulayicilar i¢in yol gosterici olmayr amaglamaktadir. Ayrica
calisma, ileride yapilacak ampirik arastirmalara temel olusturabilecek nitelikte kapsamli
bir 6n analiz niteligindedir.

Anahtar Kelimeler: Isletme, Metaverse, Reklam, Reklam Teorileri, Tiiketici
Davranislari, Pazarlama, Avatar.
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Abstract

Advertising has changed in parallel with technological developments throughout
history, and has been reshaped in new media environments, particularly under the
influence of digitalization. The metaverse is one of the most striking dimensions of
this transformation in recent years. Consisting of three-dimensional, interactive, and
immersive digital environments, the metaverse brings about a technical and
theoretical paradigm shift in advertising. In this context, the main objective of this
study is to analyze the effects of theories commonly used in advertising, such as the
Theory of Planned Behavior, Classical Conditioning Theory, and Attribution
Theory, on consumer behavior in metaverse environments at a theoretical level, and
to reveal how existing advertising approaches can be adapted to this new digital
platform. The method used in this study is exploratory and is based on a systematic
literature review. Due to the novelty of the metaverse, experimental or numerical
data limitations were taken into account, and the theoretical framework and
conceptual interpretation were prioritized. Current articles, theses, and academic
books in the literature have examined the transformation of digital advertising, user
experience in the metaverse, virtual reality-based marketing strategies, and the
relationship between consumer behavior. The theoretical foundations of the research
are based on three main approaches. The Theory of Planned Behavior argues that an
individual's intention and perceived behavioral control are decisive in their attitudes
and behaviors toward advertising messages. The Classical Conditioning Theory
states that positive emotions associated with a brand or product can be linked to the
consumer's mind through repetition, thereby ensuring permanence. On the other
hand, Attribution Theory asserts that individuals analyze the content, presentation
forms, and sources of advertisements to guide their behavior. Metaverse
environments are being reevaluated within new contexts regarding each of these
theories. For example, three-dimensional experiences presented through avatars can
deepen the individual's perceptual relationship with the product, strengthening their
intention and attitude. Interactions in virtual environments may cause consumers to
develop more complex attribution mechanisms regarding the product. In this
context, the metaverse contributes to the evolution of consumer behavior by
including cognitive, emotional, and experiential dimensions. According to the
study's findings, advertising applications in metaverse environments offer much
more intense and personalized interaction opportunities than traditional media.
Individuals' ability to experience products in digital environments through avatar
representation, especially with the simultaneous activation of tactile, visual, and
auditory senses, increases the memorability of advertising messages and strengthens
purchase intention. However, this new opportunity also presents particular
challenges. Issues such as the lack of standardization in cross-platform transitions,
data security, user privacy, and digital ownership necessitate reevaluating
advertising strategies. This study provides a theoretical foundation for how
advertising can be repositioned in new-generation digital universes based on high
technology, such as the metaverse. It aims to contribute to academic literature and
serve as a guide for practitioners. Additionally, the study constitutes a
comprehensive preliminary analysis that can serve as a basis for future empirical
research.

Keywords: Business, Metaverse, Advertising, Advertising Theories, Consumer
Behavior, Marketing, Avatar.
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Giris

Teknolojik imkanlarin gelismesiyle tiiketicileri etkilemek alg1 ve tutum olusturulmak i¢in kullanilan reklamlar
kabuk degistirmektedir. Onceleri elle gizilen reklamlar sirastyla sinemaya, televizyona, sonrasinda dijital platformlara
evrilmistir. Bunlar ¢ogunlukla iki boyutlu olarak kullanilmaktaydi. Teknolojik ve grafik imkanlar gelistik¢e yine aym
medya ortamlarinda {i¢ boyutlu hale gelip tiiketicilerin zihninde daha fazla kalmaya ve onlar sasirtmaya devam
etmistir. Son yillarda ise goriintii ve grafik teknolojilerinin gelismesiyle hologram, sanal gerceklik teknolojileri
kullanilmaya baglanmistir. Daha sonra bu teknolojilerin tiimiiyle dijital bir ortamda canlandirildigi Metaverse
evrenler inga edilerek, goriintiiler buralarda anlik canli olarak avatarlarin o ortamda birgok seyi deneyimlemesine
imkan saglanustir. Oncelikle gérme ve duyma eksenli deneyimler tiiketicilere sunulmustur. Giiniimiizde giyilebilir
teknolojiler sayesinde tiiketicilere hem artirilmig gergeklik hem de sanal gergeklik sayesinde birgok iiriin
sunulmaktadir. Sanal gergeklik (VR) ve buna bagli Metaverse teknolojisi, son zamanlarda isletmelerin rekabet
avantaji elde etmesi konusunda en 6nemli unsurlardan bir olarak ilan edilmistir. Ayn1 zamanda reklameilikta bir
sonraki bilyiik geligme ve umut verici bir teknoloji olarak kabul edilmektedir (Crabtree, 2016).

Bu teknolojiler insanlara degisik deneyimler saglamanin yani sira bir reklam tanitim iiriin deneyimleme
mecrasi olacaktir. Metaverse evrenini bilgisayar teknolojisi ile gelistirilmis evrenler olarak nitelendirirsek, oyunlarda
oldugu gibi belli alanlarda reklam tanitim duyuru mecralar vardir. Burada oyunlardan farkli olarak bu deneyimlenen
iirin veya hizmetlerin fiziksel veya dijital diinyada miilkiyetinin elde edilmesi miimkiin olacaktir. internet ve
televizyon ilk yillarmda haber ve arastirma mecrasi olarak kullamlmustir. ilerleyen donemlerde gogunlukla bir
duyurum mecrasi olmasi, i¢erisinde barmdirdig: kitlenin kalitesi ve genisligi ile fiyatlandirma imkan1 saglamstir.
Metaverse alanlarin da kullanici kitlesi sayesinde reklam ve tanitim alaninda 6nemli bir yer edinmesi beklenmektedir.

Calismanin amaci, Metaverse ortamlarinda kullanilan reklam teorilerinin tiiketici davraniglarina yansimasini
incelemektir. Teknolojik gelismelerin hizla artmasi, reklamcilik alaninda 6nemli degisikliklere yol agmis ve bu
degisimlerin tiiketici davranislarma etkisi daha da karmasik bir hal almistir. Ozellikle Metaverse gibi sanal gerceklik
alanlarinin genislemesi, geleneksel reklam teorilerinin bu yeni dijital ortamlarda nasil isledigini anlamak agisindan
kritik 6neme sahiptir. Calismada, Planlt Davranis Teorisi, Klasik Kogullanma ve Atfetme Teorisi gibi reklamcilikta
siklikla kullanilan teorilerin Metaverse ortamlarinda nasil kullanilabilecegi ve tiiketicilerin bu ortamlarda nasil
davranig gosterecegi analiz edilmistir. Teorik altyapiy1 ortaya koyan ve metaverse alanlarin 6nemini ortaya koyan bu
caligmanin literatiire girmesi halinde devam ¢aligmalarinda reklam ajanslartyla goriismeler, reklam veren sirketlerle
goriismeler ve tiiketici aragtirmalarindan olusan ¢alismalarin yapilmasi diistiniilmektedir.

Caligma, dijital reklamciligin evriminde yeni bir doniim noktasi olarak degerlendirilen metaverse ortamlarmda
reklam teorilerinin uygulanabilirligini tartismay1 ve bu teorilerin tiiketici davranislari tizerindeki yansimalarini teorik
diizlemde analiz etmeyi amaglamaktadir. Reklameilik, tarihsel siiregte teknolojik doniigiimlerle sekillenen dinamik
bir alan olagelmistir. Ancak metaverse evrenlerinin ortaya ¢ikisi, yalnizca bir mecra degigimi degil; algi, etkilesim ve
ikna stireglerini yeniden yapilandiran koklii bir paradigma kaymasina isaret etmektedir. Bu baglamda, ¢aligma; Planlh
Davranis Teorisi, Klasik Kosullanma Teorisi ve Atfetme Teorisi gibi reklamcilik literatiiriinde sik¢a kullanilan
yaklagimlarin, metaverse gibi etkilesimli ve ¢ok duyulu dijital ortamlarda nasil yeniden anlam kazandigini
incelemektedir.

Caligmanin kapsamy, teorik derinlige dayali bir ¢oziimleme ile smirhidir. Metaverse heniiz yeni gelisen bir
alan oldugu i¢in deneysel veri ve uygulamali arastirmalar kisithidir. Bu nedenle arastirmada, sistematik literatiir

taramas1 yontemi benimsenmis, dijital reklamecilik, kullanic1 deneyimi, sanal gerceklik tabanli pazarlama stratejileri
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ve tiiketici davranislari konularindaki giincel akademik kaynaklardan yararlanilmistir. Arastirma, reklamciligin
metaverse gibi teknoloji yogun ortamlarda nasil yeniden konumlandirilabilecegine iliskin teorik bir zemin sunmay1
hedeflemekte; boylece hem akademik literatiire katki saglamay1 hem de uygulayici aktorler i¢in gelecege doniik bir
projeksiyon gelistirmeyi amaglamaktadir.

1. Reklam

Reklam, bir iiriin, kisi ya da kurumun, kimligi belirli sorumlusu tarafindan, 6nceden belirlenmis bir {icret
tarifesi tizerinden 6demesi yapilarak, kitle iletisim araglari vasitasiyla kamuya tanitilip benimsetilmesi olarak
tanimlanmaktadir (Olug, 2006). Kullanilan araglar ve mesaj igerikleri zaman igerisinde degisse de firmalarin
kendilerini ya da iiriinlerini anlatma ihtiyacinda bir degisim olmamustir. ilk reklam drneklerinin M.O. 3000°1i yillarda
papiriis lizerine yazili duyurular oldugu sanilmaktadir. Kasaba tellallartyla sesli ve hareketli hale gelen ilan etme
eylemi gazete, radyo ve televizyon gibi medya araglariyla biiyiik kitlelere ulasim basarilmigtir. 2000°li yillara
gelindiginde internet hizli bir sekilde reklam pastasindan pay almaya baglamis ve kisa bir siire i¢erisinde en biiyiik
pay1 alan mecra olmay1 basarmistir. Agrawal, Najafi-Asadolahi, & Smith (2020) ¢aligmalarinda 2017 y1li itibariyle
internet reklamlar igerisindeki mobil cihazlara yonelik yapilan reklamlart % 54’e ulagtigimi belirtmektedirler.
Internetin topluma yayihmmmn 1990’l1 yillarda basladigin, akilli telefonlarm ise yaygimlagmasmm 2010’lart
buldugunu varsaydigimizda artan oranda hizla gelisen teknolojinin reklam pazarini ciddi bir sekilde degistirdigi
goriilmektedir.

2021 yili sonlar1 2022 yili baglarinda yogun bir sekilde diinya genelinde konusulmaya baglanan (Google,
2022) Metaverse alanlarin reklam pazarinda heniiz bir yeri olmasa da gelecekte en biiyiik pay1 alan mecra olacagin
tahmin etmek zor degildir. Bu tahminin yapilmasinda gelirlerinin biiyiik boliimiinii reklamlardan elden eden diinyada
dijital reklam pazarindan en biiyiik pay1 alan Google ve Meta (eski ad1 Facebook) gibi sirketlerin yaptiklar1 yatirimlar
ve sirket satin almalarinin pay1 biiytiktiir.

Reklamin amaglari bilgilendirmek, ikna etmek ve hatirlatmaktir (Altumsik, Torlak, & Ozdemir, 2014; Grewal
& Levy, 2010). Bu amaglar en eski reklam uygulamalarinda da gergeklestirilmeye ¢alisilmaktaydi. Teknolojinin
gelisimi sayesinde, kullanilan yeni araglarla, reklam verenlerin amaglarma ulagsmak igin daha fazla imkana sahip
oldugumu soylemek miimkiindiir. Yazili reklam o6rneklerinden sesli reklamlara, daha sonrasinda yazi, ses ve
goriintiiniin bir arada oldugu reklamlara gecildiginde farkli duyu organlarma (gorsel ve isitsel) aym anda hitap
etmenin ortaya ¢ikarttig1 avantajdan yararlanilmistir. Metaverse ile hayatimiza girecek olan giyilebilir teknoloji
iirtinleri (eldiven gibi) ile dokunma duyusuna da hitap edilmesi ya da takilacak bir maske ve bir ¢ip araciligiyla koku
ya da tat alma duyularmin igin igerisine katilmasi reklamin amagclarina ulagmasinda igleri kolaylastiracaktir.
Giintimiizde bu teknolojiler kullanilmaya baslanmustir. Metaverse 6ncesinde iki duyuya yonelik olan uygulamalarin,
bes duyunun tamamina ayni mesaj igerisinde dokunabiliyor olunmasi reklam verenler acisindan biiyiik bir avantaj
saglayacaktir.

2. Reklam Teorileri

Reklamlar belli stratejiler dogrultusunda iiretilmekte ve tiiketici ile bulusmaktadir. Reklamlarin
hazirlanmasinda kullanilan tekniklerin ¢ogu, psikoloji bilimindeki teorilerden faydalanilarak gelistirilmektedir.
Ornek olmasi ve Metaverse alanlara yansimasim inceleyebilmek igin reklamlarda en g¢ok kullanilan teorik

yaklasimlardan bazilarina burada deginilmistir.
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2.1. Planh Davrams Teorisi

Planli Davranis Teorisinin (PDT) temelini Fishbein & Ajzen (1975) tarafindan gelistirilen Gerekgeli Eylem
Teorisi (GET) olusturmaktadir. GET’de de oldugu gibi PDT’nin merkezi faktorii bireyin belirli bir davranist
gergeklestirme niyetidir. Bu kapsamda niyetlerin bir davranisi etkileyen motivasyon faktorlerini kapsadig
varsayilmaktadir. Ayrica niyetlerin, bireylerin bir davranist gergeklestirmek icin ne kadar ¢aba sarf etmeye istekli
olduklarinin ya da bunu ne kadar planladiklarinin bir gostergesi oldugu belirtilmektedir. Genel bir kural olarak bireyin
bir davranigta bulunma niyeti ne kadar giiglityse, performansinin da o kadar yiiksek olmasidir. Burada dikkat edilmesi
gereken husus ise bireyin davranigsal niyetinin ancak s6z konusu davranig kendi kontrolii altindaysa, baska bir deyisle
kisi davranisi gergeklestirmeye veya gerceklestirmemeye kendi iradesi ile karar verebiliyorsa davranisa
doniisebilecegidir (Ajzen, 1991).

PDT ile ortaya koyulan modelin bilesenleri “davranisa yonelik tutum”, “siibjektif norm”, “algilanan
davranigsal kontrol”, “davranigsal niyet” ve “davranis” olarak agiklanmaktadir. PDT ile GET’de sunulan modele ek
olarak davranisi agiklamak igin “algilanan davranigsal kontrol” yapisinin eklendigi goriilmektedir. Bu sayede birey
bir davramista bulunurken yalnizca kontrolii altindaki degil, iradesi digindaki durumlar da kapsanmaktadir. Bu
baglamda PDT ile bireylerin belirli bir davranista bulunmak i¢in aldig1 kararlari hangi faktorlerin belirledigine
yonelik bir detaylandirma yapildig1 sdylenebilir. Teori ile bireyin bir davranisi gergeklestirme ya da gerceklestirmeme
niyetinin onun davraniglarini agiklayan en énemli unsur oldugu vurgulanmaktadir (Akinct & Kiymalioglu, 2018).
“Davraniga yonelik tutum”, “siibjektif norm” ve “algilanan davranigsal kontrol” unsurlarinin niyetin kavramsal olarak
bagimsiz ii¢ belirleyicisi oldugu varsayilmaktadir (Ajzen, 1991). Bu ¢ercevede bahsi gecen {i¢ unsur daha detayli
aciklanacak olursa;

Davranisa yonelik tutum; bir kisinin s6z konusu davranis hakkinda olumlu veya olumsuz bir degerlendirme
veya tahmine sahip olma derecesini ifade etmektedir (Ajzen, 1991). Baska bir ifade ile davranista bulunacak olan
bireyin bu davranigin gergeklestirilmesine yonelik gelistirdigi olumlu ya da olumsuz zihinsel durusudur (Erten, 2002).
Bireyin bu zihinsel durusunu belirleyen unsur ise davranigsal inanglardir (Akinci & Kiymalioglu, 2018).

Siibjektif norm; bireyin etrafindaki fikirlerini 6nemsedigi kisilerin onun davramista bulunmasi gerektigini
diistiniip diistinmedigi hakkindaki inan¢larindan (Conner & Armitage, 1998) ya da davranisi gerceklestirmek ya da
gergeklestirmemek igin algilanan sosyal baskiy1 ifade eder (Ajzen, 1991; Fishbein & Ajzen, 2010). Burada bireyin
fikirlerini 6nemsedigi diger kisileri referans olarak aldig1 da ifade edilebilir (Erten, 2002).

Algilanan davranigsal kontrol; davranis1 ger¢eklestirmenin algilanan kolayligina veya zorluguna atifta bulunur
ve gecmis deneyimlerin yani sira ongoriilen engelleri yansittig1 varsayilir (Ajzen, 1991). Baska bir ifade ile soz
konusu davranigta bulunacak olan bireyin bu davranigin ne kadar kolay ya da zor olduguna inanci (Erten, 2002),
kisinin bu davranisi sergilemeye yonelik yeterliligine dair algilamasi olarak tanimlanabilir (Akinc1 & Kiymalioglu,
2018).

Bosnjak, Ajzen & Schmidt (2020) ise farkli bir bakis acisiyla PDT’nin ii¢ tiir degerlendirme tarafindan
yonlendirildigini belirtmislerdir. Bunlar ise sirastyla bireyin davranigsindan ortaya ¢ikacak sonuglara yonelik inanglari
(davranigsal inanglar), bagkalarmin normatif beklentilerine iligkin inanglar (normatif inanglar) ve davranigin
performansini kolaylastirabilecek veya engelleyebilecek faktorlerin varligina iligkin inanglardir (kontrol inanglarr).
Bu ¢er¢evede davranigsal inanglar ile kastedilen bireyin davraniga karsi pozitif ya da negatif bir tutum tiretmesidir.

Normatif inanglar ise bireyin sosyal gevresinden algiladig1 baski veya 6znel normlari temsil etmektedir. Kontrol
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inanglar1 ise bireyin davramisa yonelik algiladigi kontrol giiciinii ya da baska bir ifade ile 6z yeterliligi ifade
etmektedir.

Davranisa yonelik tutumun ve siibjektif normun niyet lizerindeki etkileri, davranigsal kontrol algisi tarafindan
hafifletilir. Tutum ve siibjektif norm ne kadar olumluysa ve algilanan kontrol ne kadar biiyiikse, kisinin s6z konusu
davranis1 gergeklestirme niyetinin de o kadar giiclii olacag: soylenebilir. Davranig iizerinde yeterli derecede fiili
kontrol verildiginde, diger bir ifade ile insanlardan firsat ortaya c¢iktiginda niyetlerini ger¢eklestirmeleri
beklenmektedir. Bu nedenle niyetin, davranisin dogrudan onciilii oldugu varsayilir (Bosnjak, Ajzen, & Schmidt,
2020).

2.2. Klasik Kosullanma Teorisi

Klasik kosullanma teorisi ile aralarinda herhangi bir baglanti olmayan iki olay, fikir, olgu ya da nesnenin bir
odiil vasitasiyla birbirine baglantili hale getirilebilecegi savunulmaktadir. Bu teori gergevesinde klasik sartlanmanin
temelleri Rus fizyolog Ivan Pavlov tarafindan kopekler lizerinde yaptigi ¢alisma ile atilmigtir. Klasik kosullanmada
on plana ¢ikan ii¢ temel prensip tekrar, uyaran genelleme ve uyaran ayirt etmedir (Kog, 2017).

Tekrar, klasik kosullandirmadan bahsedilebilmesi i¢in 6nemli bir yere sahiptir. Pavlov kopeklerin sindirim
sistemini, farkli yiyeceklere verdikleri tepkileri ve nasil salya salgiladiklarini inceledigi ¢alismasinda kopeklerin
yemek yemeden Once salya iirettiklerini fark etmistir. Sonrasinda yaptig1 deneylerde ise kopeklere once zil sesi
dinletip sonrasinda yemek vererek onlar sartlandirmis ve deneyin ilerleyen safthalarinda zil sesi duyan képeklerin
yemek verilmese de salya salgiladiklarini gozlemlemistir. Pavlov yliriittiigli deneylerde kopeklerin uyaranlari
genellediklerini gozlemlemistir. Bu g¢ercevede yukarida da s6z edildigi gibi kopeklerin zil sesine benzer sesleri
duyduklarinda da salya salgilama refleksini sergiledikleri ortaya koyulmustur (Kog, 2017; Bayrakdar, 2018). Uyaran
ay1rt etme ise gelen diger uyaricilar arasindan, kullanilan kosullu uyaricinin (Pavlov’un deneyi baglaminda bu kosullu
uyarict zil sesi olmaktadir) ayirt edilmesi ve bu uyariciya tepki verilmesidir (Ertugrul & Tagluk, 2014).

2.3. Atfetme Teorisi

Tiiketiciler, glinliik yagant1 igerisinde A markasi yerine B markasini neden tercih ettigi, satis temsilcilerinin
kendilerine bir tiriinii neden 6nerdikleri, neden bazi markalarla kendilerini daha mutlu hissettikleri gibi bir¢ok soruyu
kendilerine sormaktadirlar. Bu sorular1 sadece kendisiyle ilgili degil gevresindekilerin kararlart i¢in de zihninde
sorgulamaktadir. Deneyimler ve gozlemlerden yola ¢ikarak davranislarin gerekgelerini ortaya ¢ikarma isi atfetme
teorisiyle agiklanmaktadir (Kaya, 2017). Atfetme teorisi ilk olarak Fritz Heider’in The Psychology of Interpersonal
Relations eserinde ortaya atilmistir (1958).

Atfetme teorisinde temel soru “neden”dir. Bu teoride, insanlarin davranislarinin altinda yatan faktorleri hangi
gerekceyle davranis sergiledikleri anlamaya caligilir. Bireyler hem kendi davraniglari hem de gevrelerindekilerin
davraniglarma atiflarda bulunmaktadir. Boylelikle, ¢evresindekilerin davranislarini 6ngorerek tutarli davranmaya
¢alisma ve ¢evre iizerinde kontrol saglamaya atifta bulunulur (Kagitcibasi, 2014).

Atfetme teorisinin reklam ve tiim pazarlama iletisim faaliyetlerinde kullanildig1 belirtilmektedir (Ay &
Kahraman, 2014; Kaya, 2017). Ornegin, bireylerin iinlii kisilere olan sevgilerinden yararlanmak icin pazarlama
kampanyalarmda hedef kitlede yer alan tiiketici grubunun sevdigi iinliiler tercih edilebilir (Ay & Kahraman, 2014).

3. Reklam ve Tiiketici Davramslar:

Pazarlama temel olarak {iriinlerin tanitimimin yapilarak tiiketicilerin {irtinlerle ilgili algisini olumlu sekilde
etkileyip onlarin karar siirelerine etki ederek iiriin veya hizmetlerin tiiketiciler tarafindan tercih edilmesini saglamaya

calismaktadir. Bu durum pazarlamanin ilk dénemlerinde yapilan tanitim ¢aligmalarmin sonucu olarak sadece satis
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olarak diigiilmekteydi. Bu sebeple sadece satisa yonelik reklam tanitim araglari genel olarak gerceklestirilmekteydi.
Uriinler ve hizmetler cogaldikea ve tiiketiciler bilinglenmeye basladikca sadece satisa yonelik ¢abalarin kisa dénemli
fayda getirdigi goriilmiistiir. Uzun donemli siirdiiriilebilir tiikketici davranisina donmeyen her ¢abanin, bosa harcanan
tanitim biitgesi oldugunun farkinda varilmasi sonucu, tiiketicilerle uzun dénemli iliski kurulmasina yonelik ¢cagdas
pazarlama yaklasimlari siireg icerisinde hayat bulmaya baslamistir (Kotler, 2019).

Bilgi teknolojilerinin ve veri biliminin pazarlamaya etki etmedigi donemlerde uzun dénemli iliski kurmaya
calisan markalar satig disinda satig sonrast hizmetlere 6nem vermeye, miisteri memnuniyetini artiracak ¢abalarla
tilketicileri ikna etmeye g¢alistilar. Ancak bu siirecte de pazarlama biit¢elerinin bir kismi bogsa harcanmustir. 20.
yiizy1ilin sonlarina dogru kisisel bilgisayarlar ve internetin yayginlagmast ile birlikte veri analizi yapacak araglarin ve
verilerin ¢ogalmasi, reklam ve pazarlamanin etkinliginin 6l¢iilmesi agisindan 6nemli bir agamaya gegilmesine yardim
etmistir. Bu asamada cogunlukla iliskisel pazarlama baglaminda reklamlarin araglar cogalnustir. {1k baslarda gazete,
dergi, TV, radyo gibi kitlesel araglarda yapilan reklamlarin hedefine ulagmasi igin satisa donmesi beklenmistir.
Internetin kisiye 6zel reklam yapabilir hale gelmesi ve kisinin muhtemelen satin alma potansiyeli olan iiriinleri ve
hizmetleri gérmesi sebebiyle beklenen satiga donme orani geleneksel reklamda ¢ok daha etkin olmaya baslamasi
ozellikle gectigimiz 20 yil icerisinde olmustur. Reklamin tiiketici davranigini etkilemesi ve degistirmesi reklam
etkinliginin saglanmasi ile olusur. Reklam etkinligi, satin alma davranisiyla sonuglanan tiiketicilerin reklamlar
begenmesi olarak adlandirilir (Rimoldi, 2008). Tiiketicilerin reklami begenmesi algi ve tutum olarak iiriine veya
markaya ilgi duymasina daha sonra satin almasina sebep olacaktr.

Uriinlerin tiiketicilere tanitilmas: siirecinde satis yaklasimindan, pazarlama yaklasimma oradan da iliskisel
yaklasima gecildigi siirecler fiziksel diinyanin yogunlukta oldugu bir dénemdir. Daha sonra ¢evrim i¢i ortamlarda
tiiketicilerin verileri analiz edilerek reklam, tanitim ve hedefe odakli pazarlama yapilarak tiiketicilerin ne istedigi neye
ihtiyac1 oldugu belirlenerek reklam yapilmasi saglanmistir (Anshari, 2019). Iginde bulundugumuz dénemde
tiiketicilere ¢evrim i¢i ortamlarda ¢cogunlukla fiziksel diinyanin disindaki temassiz 6gelerle tanitim yapilmasi ¢ogu
tiiketiciyi tatmin etmemekte, tiiketicilerin bir kismu {iriinleri fiziki ortamlarinda goérme, temas etme veya deneyimleme
ihtiyac1 da duymaktadir. Her iiriin veya hizmette dokunma, deneyimleme ihtiyaci kolayca karsilanmadig: igin artik
yeni araglar tiiketici davraniglara etki etmeye baglamaktadir.

Pazarlama disiplini igerisinde yer alan ve miisterinin tiim satin alma yolculugu boyunca bir firmanin
tekliflerine kars1 biligsel, duygusal, davranigsal, duyusal ve sosyal tepkileri olarak adlandirilan fiziki ve sanal diinya,
dijitallesme ile birlikte miisteri deneyimini 6nemli dl¢iide etkileyebilmektedir (Lemon & Verhoef, 2016).

Tarihsel siirecte geleneksel mecra reklamlarindan ¢evrim i¢i mecra reklamlarina gelindigi kabul edilirse
bundan sonraki siirecte veri destekli kisisellestirilmis reklamlar artik metaverse evrenlerinde kendine yer bulacagi
diistiniilmektedir. Bu evrende giyilebilir teknolojiler sayesinde tiiketicilerin internet ortaminda ihtiyag duydugu
dokunma deneyimleme gibi ihtiyaglar karsilanmis olacaktir.

Iki boyutlu geleneksel reklam mecralarina kiyasla sanal gergeklik olarak anilan dijital evrenlerin ve metaverse
alanlarinin satin alma niyeti, marka tutumu olusturmada tiiketicileri daha fazla etkiledigi bazi ¢alismalarda ortaya
koyulmustur. DeGauquier ve digerlerinin (2019) ¢alismasinda hem iki boyutlu hem de sanal gergeklik gozliikleri ile
yaptiklar1 karsilastirmal1 ¢alismalarinda belirli bir reklami sanal gergeklikte goriintiileyen katilimcilar arasinda, ayni
reklami cep telefonlarinda 2D olarak goriintiileyen katilimcilara gore, outdoor giyim {iiriinlerinde satin alma niyetinin
daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Ayn1 zamanda reklamin sanal gergeklikle goriintiilenmesi marka tutumunun daha

olumlu 6lgiilmesini beraberinde getirmistir.
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Goriildiigi iizere fiziksel diinyadan ¢evrim i¢i diinyaya gegiste tiiketici davraniglari, marka iiriin algist nasil
degismisse sanal diinyaya, metaverse evrene gegiste de tiiketicilerin markalar tarafindan etkilenme siiregleri degiserek
gelisecektir. Bu baglamda tiiketici aym tiiketici olsa da ortamin farkli olmasi sebebiyle karar alma ve etkilenme
stiregleri evrilecektir.

4. Metaverse

Metaverse kavrami sosyal medya uygulamasi Facebook’un adimi “Meta” olarak degistirmesiyle giindem
olmaya baglamistir. Ancak kavram, Ekim 2021’de yapilan bu degisiklikten ¢ok daha dnce ortaya atilmistir. Neal
Stephenson (2016) Snow Crash adli romaninda kavrami ortaya atmis, aynt zamanda da neden bdyle bir kavrama
ihtiyag duydugunu agiklamistir. Sonraki 30 yilda Metaverse ve onun alt yapi teknolojisi olan sanal gergeklik ile ilgili
¢esitli sinema eserleri ortaya ¢ikmustir (Zhao, ve digerleri, 2022). Bu eserler, bireylerin Metaverse alanlar1 daha iyi
tanimlamalarina ve anlamalarina olanak tanimusgtir.

Metaverse kisaca internetin gelecekteki asamasi ya da internetin {i¢ boyutlu hali olarak ifade edilmektedir
(Caulfield, 2021). Ancak Metaverse ile ilgili kullanilan “sanal” ifadesi gercegi yansitmamaktadir. Internet de ilk
¢iktig1 donemlerde hatta giiniimiizde bile “sanal” olarak nitelendirilmektedir. Oysa internette kisiler, olaylar, alig
veris, isletmeler ve daha bir ¢ok olgu diisliniildiigiinde “sanal” olarak nitelendirmek zordur. Baz1 kullanicilar da bu
duruma dikkat cekmektedirler. Roblox tizerinden dogum giinii partisi diizenleyen bir ebeveyn, ¢cocuklarin bir arada
olduklarini, oynadiklarmni, baska oyunlar deneyimlediklerini ifade etmektedir. Ek olarak da “internet ortaminda
gergeklesmesi onu daha az gergek yapmaz” diyerek sanallik konusuna tepki vermektedir (Clark, 2021).

Internet teknolojilerinin gelismesine dair siirecin baslangici ilk olarak Web 1.0 olarak adlandirilmistir. Bu
donemde internet tek taraflidir ve bilgi ag1 niteligindedir. Daha sonraki gelismeler 15181nda, insan iletisim ag1 olarak
kullanilmaya baslayan internet donemi Web 2.0 olarak anilmaya baslanmistir. Teknolojinin geligmesiyle beraber
paylasima olanak tantyan uygulamalar, internetin Web 3.0 ¢agini baglatmigtir. Web 1.0, Web 2.0 ve Web 3.0 terimleri
teknik anlamda degil, internetin pargasi olan sosyal dinamikleri ve bilgi siireclerini tanimlamak ve karakterize etmek
icin kullanilmaktadir (Fuchs, ve digerleri, 2010).

Parisi (2021) dijital bir alanin Metaverse olarak sayilabilmesi i¢in yedi kurala uymasi gerektigini
belirtmektedir. Sirasiyla bu kurallar su sekilde sayilmaktadir; yalnizca bir metaverse vardir, metaverse herkes i¢indir,
kimse metaverse'yi kontrol etmez, metaverse agik bir sistemdir, metaverse donanimdan bagimsizdir, metaverse bir
agdir, metaverse internettir.

Her ne kadar Metaverse kavramyi, internetin {i¢ boyutlu hali olarak da ifade edilse internet ortami ile Metaverse
ortamlarinin farklilastig1 konular mevcuttur. Bu farklar reklamverenlerin politika ve stratejilerini etkilemesi agisindan
onemlidir. Ayrica tiiketici davramslarina yansimasi gerekgesiyle de incelenmelidir. ilk ciddi farklilik internet
ortaminin kesintili yapisinin varligidir. Metaverse ortamlarin 6zelligi ise kesintisiz olmasidir. Ball (2020), Metaverse
yorumunda sifirlanamazlik ve duraklanamazlik ilkelerinden bahsetmektedir.

Metaverse, birbirine bagli ve internet iizerinden erisilebilen birden ¢ok alandan olugan bir diinyadir. Buna
karsilik, internet, veri ve bilgi aligverisine izin veren, birbirine bagl bilgisayar aglarindan olusan kiiresel bir agdir.

Metaverse ve internet arasindaki temel farklardan bir digeri ve etkilesim diizeyidir. internet, iletisime ve bilgi
aligverisine izin verirken, kullanicilar i¢in oncelikle pasif bir deneyimdir. Buna karsilik, metaverse, kullanicilarin
birbirleriyle ve dijital nesnelerle ve diger alanlarla gergek zamanli olarak etkilesime girebilecekleri, tamamen

stirtikleyici ve etkilesimli bir ortam olacak sekilde tasarlanmistir.
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Baska bir fark, metaverse ve internetin birbirine ne dlgiide bagl oldugudur. Internet, birbirine bagli aglardan
olusan kiiresel bir agdir, ancak yine de fiziksel diinyayla smirlidir. Ote yandan metaverse, fiziksel diinyanin
kisitlamalarina bagli olmayan ve potansiyel olarak baska herhangi bir alan veya gergeklige baglanabilen dijital bir
diinyadir.

Metaverse alanlarin yeni olmasi bazi sorunlarin heniiz ¢dziilemedigi anlamima da gelmektedir. Ornegin, s6z
konusu alanlarin ¢alisma prensiplerinin, herkes tarafindan onaylanmig protokellerinin ve seritifkalarin olmamasi bagli
bagina bir sorundur. Bu konu tiiketici davraniglarini direkt etkileyen bir durumdur. Ciinkii tiiketiciler herhangi bir
metaverse alanda satin aldiklar1 dijital birimlerin veya {initelerin diger alanlarda da kullanilabilmesini beklemektedir.
Ozellikle oyun sektériinde dijital esyalarin her tarafta gecerliligi beklentisi s6z konusudur. Aym sekilde NFT’lerin de
tiim Metaverse alanlarda ayni miilkiyet haklar1 cercevesinde kullanilabilir olmasi gerekmektedir. Internet ag
yapilanmas1 ve Metaverse ag yapilanmasi arasindaki fark Sekil 1°de ve Sekil 2°de gosterilmistir (Ozkaynar, 2022).

|- r ‘ Web D = ]
Domain / Host ; L . B Ml Domain/ Host

Sekil 1: Internetin Ag Yapilanmast
Kaynak: Ozkaynar, K. (2022). Metaverse Alanlarda Tiiketim, Pazarlama Anlayis1, Markalagma, Reklamcilik

ve Yeni Frsatlar. F. S. Esen i¢inde, Metaverse, Gelecegin Diinyalarin1 Insa Edecek Teknolojiler, Firsatlar ve
Tehditler (s. 197 - 207). Ankara: Nobel Yaymlari.

Sekil 1°de ifade edildigi gibi internet ag sisteminde, internet sitelerine domain ve hosting hizmeti veren server
isletmelerinin teknolojik altyapilar birbirleri ile uyumludur. Bir hizmet saglayicidan temin edilmis olan domain ve
hosting hizmeti, ilerleyen dénemlerde baska isletme biinyesine taginabilir. Internet sitelerindeki bilgiler birbirleri ile
uyumlu bir sekilde ¢alisir.

Fakat asagida Sekil 2°de goriildiigii lizere su an i¢in Metaverse alanlar s6z konusu oldugunda bunlari sdylemek
zordur. Metaverse alan hizmeti sunan farkli isletmelerin kendi i¢ ayrilmis meta bolgelerinde (A, B, C ile gosterilen
yerler) bile etkilesimin nasil olacag: belirsizdir. Kald1 ki isletmeler arasi iletisim ve etkilesimde kullanilacak ortak

yazilimlar, kullanilacak para birimleri vb. konular heniiz tam anlamiyla agikliga kavusmus degildir.

CRYPTOKITTIES

Sekil 2: Metaverse Alanlari Ag Yapilanmasi
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Kaynak: Ozkaynar, K. (2022). Metaverse Alanlarda Tiiketim, Pazarlama Anlayis1, Markalagma, Reklamcilik
ve Yeni Firsatlar. F. S. Esen iginde, Metaverse, Gelecegin Diinyalarim Insa Edecek Teknolojiler, Firsatlar ve
Tehditler (s. 197 - 207). Ankara: Nobel Yaymlari.

Goriildiigi tizere Metaverse alanlar arasinda gegis, dijital esyalarin kullanim hakki, uyum protokolleri, NFT
miilkiyeti, zaman birligi gibi birgok belirsiz konu ve durum mevcuttur. Bu belirsizlikler reklam verenleri bazi soru
ve sorunlar ile karsi karsiya birakmaktadir. Bunlar;

- Isletme hangi Metaverse alanlarda dijital isletme inga etmelidir?

- Hangi Metaverse alanlarda reklam vermelidir?

- Bir Metaverse alanda diizenlenecek olan kampanya diger alanlarda nasil gegerli olacaktir?

- Metaverse alanlardaki tiiketicilerin sadece avatarlari ile temsil edilmeleri nasil sonuglar doguracaktir?

- Avatarlan ile temsil edilen tiiketicilerin gercek iiriin satin alimlarinda igletmeleri nasil sorunlar
beklemektedir?

- Geleneksel reklam mecralari i¢in gegerli olan reklam teorileri, metaverse alanlarda da gegerli olacak midir?
Seklinde siralanabilir.

4.1. Metaverse Alanlar ve Reklam

Metaverse alanlar s6z konusu oldugunda reklam verenleri bekleyen sorunlar vardir. Bununla birlikte ciddi
avantajlardan da bahsetmek gerekir. Metaverse alanlarin reklam verenler igin en 6nemli faydalarindan biri, daha
kisisellestirilmis ve hedeflenmis reklamlar olusturma yetenegidir. Fiziksel diinyada, reklam verenler mesajlarimi
hedeflemek i¢in genellikle genis demografiye ve diger genellemelere giivenirler. Bununla birlikte, meta veri
deposunda reklam verenler, bireysel kullanicilar hakkinda ilgi alanlari, tercihleri ve davraniglar: gibi daha ayrintili
bilgilere erigebilir. Bu, reklam verenlerin bireysel kullanicilarda yanki uyandirma olasilig1 daha yiiksek olan daha
ozel ve alakali reklamlar olusturmasina olanak tanir.

Meta veri deposunun reklam verenler i¢in bir bagka avantaji da daha siirtikleyici ve ilgi ¢ekici deneyimler
yaratma yetenegidir. Fiziksel diinyada, reklamlar genellikle duragan ve edilgendir, kullanicilar onlar1 yalmizca
goriintiiler veya dinler. Benzer sekilde Ahn, Kim ve Kim (2023) ¢alismalarinda, dogal olarak haritalanmusg etkilesim,
reklamcilikta talep {izerine baglam, siiriikleyici reklameilikta kullanici deneyimleri ve metaverse ile iliskili ortaya
¢ikan medya manzarasi dahil olmak {izere dort odak arastirma alanini tartismaya agmislardir. Bununla birlikte, meta
veri deposunda, reklamlar daha etkilesimli ve deneyimsel olacak sekilde tasarlanabilir. Ornegin, kullanicilar meta
ortamlar1 kesfederek veya meta etkinliklere katilarak meta veri deposundaki reklamlarla etkilesim kurabilir. Bu,
reklam verenlerin kullanicilar i¢in daha ilgi ¢ekici ve akilda kalici reklamlar olusturmasina olanak tanir. Bu konuda
Aydin ve Nalbant’in (2023) yaptig1 calisma onemli bir yere sahiptir. Arastirmacilar, ¢alismalarinda, pazarlama
alaninda yapay zeka ile metaverse arasindaki iligkileri arastirmay1 amaglamis olup metaverse alani iginde yapay
zekanin Oneminin incelenmesine 6zel bir vurgu yaparak, metaverse alanlara dair kapsamli bir SWOT analizi
yapmislardir. Bu SWOT Analizi bulgular ileeride artmasi beklenen Metaverse alanlardaki reklam uygulamalari
acisindan 6nemli bir rehber olma potansiyeline sahiptir.

4. Metaverse

Bu ¢alismada, arastirma problemi dogrultusunda kullanilan yontem kesifsel niteliktedir ve literatiir taramasi
teknigine dayanmaktadir. Kesifsel aragtirmalar, belirli bir konu hakkinda yeterli bilgi birikiminin olmadigt

durumlarda, arastirma alanindaki kavramlari ve olgulart derinlemesine incelemek ve yeni hipotezler geligtirmek
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amactyla tercih edilmektedir. Bu baglamda, ¢alisma, Metaverse ortamlarinda reklam teorilerinin uygulanabilirligini
ve bu ortamlarn tiiketici davranislar tizerindeki etkilerini anlamak amaciyla ytirtitilmiistiir.

Veri toplama siireci, kapsamlt bir literatiir taramasini igermektedir. Bu siiregte, akademik kitaplar, hakemli
makaleler, konferans bildirileri, tezler ve diger bilimsel kaynaklar kullanilmistir. Arastirmada kullanilan veri
kaynaklari, elektronik veri tabanlart araciligryla erisilen PubMed, Web of Science, Scopus gibi uluslararas: akademik
platformlardan elde edilmistir. Ayrica, dijital kiitiiphaneler ve iiniversite kaynaklar1 tizerinden tarama yapilmustir.
Veri toplama agamasinda, ¢aligma kapsamina uygun anahtar kelimeler ve terimler belirlenmistir. Bu terimler arasinda
"Metaverse", "dijital reklamcilik", "reklam teorileri", "sanal diinyalar" ve "Metaverse'te tiiketici davraniglar1" yer
almustr.

Aragtirma kapsamina giren kaynaklarm se¢imi titizlikle yapilmustir. Calismanin odagi geregi, ozellikle
Metaverse teknolojileri ve dijital reklamcilik iizerine yapilan en giincel yayimnlara oncelik verilmistir. Eski veya
konuyla dogrudan baglantisi olmayan ¢aligmalar ise disarida birakilmustir. Literatiir taramasinda hem teorik ¢ergeveyi
olusturan ¢aligmalar hem de Metaverse ortamlarindaki reklamcilik stratejilerinin tiiketici davranislarina olan etkilerini
inceleyen arastirmalar derinlemesine analiz edilmistir. Ayrica, bu ¢alismalarin sonuglari birbiriyle karsilagtirilarak bir
sentez olusturulmus ve konuya dair genel bir bakis agis1 gelistirilmistir.

Bu yontem, reklam teorilerinin dijital doniistim siirecindeki evrimi ve bu teorilerin Metaverse gibi yeni nesil
dijital ortamlar iizerindeki etkilerini incelemek agisindan en uygun yontem olarak degerlendirilmistir. Literatiirdeki
mevcut bilgi boslugunu doldurma amaci gidiilerek, ilgili teorilerin ve kavramlarin Metaverse ortamlarinda nasil
isledigi lizerine yapilan bu ¢alisma, nitel bir yaklasimla ele alinmustir. Literatiir taramasinin sonuglari, gelecekte
yapilacak nicel ve deneysel arastirmalar i¢in de bir temel olusturacak nitelikte olup, arastirma siirecinde elde edilen
bulgular kapsaml1 bir sekilde analiz edilmistir.

Sonug¢

"Metaverse" terimi, tiim sanal diinyalarin toplami, artirilmis gergeklik ve internet dahil olmak iizere, dijital
olarak gelistirilmis fiziksel gerceklik ile fiziksel olarak kalici dijital alanin yakinsamasiyla yaratilan kolektif
paylasilan alani ifade ede. Bu baglamda reklam, iirlin veya hizmetlerin s6z konusu dijital ortamlarda kullanicilara
tanitilmast aract olarak meta evrenlerin kullanilabilir olmasi, reklam verenler agisindan 6nemli bir rol oynamaktadir.

Metaverse alanlarda reklam vermenin birgok yontemi mevcuttur. Ornegin, sanal gerceklik oyunlarinda veya
deneyimlerinde dijital reklam panolarinin veya posterlerin kullanilmasidir. Bu reklamlar, belirli kullanicilar1 meta
evren lizerindeki konumlarina, ilgi alanlarina veya demografik bilgilerine gore hedefleyebilir. Ayrica isletmeler,
tiiketicilerle etkilesim kurmak ve {iriinlerini tanitmak i¢in bir dizi meta etkinliklere ev sahipligi yapabilir veya meta
veri havuzu i¢inde markali alanlar olusturabilir.

Sonug olarak, meta veri havuzu, reklam verenlerin tiiketicilere ulagmasi ve tiiketicilerle etkilesim kurmasi i¢in
benzersiz ve siiriikleyici bir platform sunarak, geleneksel reklamcilik bigimlerine kiyasla yeni ve benzersiz etkilegsim
deneyimi sunacaktir.

Bu potansiyel faydalara ragmen, metaverse alanlarda reklam vermenin zorluklari ve sinirlamalart da vardir.
Ana endiselerden biri mahremiyet meselesidir. Fiziksel diinyada, kullanicilar, reklamlarla etkilesime gecip
gecmemeyi segebildikleri i¢in, reklam verenlerle paylastiklari bilgiler iizerinde bir miktar kontrole sahiptir. Bununla
birlikte, meta veri deposunda, kullanicilar kisisel verileri izerinde daha az kontrole sahip olabilir ve daha miidahaleci

reklam bi¢imlerine maruz kalabilir.
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Metaverse platformlar1 heniiz gelisme agamasinda olmasina ragmen simdiden yogun reklam kampanyalari
baslanustir. Bu ¢alisma sonucunda isletmeler acisindan ortaya konulan bir dizi 6neri sunulabilir. Isletmeler meta
alanlar ile ilgili yatirim planlamalarini dikkatli yapmali, hedef kitlelerine uygun Metaverse alanlarma yonelmelidirler.
Teknoloji yogun yeni reklam mecralari i¢in geleneksel medya ve reklam ajanslari yerine, dijital medya ajanslarmin
kullanimi son dénemlerde artmistir. Metaverse alanlar i¢in bu alanlarda tecriibeli reklam ajanslari ile caligmak faydali
olacaktir. Caligma, reklamciligin dijital doniigiim siirecinde ulastigi en ileri asamalardan biri olan metaverse
evrenlerinde, klasik ve ¢agdas reklam teorilerinin tiiketici davranislari tizerindeki etkilerini teorik diizeyde ele alarak
disiplinler aras1 bir analiz sunmaktadir. Ozellikle Planl1 Davranis Teorisi, Klasik Kosullanma ve Atfetme Teorisi’nin
metaverse baglaminda yeniden yorumlanmasi, bu teorilerin bilissel, duyussal ve davranigsal siirecleri igeren ¢ok
katmanl1 tiiketici deneyimleriyle nasil biitiinlestigini ortaya koymaktadir. Calisma bulgulari, metaverse’in geleneksel
reklam mecralaria kiyasla daha yiiksek diizeyde kisisellestirme, siiriikleyicilik ve ¢oklu duyuya hitap edebilme
kapasitesine sahip oldugunu gostermektedir. Avatar temsilleri iizerinden gerceklestirilen etkilesimler, tiiketici
zihninde hem marka tutumunun hem de satin alma niyetinin daha giiclii bicimde insa edilebildigini ortaya
koymaktadir.

Bununla birlikte, metaverse platformlarinin teknolojik, etik ve yapisal bazi smirhiliklart oldugu da
vurgulanmalidir. Platformlar arasi gegcislerin standardizasyonunun olmamasi, dijital miilkiyet haklarmna iliskin
belirsizlikler ve wveri gizliligi gibi konular, markalarin bu ortamlarda stratejik konumlanmalarin
karmagiklastirmaktadir. Bu baglamda calisma, reklam stratejilerinin yalnizca yaratici diizeyde degil, ayn1 zamanda
teknik, yasal ve etik boyutlarda da yeniden kurgulanmasi gerektigini ortaya koymaktadir.

Akademik literatiir agisindan bu arastirma, metaverse alanlarin reklamcilik teorileriyle iliskilendirilerek
degerlendirilmesine yonelik 6zgiin bir ¢erceve sunmaktadir. Literatiirde siklikla ayri ayri ele alinan metaverse
teknolojileri ve reklam teorileri, bu ¢aligmada disiplinler arasi bir baglamda bir araya getirilmistir. Uygulayicilar
acisindan ise caligma, hedef kitleye uygun metaverse alanlarinin secimi, etkilesim tabanli reklam igeriklerinin
tasarimi ve kullanict deneyiminin ¢oklu duyularla zenginlestirilmesi konularinda yon gosterici dneriler sunmaktadir.

Gelecekte yapilacak caligmalar, bu teorik ¢ercevenin deneysel arastirmalarla test edilmesi, metaverse igi
kullanicr verilerinin davranigsal modellemelerde kullanilmasi ve sektorel farkliliklarin analiz edilmesi gibi yonlerde
genisletilebilir. Boylece metaverse alanlarinda reklam etkinliginin daha biitlinciil bigimde anlagilmasi miimkiin
olacaktir.

Calismanin en biiyiik kisitlarindan birisi Metaverse alanlarin net olarak ortaya konulmamis olmasidir. Bir
diger kisit ise alan yazinin yetersizligidir. Caligmanin, teorik altyapt anlaminda alana katki saglayacag
diistiniilmektedir. Bundan sonra ¢aligma yapacak aragtirmacilarin, meta evrenlerde reklam tiirleri, reklam alanlari,
reklamlarda 6nem verilmesi gereken unsurlar, reklamlarin boyut ve sekilleri konularinda c¢alisma yapmalart
onerilmektedir. Ayrica Decentraland, Roblox gibi alanlarda deneysel arastirmalar yiiriitiilebilir, etnografik ve / veya

netnografik ¢alismalar yapilabilir.
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