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Metaverse evreninde tiiketici davranislar
calismalarin bibliyometrik analizi?

tizerine yapilan

Bibliometric analysis of studies on consumer behaviour in the Metaverse
Umut Erkus?

Abdiilkadir Oztiirk?

Oz

Metaverse kavramimin hizla gelisen dijital teknoloji ve sanal gerceklik diinyas1 icinde énemli bir yer edindigi
sdylenebilir. Bu sanal evrenin, tiiketici deneyimlerine, tercihlerine ve aliskanliklarina dair yeni perspektifler
ortaya cikardigini ifade etmek miimkiindiir. Geleneksel tiiketici davranislarinin metaverse ortaminda nasil
gerceklestigini ve bu yeni etkilesimlerin mevcut tiiketim bicimlerini nasil sekillendirdigini anlamanin oldukca
dnem arz ettigini soylemek miimkiindiir. Son yillarda bu alanda artan akademik ilgi ve calismalarin hacmi goz
oniinde bulundurulacak olursa, bu galismanin amaci Metaverse evrenindeki tiiketici davraniglar: iizerine
literattirde yer alan galismalarin belirlenmesi ve gelecekte yapilmasit muhtemel galismalara yonelik kavramsal
bir cerceve hazirlanmasidir. Bibliyometrik analiz yontemi ile yapilan analiz ve degerlendirmeler ile Metaverse
evreni baglamindaki tiiketici davranislarimin anlasilmasinda hangi konularin 6n plana giktig1 ve hangi anahtar
kelimelerin daha siklikla literatiirde yer aldig1 gibi basliklar ortaya konulmaya calisiimaktadir. Web of Science
Core Collection veri tabaninda yer alan tiim calismalar (makale, bildiri, kitap incelemesi vs.) “Metaverse
consumer behaviour” seklinde anahtar kelimesi kullanilarak taranmis ve veriler VOSviewer programi
kullanularak analize tabi tutulmustur. 2010 - 2024 yillar1 arasinda yapilmis olan 98 calisma incelenmistir.
Bulgulara gore, Metaverse evreninde tiiketici davraniglari {izerine yapilan calismalarda son yillarda ve dzellikle
2023 ve 2024 yillarinda kayda deger bir artis meydana geldigi gozlemlenmistir. Ayrica bulgular, calismalarda
en fazla sayida yer alan anahtar kelimelerin ‘Metaverse’, ‘Tiiketici Davramislar1’ ve ‘Sanal Gergeklik” kelimeleri
oldugunu, en fazla atif almis olan yazarlarin D. Giirsoy, A. Dhir ve S. Malodia oldugunu ve en ¢ok calisma
yapilan iilkelerin ise Amerika Birlesik Devletleri ve Hindistan oldugunu gostermektedir. Tiirkiye'nin literatiire
bu alandaki katkistin ise sirli oldugu soylenebilir. Literatiirde yer alan bibliyometrik calismalar
incelendiginde ise Metaverse evreninde tiiketici davranislari tizerine yapilmis calismalarm bibliyometrik
analize tabi tutuldugu herhangi bir calismaya rastlanilmamistir. Calismanin, bibliyometrik analiz sonucu
ortaya ¢ikan genel harita ve yapilan analizler neticesinde, literatiirde yer alan boslugun da belirli bir oranda
doldurulmasina katki saglayacag: diistintilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Metaverse, Tiiketici Davranislary, Metaverse Tiiketici Davranislari, Bibliyometrik Analiz,
VOSviewer

Jel Kodlari: M30, M31, 031, O36, Y10
Abstract

It can be said that the metaverse concept has gained an essential place in the rapidly developing world of digital
technology and virtual reality. It is possible to state that this virtual universe reveals new perspectives on
consumer experiences, preferences and consumption habits. Understanding how traditional consumer
behaviours occur in the Metaverse and how these new interactions shape existing consumption patterns is
essential. Considering the increasing academic interest and volume of studies in this field in recent years, this
study aims to identify the literature on consumer behaviour in the Metaverse and prepare a conceptual
framework for possible future studies. The analysis and evaluations made by the bibliometric analysis method
tried to reveal topics such as which topics come to the fore in understanding consumer behaviour in the context
of the Metaverse universe and which keywords are more frequently included in the literature. All studies
(articles, papers, book reviews, etc.) in the Web of Science Core Collection database were scanned using the
keyword "Metaverse consumer behaviour", and the data were analysed using the VOSviewer program. Ninety-
eight studies conducted between 2010 and 2024 were analysed. According to the findings, there has been a
significant increase in the studies on consumer behaviour in the Metaverse universe in recent years, especially
in 2023 and 2024. The findings also show that the most frequently cited keywords in the studies are 'Metaverse',
'Consumer Behaviour' and 'Virtual Reality', the most cited authors are D. Giirsoy, A. Dhir and S. Malodia, and
the most cited countries are the United States and India. It can be said that Turkey's contribution to the literature
in this field is limited. When the bibliometric studies in the literature are examined, no study has been found
in which studies on consumer behaviour in the Metaverse universe have been subjected to bibliometric
analysis. It is thought that the study will contribute to filling the gap in the literature to a certain extent due to
the general map and the analysis made as a result of bibliometric analysis.

Keywords: Metaverse, Consumer Behaviours, Metaverse Consumer Behaviours, Bibliometric Analysis,
VOSviewer
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Extended Abstract

Bibliometric analysis of studies on consumer behaviour in the Metaverse
Literature

The concept of the Metaverse has attracted a great deal of attention in the marketing field, and a wide range of studies have been
conducted due to its potential impact on different aspects of marketing. As an immersive and interactive virtual environment, the
Metaverse is being explored for its potential to revolutionise marketing strategies and consumer engagement. The Metaverse is
gaining popularity among major global brands (Hollensen et al., 2022: 119). Marketing within the Metaverse is experimental and
presents marketers with many obstacles to overcome (Sung et al., 2023: 2308). Moreover, the Metaverse is seen as a new way for
well-known companies to compete and will become a new platform for advertising and marketing in the future (Periyasami &
Periyasami, 2022: 527). Considering the high-budget investments made by Meta, Microsoft, Google, Amazon and Nvidia, the
world's largest technology companies, in the Metaverse, and the fact that technologies such as virtual reality (VR), augmented
reality (AR) and extended reality (ER) are entering our lives more and more every day, it is thought that the Metaverse will bring
changes in human life. Some of these changes will affect and perhaps reshape the purchasing behaviour of consumers, which will
bring new applications around this new technology and ecosystem of marketing understanding.

Research subject
The subject of this study is the Bibliometric Analysis of Studies on Consumer Behaviour in the metaverse universe.
Research purpose and importance

This study aims to identify the themes in the main body of literature on consumer behaviour in the Metaverse and to prepare a
conceptual framework for future studies.

Contribution of the article to the literature

Considering the Turkish studies in the literature, no study analyses the studies conducted in the metaverse universe using
bibliometric analysis. This study's contribution to the literature provides a conceptual framework and guidance for future studies.

Design and method

In this study, quantitative data was used, and the bibliometric analysis method was used through the VOSviewer analysis
program, which was in line with the purpose of the research. All studies (articles, papers, book reviews, etc.) in the Web of Science
Core Collection database were scanned using the "Metaverse consumer behaviour" keyword.

Research problems

In order to analyse the studies on consumer behaviour in the metaverse universe with bibliometric data, the questions for which
answers are studied are presented as follows;

How many publications on the 'Metaverse consumer behaviour' concept were distributed by year in journals in the Web of Science
database between 2010 and 2024?

- How many publications related to the 'Metaverse consumer behaviour' concept have been distributed over the years?

- What is the number of publications on the 'Metaverse consumer behaviour' concept?

- Which article has the most citations related to the 'Metaverse consumer behaviour' concept?

- Who are the authors with the most citations related to the 'Metaverse consumer behaviour' concept?

- Which countries have the most publications related to the 'Metaverse consumer behaviour' concept?

- Which universities have the highest publications on 'Metaverse consumer behaviour'?

- Which keywords related to the 'Metaverse consumer behaviour' concept appear more frequently?

- How are the bibliographic matching links of the works related to the concept of 'metaverse consumer behaviour' shaped?

- How are the bibliographic matching links of the authors related to the concept of 'metaverse consumer behaviour' shaped?
Findings and discussion

According to the research findings, there has been an increase in the number of studies conducted since 2022. The United States
and India are the leading countries where most studies are conducted. D. Giirsoy, with 177 citations, A. Dhir and S. Malodia, with
168 citations, are the most cited authors, and 'Metaverse', 'Consumer Behaviour' and 'Virtual Reality' are the most common
keywords.

Conclusion, recommendation and limitations

The primary purpose of this study is to map the studies in the literature by analysing consumer behaviour in the Metaverse
universe, which is a very new concept in the marketing literature, with the bibliometric method. For this purpose, 98 studies
published in the Web of Science database as of 09.08.2024 were examined through the VOSviewer analysis program. In the study,
co-author analysis, citation analysis of authors, citation analysis of countries, citation analysis of institutions, keyword analysis,
bibliographic matching analysis of texts and bibliographic matching analysis of authors were performed using the bibliometric
analysis method. As a result of the study, it is seen that all publications, except for one publication each in 2010 and 2021, started
to appear in the literature in 2022. It is observed that the vast majority of the 98 studies analysed were conducted in 2022 and
after, and the number of publications continues to increase. Although we have recently left the first seven months of 2024 behind,
the number of publications in 2024 is 42 (30 for 2023), showing that the number of studies on consumer behaviour in the Metaverse
universe is gradually increasing. Although there has been a noticeable increase in the studies on consumer behaviour in the
Metaverse universe in recent years, it is thought that there is still a need for a large number of studies. The fact that the Metaverse
universe is used in many areas, such as e-commerce, finance, tourism, education, health and automotive, and these technologies
are becoming more widespread, can be interpreted as more studies will be needed in these areas.
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The publications analysed in this study were obtained from the Web of Science database because they include qualified and
reliable studies on publication ethics. For this reason, the fact that the publications evaluated in the analysis were obtained only
from a particular database can be expressed as one of the study's limitations. In future studies, the scope should be expanded by
evaluating the publications in different databases such as Scopus or Google Scholar. One of the study's limitations is that the
VOSviewer program was preferred for data analysis. Using analysis programs such as Cite Space and Bibexel, which have
different types of analysis, may reveal different perspectives and analyses regarding including different types of analysis in future
research. In addition, the period in which the research was conducted stands out as another study limitation. Considering the
possibility of an increase in the number of possible publications when this study is conducted in a different period, different
results will likely emerge. Bibliometric analysis was used in this study. In the future, different evaluations will be achieved by
performing different tests and using different analysis techniques. The study aimed to create a general map of the studies on
consumer behaviour in the Metaverse universe.
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Giris

Sanal ortamlardaki tiiketici etkilesimlerinin ve karar verme siireglerinin gelisen yapisini anlamak igin,
Metaverse evrenindeki tiiketici davramslarmin sistematik bir bicimde incelemesinin énemli oldugu
duistntilmektedir. Bireylerin etkilesime girebildigi, islem yapabildigi ve tiretebildigi dijital bir evren
olan Metaverse, ¢esitli disiplinlerdeki arastirmaci ve uygulayicilarin biiytik ilgisini gekmektedir (Belk,
2023: 167). Metaverse’iin gelisecegi ve firmalara kapsamli marka etkilesimi igin yeni firsatlar ve genis
Olcekte dogrudan satis potansiyeli sunacag beklentisiyle, pazarlamacilarin yaygin benimseme ve
bircok firsattan yararlanma potansiyeline hazirlanmak icin planlar gelistirmeye baslamasinin dogru
olacag1 distintilmektedir (Dwivedi vd., 2022: 752). Metaverse'tin tiiketici psikolojisi ve davranisi
tizerindeki etkisi, arastirmacilarin sanal ortamlarin tiiketici tutum ve davraniglar tizerindeki etkilerini
incelemesiyle birlikte, yeni gelisen bir ilgi alani olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Shrum, 2023: 140).
Metaverse'deki tiiketici davranisini anlamak, sanal alanlarda markalasma, pazarlama ve birlikte deger
yaratma i¢in yeni yollar sundugundan isletmeler ve pazarlamacilar i¢in olduk¢a énemlidir (Dwivedi
vd., 2022: 752). Blok zinciri tabanli degistirilemez token'larin (NFT'ler) Metaverse icindeki tiiketici
davranisini yonlendirmedeki potansiyeli, teknoloji ve tiiketici katilimini vurgulayarak arastirmalar igin
bir odak noktasi olarak ortaya ¢tkmaktadir (Sung, Kwon ve Sohn, 2023: 2307).

Metaverse evreninde tiiketici davraniglari, bu c¢alismada bibliyometrik analiz yontemi ile
degerlendirilmistir. Literatiirde Metaverse konusu ile ilgili bibliyometrik analiz yontemi kullanilarak
yapilmis olan ¢ok sayida galisma bulunmaktadir. Bu ¢alismalar Metaverse’iin saglik, egitim, turizm ve
pazarlama gibi farkli alanlardaki kullanimina iliskin bilgiler ve analizler icermektedir. Yapmus
oldugumuz literatiir taramasi neticesinde bilgimiz dahilinde, Metaverse evreninde tiiketici davranislari
tizerine yapilmis calismalarin bibliyometrik analize tabi tutuldugu herhangi bir calismaya
rastlanilmamistir. Dolayisiyla bu calismanin, Metaverse evreninde tiiketici davramislari tizerine
calismayr diistinen arastirmacilara bir yol haritas1 sunma anlaminda yol gosterici olacagi
diistintilmektedir. Ayrica ¢alismanin, bibliyometrik analiz sonucu ortaya ¢ikan genel harita ve diger
analizler neticesinde, literatiirde yer alan boslugun da belirli bir oranda doldurulmasmna katki
saglayacag: diistintilmektedir.

Sanal ortamlar ile tiiketici karar verme siirecleri arasindaki karmasik etkilesimi anlamak i¢in Metaverse
evrenindeki tiiketici davranisinin anlasilmasinin 6nemli oldugu diistiniilmektedir. Metaverse'iin
multidisipliner yapisinin, tiiketici davramsinin farklh alanlarini ve sektorlerini kapsayacak sekilde genis
bir kapsam sunmasi ve yakin gelecekte bu alanin daha fazla 6n plana ¢ikacagmin ongoriildugu
dusuniilmektedir. Yakin gelecekte Metaverse kavrami ile daha fazla karsilasacagimiz icin ve
Metaverse’tin hayatimizda daha fazla bir yer kaplayacag: dusuniildugii igin, tiiketici davranislar
literattirintin Metaverse evreninde bir haritasinin c¢ikarilmasmin alanyazina 6nemli bir katki
saglayacagl distniilmektedir. Calismada, literatiirde yer alan Metaverse evrenindeki tiiketici
davranislari tizerine yapilmis ¢alismalarin incelenmesini 6nemli kildig1 ve gelecekteki arastirmalara yol
gosterecegi distiniilmektedir. Metaverse gelismeye devam ettikce, arastirmacilar ve uygulayicilar
acgisindan dijital evrenlerdeki tiiketici davranisinin nasil sekillendiginin ve nasil yonlendirildiginin
kapsaml bir bicimde ortaya konmasinin, gelecegin diinyasinda bu alanda uygulanmasi muhtemel
pazarlama faaliyetleri agisindan biiyiik 6nem arz ettigi duistintilmektedir.

Metaverse geleneksel paradigmalarin 6tesine gecerek sanal gerceklik, yapay zeka ve insan-bilgisayar
etkilesimi unsurlarini kapsamaktadir (Lee ve Kwon, 2022: 4179). Metaverse’iin konaklama, turizm ve
perakende gibi sektorlerde tiiketici deneyimleri {iizerindeki dontistiiriicii etkisi, bu sanal
ekosistemlerdeki tiiketici davramslarinin kapsaml bir sekilde anlasiimasini gerektirmektedir (Buhalis,
Lin ve Leung, 2022: 484). Metaverse isletmeler i¢in yeni zorluklar ve firsatlar sunmakta ve bu gelisen
dijital alanlarda tiiketici davranisini incelemek igin biitiinciil bir yaklasim gerektirmektedir (Koohang,
vd., 2023:736). Ayrica litks markalar ve moda endiistrileri Metaverse i¢indeki dijital gelecegi kesfettikge,
bu teknolojik gelismelerin tiiketici deneyimlerini ve davraniglarimi nasil yeniden sekillendirebilecegine
yonelik ilgi de artmaktadir (Joy, Zhu, Pefia ve Brouard, 2022: 337). Metaverse’iin benzersiz tiiketici
deneyimleri ve gercek hayattan kagis sunma potansiyeli, sanal ortamlardaki tiiketici davranisinin
psikolojik ve sosyolojik sonuglarini arastirma ihtiyacinin altini ¢cizmektedir (Han, Bergs ve Moorhouse,
2022: 1443).

Metaverse’tin kiiltiirel ve teknolojik bir fenomen olarak ortaya ¢ikisi, egitim, eglence ve saglik gibi cesitli
alanlarda tartismalara yol agtig1 ve bu baglamlardaki tiiketici davranislarinin kapsamli bir sekilde
incelenmesini gerektirdigi diisiintilmektedir (Ozdemir, Vural, Stileymanogullar1 ve Bayraktar, 2022:
952). Sosyal medya duygu analizi ve Metaverse igindeki tiiketici davramisinin estetik boyutlari, sanal
tiiketimin ve kullanici deneyimlerinin degisen dogasina iliskin degerli bilgiler sunmaktadir (Akbari,
Tukino, Huda ve Muslih, 2023: 195). Metaverse’iin perakende deneyimlerini ve tiiketici etkilesimlerini
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yeniden tamimlama potansiyeli, sanal perakende ortamlarinda tiiketici davranisinin degisen
dinamiklerini kesfetme ihtiyacinin altin1 ¢izmektedir (Papagiannidis ve Bourlakis, 2010: 5). Ayrica,
Metaverse’iin medya ve eglence sektoriindeki yatirnm degeri, sanal ekosistemlerin tiiketici katilimi ve
eglence tiiketimi tizerindeki donuistiiriicti potansiyelini vurgulamaktadir (Qi, 2022: 279).

Metaverse, saghk (Ali vd., 2023: 2), egitim (Ghoulam, 2024: 989), turizm (Kim ve Yoo, 2024: 6719),
otomotiv (Putawa, Wardana ve Tenggara, 2023: 2), finans (Arsyad ve Wiwoho, 2024: 4) ve pazarlama
(Nalbant ve Aydin, 2023: 9) basta olmak {iizere bircok sektdrde barindirdigi potansiyelden otiirii
benimsenmekte ve bu yeni teknolojiye adapte olma calismalar1 giin gectikce artmaktadir. Bircok
sektoriin, Metaverse'tin stiriikleyici ve etkilesimli 6zelliklerinden yararlanan benzersiz uygulamalar:
kesfetmesi, dijital dontisim ve gelismis kullanici deneyimlerine yonelik artan bir egilimi isaret
etmektedir. Metaverse, merkeziyetsizligi ve kullamc giictinii vurgulayan Web 3.0'a dogru evrimin
kritik bir bileseni olarak goriilmektedir. Sirketler, kullanicilarin dijital icerik ve hizmetlerle etkilesim
bicimlerini yeniden sekillendirmeyi vaat eden bu paradigma degisimine uyum saglamak i¢in metaverse
teknolojilerine yatirim yapmaktadir (Maier ve Weinberger, 2024: 1). Bu yatirimlar1 yapan sirketlerin
basinda Meta (eski adiyla Facebook), Microsoft, Google, Nvidia, Amazon ve Roblox gibi énemli ve
kiiresel sirketler yer almaktadir (Yemenici, 2022: 73). Bu sirketlerin her birinin, Metaverse'in sanal
gercgeklik (VR), artirilmis gergeklik (AR) ve siiriikleyici dijital deneyimleri kapsayan yeteneklerinden
yararlanmak i¢in farkl stratejiler izledikleri soylenebilir.

Metaverse’tin ¢ok disiplinli yapisi, pazarlama, psikoloji ve bilgisayar bilimi gibi alanlar1 kapsayan
tiiketici davramisinin incelikli bir sekilde anlasilmasini gerektirmektedir (Mehta, Pancholi ve Saxena,
2023: 374). Ayrica, Metaverse'iin dijital pazarlama ve markalasma tizerindeki etkisi, yapay zekadaki
ilerlemelerle birlestiginde, bu sanal alanlardaki tiiketici davramisinin degisen dinamiklerini inceleme
ihtiyacinin altini ¢cizmektedir (Nalbant ve Aydin, 2023: 9).

Kavramsal ¢erceve
Metaverse

Metaverse kavrami, Neal Stephenson'in tekno-kapitalist bir ag1 tanitan 1992 tarihli bilim kurgu romani
"Snow Crash" ile ortaya ¢ikmistir (Smethurst, Barbereau ve Nilsson, 2023: 1). Bu kavram, gelecegin
interneti i¢in tasidi1 potansiyel ve cesitli Metaverse platformlarin ortaya c¢ikmasi nedeniyle son
yillarda biiytik ilgi gormustiir (Nguyen, Hoang, Nguyen ve Dutkiewicz, 2022: 1; Zhang, Mao, Niyato
ve Han, 2023: 171). Metaverse, kullanicilarin veri stirekliligi ve siiriikleyici deneyimler yasamasina
olanak tantyan, kitlesel 6lgekli ve birlikte ¢alisabilir gercek zamanli 3 boyutlu sanal diinyalar ag1 olarak
tanimlanmaktadir (Yang, Li, Chen, Lu, Wu, vd. 2023: 2189). Metaverse’tin ortaya ¢ikis1 yeni kiiltiirleri
etkilemis ve gercekligin yeniden tanimlanmasi, sanal simiilasyonlarin gelistirilmesi ve web 3.0'n ortaya
cikistyla iliskilendirilmistir (Ding ve Argan, 2022: 96). Bu kavram aymni zamanda yenilik, devrim ve
yaraticl diistince igin firsatlar yaratmis, kullanicilar, miisteriler ve kuruluslar arasinda cosku ve ilgi
uyandirmistir (Andembubtob, Keikhosrokiani ve Abdullah, 2023: 89).

"Metaverse" terimi, otesi kelimesini ifade eden "meta" 6n eki ile diinyaya veya evrene atifta bulunan
"universe" 6n ekinin birlesiminden olusmaktadir. Birden fazla kullanicinin hem fiziksel hem de dijital
diinyay1 birlestiren ortamlara girmesine olanak taniyan paralel bir dijital evreni tanimlamaktadir (Ali
vd., 2023: 2; Lee, 2022: 178). Metaverse, gercekligi asan, fiziksel diinyadan daha kapsamli ve insan
bilincinin sinirin1 agan bir ortam saglayan sanal bir diinyadir (Wang, 2022: 2). Fiziksel diinyaya bagl,
stirtikleyici ve biling tistii bir deneyim sunan sentetik bir ortamdir (Ding ve Argan, 2022: 97). Metaverse
kavramu, fiziksel diinyada varolusun bir kopyasinin ve alternatifinin yaratilmasina izin verdigi icin
mistik, ruhani ve dini perspektiflerle de iliskilidir (Efe, 2023: 141). Dahasi, Metaverse insanlar tarafindan
yaratilan, gercek diinyaya paralel olan ancak onu basitce kopyalamayan sanal bir diinyadir (Wang,
2022:2).

Metaverse konsepti igerisinde, VR (Virtual Reality) ve AR (Augmented Reality) teknolojileri stirtikleyici
ve etkilesimli sanal ortamlar yaratilmasinda énemli bir rol oynamaktadir. Sanal Gergeklik (VR), simiile
edilmis bir ortam yaratarak kullanicilarin bilgisayar tarafindan olusturulan bir diinya ile, hareket izleme
cihazlar1 kullanarak etkilesime girmesine olanak taniyan bir teknolojidir (Ali vd., 2023: 2). Arttirilmis
gerceklik (AR) terimi, bilgisayar tarafindan olusturulan sanal nesneleri gercek diinya ortamina entegre
eden ve gercek ortami sanal unsurlarla gercek zamanli olarak sorunsuz bir sekilde harmanlayarak
kullanicinin algisini gelistiren bir teknoloji olarak tanimlanmaktadir (Li, 2022: 2).

Karma Gergeklik (MR), hem VR hem de AR unsurlarmni birlestirerek dijital igerigi fiziksel diinyaya
entegre eder ve kullanicilarin aym: anda hem gercek hem de sanal nesnelerle etkilesime girmesine
olanak tanimaktadir (Tokuda, Yamamoto ve Katayama, 2001: 64). VR, kullanicilarin kendilerini djjital
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diinyalara tamamen kaptirmalarim saglarken, AR gercek diinyay1 dijital kaplamalarla gelistirerek sanal
ve fiziksel deneyimlerin kusursuz bir karisimini olusturmaktadir. Bu teknolojiler, kullanicilarin sanal
diinyada ytiz yiize iletisim i¢in dijital avatarlar olusturmasini saglayarak Metaverse icindeki sosyal
etkilesimleri gelistirmektedir (Ryu, Son, Lee, Park ve Park, 2022: 98945). Ayrica, VR ve AR
teknolojilerinin Metaverse’e uygulanmasi, geleneksel fiziksel siirlamalari asan sanal ortamlar
yaratmak icin bir temel olusturarak iletisim, is birligi ve eglence i¢in yeni olanaklar sunmaktadir
(Gadekallu, Huynh-The, Wang, Yenduri, Ranaweera vd., 2022: 4). Ayrica, MR (Mixed Reality) kavrami,
sanal ve fiziksel unsurlarin sorunsuz bir sekilde entegre edilmesine olanak taniyarak kullanicilarin aymn
alan icinde hem gercek hem de djjital nesnelerle etkilesime girmesini sagladigindan, Metaverse’iin
ayrilmaz bir parcasidir (Ding ve Argan, 2022: 97). VR, AR ve MR teknolojilerinin Metaverse icindeki
birlesmesi, sanal ortamlar, dijital nesneler ve diger kullanicilarla ¢cok algili etkilesimler saglayarak genel
kullanict deneyiminin gelismesine de olanak saglamaktadir (Kim, 2023: 143).

Metaverse, fiziksel diinyay1 gelistiren ve kismen onunla ortiisen, sosyal etkilesim, igerik alisverisi ve
stirikleyici deneyimler icin bir ortam saglayan, birbirine bagh bir sanal diinyalar agi olarak
tanimlanabilir (Park ve Kim, 2022: 4209; Weinberger, 2022: 1; Figueiredo, 2022: 85; Felice, Rehman,
Petrillo ve Baffo, 2023: 1). Yiiksek derecede dahil olma duygusu yaratmay: amaglayan, nesnelerin
interneti ve VR cihazlar1 gibi gesitli ytiksek teknolojiler araciligiyla dogal diinya ile etkilesime izin veren
sanal bir alandir (Tian ve Song, 2023: 371). Metaverse eglence ile sinirli olmayip egitim, saglik, finans ve
diger sektorlerde kullanim alan1 bulmaktadir (Tlili vd., 2022: 2; Zainurin, Masri, Besar ve Anshari, 2023:
178; Li vd., 2023: 4148; Juan ve Mo, 2023: 31; Zhang, Feng, He, Fang ve Zhang, 2022: 2). Sanal gercekligi
entegre eden, gelismekte olan teknolojilere dayali mobil internetin yeni bir sosyal formu olarak kabul
edilmektedir (Cui ve Du, 2023: 100).

Metaverse, sanal gercekligin Otesine uzanan ve insan hayatmin cesitli yonlerini doéntistiirme
potansiyeline sahip kompleks ve ¢cok boyutlu bir kavram olarak diistintilmektedir. Metaverse’den fayda
saglamak adina teknolojik, sosyal ve etik acilardan kesfetmeye ve anlamaya devam etmek, aym
zamanda zorluklarini ve potansiyelini de g6z 6ntinde bulundurmak oldukca 6nemlidir.

Metaverse ve pazarlama

Metaverse kavrami, pazarlamanin farkli yonleri tizerindeki potansiyel etkisi dolayisiyla yapilan ¢ok
cesitli calismalarla pazarlama alaninda biiytik ilgi gormiistiir. Stiriikleyici ve etkilesimli bir sanal ortam
olarak Metaverse, pazarlama stratejilerinde ve tiiketici katiliminda devrim yaratma potansiyeli
acgisindan arastirilmaktadir. Metaverse’tin biiytik kiiresel markalar arasinda popiilerlik kazandig:
belirtilmektedir (Hollensen, Kotler ve Opresnik, 2022: 119). Metaverse icinde pazarlama deneysel bir
asamadadir ve pazarlamacilara iistesinden gelmeleri gereken ok cesitli engeller sunmaktadir (Sung
vd., 2023: 2308). Ayrica Metaverse, taninmis sirketlerin rekabet etmesi i¢in yeni bir yol olarak
goriilmekle beraber, gelecekte reklam ve pazarlama i¢in yeni bir platform haline gelecektir (Periyasami
ve Periyasami, 2022: 527).

Metaverse’iin tiiketici davranisini etkileme ve marka baghligini artirma potansiyeli, litks markalar ve
moda pazarlamasi baglaminda ilgi ¢eken bir konudur. Metaverse, genel olarak dijital pazarlamadaki
etkinligi {izerine tartismalarla birlikte etkilesimli bir dijital reklam araci olarak tamimlanmaktadir
(Fakhry ve Nasr, 2023: 331). Buna ek olarak, Metaverse'de oyunlastirma tabanli pazarlama
faaliyetlerinin kullanilmasinin, tiiketici marka bagliligini ve sanal marka deneyimini gelistirecegi
ongoriilmektedir (Bousba ve Arya, 2022: 276).

Ayrica, Metaverse, 6zellikle konaklama ve turizm endiistrisinde miisteri deneyimi ve birlikte deger
yaratma icin bir itici gii¢ olarak goriilmekte ve bu sektorlerdeki pazarlama stratejileri tizerinde etkileri
bulunmaktadir. Miisteri deneyimi ve birlikte deger yaratma siirecinin bir parcasi olarak Metaverse'tin
konaklama, turizm yonetimi ve pazarlamasi igin sundugu firsatlar ve zorluklar {izerine arastirmalar
yapimaktadir (Buhalis vd., 2022: 701). Guniimiiziin yeni nesil turistlerinin, 6zellikle de Z kusagimnin
zevkleri ve ihtiyaglar: tizerinden, Metaverse inovasyonu sayesinde turizm pazarlamasinda meydana
gelen degisim de analiz edilmektedir (Rancati ve D'Agata, 2022: 122).

E-ticaret baglaminda Metaverse, tiiketicilerin cevrimigi alisveris deneyimi tizerindeki etkisi ve
Metaverse’iin sanal diinyasi araciligiyla ekonomik biiytimeyi tesvik etme potansiyeli acgisindan da
incelenmektedir (Baskaran, 2023: 153). Kiictik ve orta olgekli isletmelerin pazarlama amaciyla
Metaverse’e katilmaya hazir olup olmadiklar1 da degerlendirilmekte, Metaverse ile pazarlamanin ikna
edici kanitlar1 ve satiglar1 artirma potansiyeli tartisilmaktadir (Hastuti, Sanjaya ve Koeswoyo, 2022: 8).
Metaverse, Metaverse'teki influencer-marka igbirliklerini ve bunlarin tiiketici katilimi tizerindeki
etkisini degerlendiren c¢alismalarla influencer pazarlamasindaki potansiyeli agisindan da
incelenmektedir (Karabacak ve Giingor, 2023: 177). Ayrica, Metaverse teknolojilerini pazarlama
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amactyla kullanmanin firsatlar1 ve zorluklar: da vurgulanmaktadir (Abdulzaher, Snoussi, Moussa ve
Korbi, 2023: 3132).

Genel olarak Metaverse, tiiketicilerin markalarla etkilesimini yeniden tanimlama ve pazarlamacilar icin
benzersiz firsatlar yaratma potansiyeline sahip, reklam ve pazarlama icin yeni ve yenilikgi bir platform
olarak kabul edilmektedir (Kadry, 2022: 131). Dijitallesme baglaminda Metaverse pazarlamanin
gelisimi, kurumsal dijital pazarlama dontistimii {izerindeki etkisine odaklanilarak da arastirilmaktadir
(Cui, Fan ve Ci, 2022: 1093).

Metaverse pazarlama stratejileri, tiiketicilerin ilgisini cekmeyi ve markalar: siirtikleyici dijital ortamda
tanitmay1 amaglayan cok cesitli yaklasimlari kapsamaktadir. Metaverse, markalarin 3D etkilesimli
dijital bir alanda hayat bulmasi icin firsatlar sunan gelecegin pazarlama platformu olarak
ongoriilmektedir (Hollensen vd., 2022: 119). Konaklama ve turizm kuruluslari, hibrit sanal ve fiziksel
deneyimleri 6zellestirerek ve birlikte kullanmak igin Metaverse’ii stratejik olarak kullanmaya tesvik
edilmekte ve tiiketicilerin ziyaretlerinden 6nce, ziyaretleri sirasinda ve sonrasinda kendileriyle ve diger
miisterilerle etkilesime girmelerine olanak tarumaktadir (Buhalis vd., 2022: 701). Ayrica Metaverse,
ozellikle litks moda markalar1 segmentinde tiiketici davranisini yonlendirmek igin blok zinciri sertifikali
NFT'ler gibi teknolojilerle desteklenen kiiresel pazarlama stratejileri gelistirmek i¢in bir platform olarak
goriilmektedir (Sung vd., 2023: 2306).

Liiks moda endiistrisinde Metaverse, markalarin medya goriiniirliigiinii artirmalarini, marka imajlarin
genglestirmelerini ve geleneksel pazarlama modellerinin asla basaramayacagi sekilde premium
imajlarin1 derinlestirmeleri i¢in firsatlar yaratmistir (Wang, 2023: 178). Dahasi, Metaverse fenomen
pazarlamasi igin firsatlar sunarak markalarin erisimlerini artirmalarins, siirtikleyici marka deneyimleri
yaratmalarini ve degerli veri ve i¢goriiler toplamalarini saglamaktadir (Kouchih ve Mataa, 2023: 57).
Stratejilerini Metaverse icinde stirtikleyici, ilgi cekici ve etkilesimli olacak sekilde uyarlayan fenomenler,
sadik bir takipgi kitlesi icin gticlii topluluklar olusturabilir ve markalarin kiiresel bir kitleyle baglant:
kurmasi igin firsatlar sunabilir. Etkilesimli deneyimler ve kiiresel bir izleyici kitlesiyle baglanti
kurmanin Metaverse'te basari i¢in gerekli oldugu vurgulanmakta, bu da influencer'larin stratejilerini
suriikleyici, ilgi gekici ve etkilesimli olacak sekilde uyarlamalarini ve sadik bir takipgi kitlesi igin
Metaverse icinde giiclii topluluklar olusturmalarini gerektirmektedir (Tyagi, Srivastava Dubey ve
Sharma, 2023: 102).

Metaverse, biiyiik kiiresel markalar arasinda popiilerlik kazanmakta, stirekli yenilik icin firsatlar
sunmakta ve tiiketici aragtirma ve uygulamalarinin gelecegini sekillendirmektedir (Hollensen vd., 2022:
119). Ancak Metaverse, kendine has ozellikleri, stirtikleyici gercekgiligi ve hiper mekan-zamansallig1
nedeniyle olceklenebilirlik, birlikte calisabilirlik ve gtivenlik saglama gibi zorluklar1 da beraberinde
getirmektedir (Wang vd., 2023: 319). Metaverse, markalarin 3 boyutlu interaktif bir dijital alanda hayat
bulmasi i¢in gelecegin pazarlama platformu olarak ongoriilmektedir (Hollensen vd., 2022: 120).
Bununla birlikte, bu teknolojik radikal degisim, paydaslarin rekabetci kalabilmek igin teknolojilerden
nasil yararlanmalari, nasil etkilesim kurmalar1 ve hizmetleri nasil yeniden yapilandirmalari
gerektiginin tamamen yeniden diistintilmesini gerektirmektedir (Buhalis vd., 2019: 484).

Metaverse, medya ve eglence sektorii ile VR (Sanal Gergeklik) sektorii de dahil olmak {tizere gesitli
sektorlerde yatirim firsatlar1 sunmaktadir (Qin, 2022: 1001). Hizmet pazarlamasi miisterileri i¢in, marka
etkisini artirma, misteri talebini karsilama ve miisteri edinme yeteneklerini gelistirme konularnda
firsatlar sunarak ekonomik faydalar saglamaktadir (Cui vd., 2022: 1093).

Metaverse gelismeye devam ettikce, pazarlamacilarin Metaverse'iin tiiketici davranisi, marka etkilesimi
ve bu stiriikleyici sanal ortamda kullanilan genel pazarlama stratejileri tizerindeki potansiyel etkisini
anlamasi biiyiik 6nem tagimaktadir. Metaverse, konaklama, turizm, influencer pazarlamasi, girisimcilik
ve kullanici deneyimi dahil olmak {izere cesitli sektdrlerde pazarlama igin sayisiz imkanlar
sunmaktadir. Metaverse’tin tiiketici davramnislari, pazarlama stratejileri ve kurumsal dijital dontistim
tizerindeki potansiyel etkisi, onemli bir ilgi ve devam eden arastirma konusudur.

Metaverse ve tiiketici davranislar

Metaverse tiiketici davranisi; teknoloji, sanal gergeklik, sosyal etkilesimler, giivenlik ve gizlilik
endiseleri gibi cesitli faktorlerden etkilenen karmasik ve gok yonlii bir olgudur. Sanal gerceklik
platformlari, ¢evrimici oyunlar, sosyal medya ve internetin bir birlesimi olan Metaverse, insan
davranisinda devrim yaratmaya hazirlanmaktadir (Muslihati vd., 2023: 38). Derin 6grenme tabanl
tanima modellerinin ve dogal tiretim modellerinin ilerlemesiyle Metaverse, her zaman acik mobil erisim
ve sanal para birimi kullanarak gerceklikle baglanti gibi ozellikler sunarak daha saglam hale
gelmektedir (Park ve Kim, 2022: 4209). Bu teknolojik gelismelerin, Metaverse’iin tiiketici etkilesimlerini
ve algilarini yeniden sekillendirme potansiyeline sahip oldugu seklinde ifade edilmesi miimkiindiir.
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Nesnelerin Interneti'nin (I0T) Metaverse ile birlesimi, is birligine dayal saglik hizmetleri, egitim, akill
sehir gelistirme, eglence, emlak ve sosyallesme gibi tiiketici davranisini 6nemli 6lgiide etkileyebilecek
cesitli uygulamalar1 beraberinde getirmektedir (Li vd., 2023: 4166). Ayrica, Metaverse'deki kullanici
deneyimi, tiiketici katilimini ve davranisinu etkileyen kritik bir unsurdur. Metaverse’tin donanimi ve
tasarimy, tiiketicilere stirtikleyici deneyimler sunmada 6nemli bir rol oynamaktadir (Demir, Argan ve
Ding, 2023: 20).

Metaverse gelistikge, tiiketici-marka etkilesimlerinde ve reklam algilarinda degisiklikler meydana
getirmesi beklenmektedir. Metaverse'iin baslangicinin, tiiketici-marka etkilesimlerini ve reklam
algilarini dontistiirerek yeni etkilesim ve iletisim bicimlerine yol agmast muhtemeldir (Vig, 2022: 760).
Bununla birlikte, Metaverse’iin yayginlasmasi, tiiketici giivenini ve davranisimt ¢nemli Olgtide
etkileyebilecek gizlilik ihlalleri ve giivenlik ihlalleri nedeniyle engellenebilir (Wang vd., 2023: 320).
Ayrica Metaverse, fenomenler ve markalar arasindaki is birliklerinin tiiketici algilarini ve davranislarini
sekillendirmesiyle fenomen pazarlamasi i¢in yeni bir platform olarak ortaya ¢ikmaktadir (Karabacak ve
Giingor, 2023: 176).

Metaverse, tiiketici davramislarimi ve sosyal etkilesimleri sekillendirebilen sosyal, ag baglantili
suriikleyici evrenlerin her birinin digerine bagh oldugu bir ag olarak nitelendirilmektedir (Mystakidis,
2022: 486). Metaverse, gercek diinyay: sanal diinyayla biittinlestirdiginden, tiiketici davramislarini ve
tercihlerini etkileyebilecek yaratma, sergileme, eglence, sosyal ag olusturma ve ticaret gibi gesitli
faaliyetler sunmaktadir (Yang, Zhao, Huang, Xiong, Kang vd., 2022: 1). Operasyon ve tedarik zinciri
yonetimi perspektifinden bakildiginda Metaverse’iin, mallarin {iretim, islem ve etkilesim bi¢imlerini
dontistiirme ve boylece tiiketici davramislarini etkileme potansiyeline sahip oldugu sdylenebilir
(Queiroz, Wamba, Pereira ve Jabbour, 2023: 1540).

Son zamanlarda Metaverse’de sanal arazi alim ve satim iglemleri ile ilgili cok fazla ilginin oldugu ve
bazi yatirimcilarin NFT seklinde sanal arazi satin almak i¢in 6nemli miktarlarda para harcamaya hazir
olduklar1 goriilmektedir (Amalia, 2023: 488). Dijital varliklar yatirim degeri kazandikca ve sanal
ekonominin ayrilmaz bir parcas: haline geldikce, Metaverse’de siber giivenlik, tiiketici giiveni ve
giivenligini saglamanin ¢ok 6nemli bir hale geldigini ifade etmek miimkiindiir.

Artirilmis gerceklik, yapay zeka ve blok zinciri gibi gelismekte olan teknolojilerde yasanmakta olan son
gelismeler etkisiyle Metaverse’tin, bilim kurgudan ¢ok hayatimiza girmekte olan bir olguya dogru adim
adim ilerlemekte oldugu diistintilmektedir. Bununla birlikte, Metaverse’tin barindirdig: ciddi gizlilik
ihlalleri ve giivenlik ihlalleri (temel teknolojilerden miras kalan veya yeni dijital ekolojide ortaya ¢itkan
ihtimalleri, bu teknolojinin genis ¢apta yayilmasini engelleyebilme potansiyeline sahiptir (Wang vd.,
2022: 1). Mekan-zaman kisitlamasi olmayan Metaverse, gercek diinya ile sanal diinyay: birbirine
baglayarak bir gerceklik hissi saglayabilmekte, gercek diinyay1 yansitarak, sanal diinyada gergek diinya
ile ayni deneyimleri yasamay: miimkiin hale getirebilmektedir (Kim ve Kim, 2023: 690).

Metaverse evreninde tiiketici davranislari teknolojik gelismeler, kullanici deneyimi, giivenlik ve gizlilik
kaygilari, yasal cerceveler ve sosyal dinamikler gibi cok sayida faktorden etkilenmektedir. Metaverse
gelismeye devam ettikce, bu etkileri anlamanin ve analiz etmenin, isletmeler, politika yapicilar ve
arastirmacilar i¢cin Metaverse evrenindeki tiiketici davraniglarin1 anlamak ve tahmin etmek adina ¢ok
onemli olacag ifade edilebilir. Literatiirde Metaverse evreninde tiiketici davranislari tizerine yapilmis
simurll sayida arastirma bulunmaktadir. Bu dogrultuda bu calismada, siirh sayida yapilmis olan
Metaverse tiiketici davraniglarina iliskin calismalar bibliyometrik analiz yontemi ile degerlendirilmistir.

Arastirmanin metodolojisi

Bibliyometrik analiz, yaymnlar, atiflar ve is birlikleri de dahil olmak tizere bilimsel literatiiriin gesitli
yonlerini degerlendirmek ve analiz etmek icin kullamilan nicel bir yontemdir. Bibliyometri, daha
objektif ve giivenilir analizler saglayarak arastirmacilara ve akademik diinyaya mevcut arastirmalarin
"biiytik resmini” sunar (Ozbﬂek, 2024;362). Belirli bir arastirma alanindaki kaliplari, egilimleri ve
iliskileri degerlendirmek icin istatistiksel ve matematiksel tekniklerin uygulanmasim igerir.
Bibliyometrik analiz, atiflar, anahtar kelimeler ve ortak yazarlik gibi bibliyografik verileri inceleyerek,
belirli bir alandaki entelektiiel yapi, bilgi yayilimi ve arastirma etkisi hakkinda degerli bilgiler saglar
(Donthu, Kumar, Mukherjee, Pandey ve Lim, 2021: 285).

Bu yontem, arastirmacilarin etkili yayinlari, yazarlar1 ve dergileri belirlemelerinin yani sira arastirma
konularmin ve egilimlerinin zaman icindeki gelisimini haritalandirmalarina olanak tanir. Bibliyometrik
analiz ayrica arastirma {iretkenliginin, etkisinin ve igbirligi modellerinin degerlendirilmesini
kolaylastirarak akademik ortamin kapsamli bir sekilde anlasilmasini saglar (Lim ve Kumar, 2023: 17).
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Aragtirmacilarin sistematik incelemeler yapmasina, oncelikli arastirma alanlarini belirlemesine ve
gelecekteki arastirma ¢abalarmin yeniligini degerlendirmesine olanak tamir (Hossain, 2020: 3).

Literatiirde birbirinden farkli HistCite, Gephi, VOSviewer, BibExcel, Biblioshiny, BiblioMaps CiteSpace,
SciMat, Bibliometrix ve R programlar: gibi cesitli analiz programlar: kullanilmaktadir (Simsek,
Desticioglu Tasdemir ve Kog, 2023: 612). Bu makalede islevsel acidan kullanish ve gtiglii yonlerinin
bulunmasindan dolayr VOSviewer programimin kullanimina karar verilmistir. VOSviewer yazilimi,
anahtar kelimelerin ve ortak atif bakis acilarinin ortiismesine dayanarak, bu alandaki referanslarin
yapisin grafiksel olarak analiz etmeyi amaglayarak arastirma konusunun bilimsel haritasini ¢ikarmak
icin kullanilmaktadir (Ozdemir, 2023: 191). Vosviewer, kullanicilarin bilimsel literatiiriin yapisini
kesfetmelerine ve analiz etmelerine olanak taniyan, arastirma egilimleri ve kaliplar1 hakkinda bilgi
edinmelerini saglayan gti¢lii bir bibliyometrik gorsellestirme aracidir. VOSviewer, arastirma yapanlarin
Scopus, Web of Science Core Collection, PubMed Central veya atiflara iliskin bilgilerin mevcut oldugu
diger kaynaklar gibi gesitli veri tabanlarindan yiiksek miktarda veriyi hizli bicimde gorsellestirmelerini
saglar. VOSviewer tarafindan sunulan ana o6zellikler arasinda ortak atif analizine dayali haritalar
olusturma, belgeleri igeriklerine gore kiimeleme ve yazarlar veya kurumlar arasindaki is birligi aglarimi
kesfetme yer alir (Kogyigit, Yildiz ve Akyazi, 2024: 319). Programin literatiirdeki gelisimleri, iliski
baglarmni ve literatiire hentiz girmis olan kavramlari arastirmak sebebi ile arastirma yapanlara
kolayliklar saglayan o©nemli programlardan biri oldugu diistintilmektedir. Ayni zamanda,
gorsellestirme, haritalama ve ¢ok boyutlu analiz imkani vermesinden dolay1 da veri setlerinin daha
derin bir analiz yapilmasina imkan vermektedir (Dirik, Eryillmaz ve Erhan, 2023: 173). Dolayistyla
yapmis oldugumuz ¢calismada gergeklestirmeyi diistindiigiimiiz analizler icin VOSviewer programinin
kullanimu tercih edilmistir.

Cok disiplinli bir kapsama sahip olmasi ve ¢ok sayida bilimsel yayin1 igeriyor olmasi sebebi ile Web of
Science Core Collection veri tabani, bibliyometrik arastirmalarda en sik kullanilan veri tabanmdir (Liu,
2021: 849). Bu nedenle bu ¢calismada da Web of Science veri tabaninin kullanilmasi uygun gortilmiistiir.
Bibliyometrik analizler de dahil, ¢ok sayida analiz tiirii igin Web of Science veri tabanini kullanmanin
tercihi, calismalarin ve sonuglarinin giivenilirligi bakimindan oldukga onemli bir faktordiir (Dirik vd.,
2023: 173). Web of Science veri tabani, diinya capinda bircok etkili ve yiiksek kaliteli akademik dergiyi
icermesi sebebi ile yetkin ve multidisipliner bir veri tabanidir. Bibliyometrik arastirmalar igin son derece
giivenilir ve ideal olarak nitelendirilmektedir (Martin-Martin, Thelwall, Orduna-Malea, Lopez-Cozar
vd., 2021: 874; Aggarwal, Lewison, Idir, Sethi, Fox vd., 2015: 1041).

Literattirde Metaverse tizerine bibliyometrik analiz kullanilarak yapilmis olan ¢ok sayida calisma yer
almaktadir. Bu ¢calismalar; Metaverse’tin saglik, egitim, ekonomi, finans, turizm ve pazarlama gibi farkl
alanlardaki kullanimina iliskin bilgilere ve analizlere yer vermektedir. 09.08.2024 tarihinde yapmus
oldugumuz literatiir taramasi sonucunda bilgimiz dahilinde, Metaverse evreninde tiiketici davraniglar
tizerine yapilmis olan ¢alismalarin, bibliyometrik analiz ile incelendigi ve haritalandirildig: herhangi
bir calismaya rastlanilmamustir. Literattirde yer alan bu boslugun doldurulmasi adina Metaverse
evreninde tiiketici davramslari tizerine yapilmis calismalarin bibliyometrik analiz yontemi ile
incelenmesinin literatiire nemli bir katki saglayacag diistintilmektedir.

Arastirma sorular:

Calismanin amaci, son yillarda popiilerligi ve kullanimi oldukga artan Metaverse evreninde, tiiketici
davranislari tizerine yapilmis olan calismalar: bibliyometrik analiz yontemi ile incelemektir. Metaverse
evreninde tiiketici davraniglari tizerime yapilan calismalarin bibliyometrik veriler ile analiz edilebilmesi
i¢in cevaplari arastirilan sorular su sekilde ifade edilmistir;

2010-2024 yillar1 arasinda Web of Science veri tabaninda yer alan dergilerde:

e ’‘Metaverse consumer behaviour’ kavramu ile ilgili yapilmis olan yayinlarin sayisi yillara gore
nasil dagilmaktadir?

e ‘Metaverse consumer behaviour” kavramu ile ilgili yapilan yayin sayis: kagtir?

e ’‘Metaverse consumer behaviour’ kavramu ile ilgili en fazla sayida atifa sahip olan makale
hangisidir?

e ‘Metaverse consumer behaviour’ kavrami ile ilgili en fazla sayida atif alan yazarlar kimlerdir?

e ’‘Metaverse consumer behaviour” kavramu ile ilgili en fazla sayida yaymna sahip olan tilkeler
hangileridir?

802 bmij (2024) 12 (4): 794-820



Umut Erkus & Abdiilkadir Oztiirk

e ‘Metaverse consumer behaviour’ kavrami ile ilgili en fazla sayida yaymna sahip olan
tiniversiteler hangileridir?

e ‘Metaverse consumer behaviour’ kavrami ile ilgili hangi anahtar kelimeler daha ¢ok karsimiza
cikmaktadir?

e ‘Metaverse consumer behaviour” kavramu ile ilgili eserlerin bibliyografik eslesme baglar1 nasil
sekillenmektedir?

e ‘Metaverse consumer behaviour’ kavramu ile ilgili yazarlarin bibliyografik eslesme baglari nasil
sekillenmektedir?

Bulgular

09.08.2024 tarihinde Boolean taramasi temel almarak “Metaverse consumer behaviour” anahtar
kelimesi ile Web of Science veri tabaninda “tiim alanlar”” secenegi isaretlenerek gerceklestirilen arama
sonucunda 98 sonuca ulasilmistir. Yayin yillar1 baz alindiginda en eski tarih 2010 yili ve en yeni tarih
2024 y1l1 olmak tizere farkl disiplinlerden 89 arastirma makalesi, 5 derleme makalesi, 2 bildiri ve 2 adet
editoryal igerik tiirii calismaya ulasilmistir. Disiplinler acisindan incelendiginde ise calismalarin biiyiik
cogunlugunun isletme (51) alaninda olmak tizere, bilgisayar bilimleri ve bilgi sistemleri (17), yonetim
(13), turizm ve agirlama sektorii (10), telekomiinikasyon (8), uygulamali psikoloji (7), iletisim (3), iktisat
(2), elektrik ve elektronik miithendisligi (2), isletme finansi (1) vb. disiplinlerde yapilmis oldugu
gozlemlenmistir. Yayin yillar1 g6z oniine alindiginda 2010 yilinda 1 ¢calisma, 2021 yilinda 1 calisma, 2022
yilinda 14 calisma, 2023 yilinda 39 calisma ve 2024 yilinda bu ¢alismanin yapildig: tarihe kadar 42
calisma yayinlandig goriilmektedir. Web of Science veri tabaninda gerceklestirilen tarama sonucunda
elde edilen sonuglar VOSviewer 1.6.20 programu ile bibliyometrik analize tabi tutulmustur. Arastirmada
izlenen akis modeli Sekil 1’de gosterilmektedir.

Analiz ve
Yorumlama

Kavram

: . Kodlama
Incelemesi

Bibliyometrik
Analiz ile
Sonuglann
Degerlendirilmesi

Verileri VOSviewer
Programina Uygun
Formata Getirme

Anahtar Kelime

Bazli Arama

Sekil 1: Metaverse Evreninde Tiiketici Davraniglarinin Bibliyometrik Veriler ile Analizine Dair Akis
Modeli

Incelenen galismalarin yillara gore dagilimlari Sekil 2'de gosterilmistir.

Yillara Gore Degerler

Degerler
N N W W B
o] n (o] n (o]

[
ul
T

=}
o]
T

2010 2021 2022 2023 2024
Yillar

Sekil 2: Yayinlarin Yillara Gore Dagilim
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Calismanin bu boliimiinde analizler sonucunda elde edilmis olan bilgiler yer almaktadir.
Ortak yazarlik analizi (Co-authorship of authors)

Bibliyometrik calismalarda ortak yazarlik analizi, arastirma is birligi modellerini anlamak, arastirmanin
mevcut durumunu degerlendirmek, bilimsel ve arastirma is birliklerini gorsellestirmek icin ¢ok dnemli
bir yontemdir. Bilimsel ve arastirma is birliklerini gorsellestirmek, etkili yazarlari belirlemek ve is birligi
modellerini ortaya ¢tkarmak igin ortak yazarlik aglarinin incelenmesini igerir. Ortak yazarlik analizi,
bireysel, kurumsal ve tilke diizeylerinde devam eden ve ge¢mis arastirma is birliklerine iliskin degerli
bilgiler saglar (Paul, Albrecht, Denke, Spies, Krampe vd., 2022: 2). Ag haritas1 olusturulurken en az 1
yayin ve en az 1 atif kriteri belirlenmistir. Aralarinda en fazla sayida baglant: olan yazarlar dikkate
alinarak gerceklestirilen analiz sonucu incelendiginde, ti¢ (3) kiimede bir araya gelen 17 yazar ve
toplamda 74 baglantinin oldugu goriilmiistiir. Sekil 3’de ortak yazar baglar1 goriilmektedir.
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Sekil 3: Yazarlar Arasi Is Birligini Gosteren Ortak Yazar Baglar

Kimede yer alan en fazla sayida baglantiya sahip ilk {i¢ yazarin her birinin toplamda 13 birim
baglantisinin, sirasiyla takip eden diger 8 yazarin ise her birinin 11 birim baglantisinin bulundugu
goriilmistiir. En fazla sayida atfa sahip olan yazarlarin (177 atif ile D. Giirsoy, 168 atif ile A. Dhir ve S.
Malodia ve 166 atif ile D. Buhalis, D. Leung ve M. Lin) en baglantili yazarlar olmadig1 da ayrica
gozlemlenmektedir. Toplamda 3 eser ile en ¢ok eser tireten yazarlarin (H. Han, Y. K. Dwivedi, X. Cheng
ve H. Kumar) en baglantili yazarlar arasinda olmadig1 goriilmiistiir.

Yazarlarin atif analizi (Citation of authors)

Bir calismada atifta bulunulan degisik kaynaklara ortak atif denir (Alay, 2024;68). Atif aglarini tespit
etmek {izere analiz gergeklestirilirken en az 1 yayin ve en az 1 atif kriteri belirlenerek atif analizine dair
ag haritasi ¢ikarilmistir. Sekil 4'te yazarlarim atif baglantilar goriilmektedir.
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Sekil 4: Yazarlarin Atif Baglar:

Birbiri ile baglantis: tespit edilen 133 birim islenerek gerceklestirilen analiz sonucunda toplam 13 kiime
518 baglanti oldugu ve toplam baglant1 giiciintin 1042 oldugu gorulmistiir. En ¢ok atif yapilan
yazarlarmn dagilimi Tablo 1'de goriilmektedir.

Tablo 1: En Cok Atif Yapilan Yazar Dagilimi

Yazar Yayin Sayis1 Atif Sayisi Baglant1 Giicii
D. Giursoy 2 177 48
A. Dhir 1 168 47
S. Malodia 1 168 47
D. Buhalis 1 166 3
D. Leung 1 166 3
M. Lin 1 166 3

En fazla sayida atfa sahip olan yazarlar 177 atif ile D. Giirsoy, 168 atif ile A. Dhir ve S. Malodia olarak
goriilmektedir. Bahsi gecen yazarlar, toplam baglant1 giicii kriteri bakimindan degerlendirildiginde
yine ilk {i¢ sirada bulunmaktadirlar. Calismalara iliskin bilgiler Tablo 2’de verilmektedir.
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Tablo 2: En Cok Atif Yapilan Yazarlara ve Calismalarina iliskin Veriler

Yazar Ad1 Makale Ad1 Yayinlandig: Calismanin Amaci Yayin Atif
Dergi Yili Sayis1
D. Giirsoy The Metaverse in the Journal Of Metaverse'ii oncelikle genel bir sekilde, 177
. hospitality and tourism Hospitality sonrasinda ise konaklama ve turizm
ADhir industry: An overview of Marketing & endiistrisi kapsaminda incelemek ve 2022 168
. Malodia current trends and future Management gelecekteki calisma alanlarini belirlemek. 168
research directions
D. Buhalis Metaverse as a disruptive Metaverse'iin turizm deneyimlerinde nasil 166
technology revolutionising . devrim yaratabiliecegini, turizm yénetimi ve
D. Leung tourism management and Tourism pazarlamasim nasil doniistiirebiliecegini 2023 166
M. Lin marketing Management ortaya koymak amagclanmaktadir. 166
E. Dincelli Immersive virtual reality in Kurumlar igin firsatlar ve zorluklar ile bilisim 134
the age of the Metaverse: A teknolojileri alan igin gelecekteki arastirma
A. Yayla hybrid-narrative review Journal Of yonelimleri hakkinda biitiinciil bir bakis agist 2022 134
based on the technology Strategic saglamak amaciyla siiriikleyici sanal
affordance perspective Information gerceklik literattirtinti inceledik.
Systems
S. Bingqing How to Promote User 94
Purchase in Metaverse? A
T. Weiming Systematic Literature Bu makalenin amaci, satin almay: tesvik 94
. . ; . etmek i¢in sanal ticarette gerceklestirilen
G. Jingzhi BE}?:\II?&?I&;(:;E}T aerrld APPhed uygulamalarin tasarimini sistemli bir literatiir 2021 94
P.Qin Virtual Commerce Sciences taramast ile incelemektir. o4
Application Design
A Joy Bu arastirma, yeni ortaya ¢ikan teknolojilerin 65
moda endiistrisi tizerindeki etkilerini
Y. Zhu Digital future of luxury Strategic aragtirarak yeni bir akademik alan ortaya 65
C. Pena brands: Metaverse, digital Change koymaktadur. Liiks markalardan pratik 2022 65
fashion, and non-fungible orneklerin yer aldigi bu makale, dijital
M. Brouard tokens modanin geri dontisti olmayan trendini ve 65
NEFT koleksiyonlarinin cazibesini teorize
etmistir.
R. Hadi Journal of Bu calisma, tiiketici davranislari {izerindeki 62
Consumer potansiyel etkilerine odaklanarak Metaverse'e
S Melumad The Metaverse: A new Psychology multidisipliner bir bakis acis1 sunmaktadur. 2022 62
digital frontier for consumer
E.S. Park behaviour 62
T.M. Tan How do ethical consumers Calismamiz, baglama 6zgii degerler, yesil 46
utilise sharing economy . tiiketim degerleri ve siirdiiriilebilir yeniden
H. Makkonen platforms as part of their Technologial satig davramigi arasindaki iliskileri incelemek 46
P. Kaur sust'ainable resale Forgc;st{n{g icin tﬁketin’l t'ie.gerleri ve ézgecil-egoist' ' 2022 46
behaviour? The role of and socia degerler teorisinin yani sira yayilma etkisi
J. Salo consumers' green Change psikolojisinden yararlanmaktadir. 46
consumption values
M. Riar Using augmented reality for 41
shopping: a framework for .
X. Nannan AR induced consumer Internet Bu galismanin amaci, Arttirilmis Gergeklik 2023 41
behaviour, literature review Research alisverisine odaklanan son teknoloji
J.J. Korbel and future agenda aragtirmalara sentezlenmis ve yapilandirilmig 41
R. Zarnekow vd. bir genel bakis saglamaktir. 41
Y.K. Dwivedi Insanlarin metaverse ne kadar zaman 37
L . harcadiklar1 konusunda ¢ok sayida soru
R.W. Belk Immersive time (ImT): International meveuttur. Metaverse'te gegirilen zaman 37
. Conceptualising time spent Journal of tanimlayan siiriikleyici zaman kavramim
J. Wirtz in the Metaverse Information v YA 2023 37
ortaya koyuyor ve ImT'nin niteliksel ve
E. Mogaji Management niceliksel teorik olarak aragtirllmasina 37
duyulan ihtiyaci vurguluyoruz.
S.J. Ahn The Bifold Triadic Bu makalede, reklamcilik akademisyenlerinin 36
. Relationships Framework: metaverse'te reklamciligin nasil
J. Kim A Theoretical Primer for Journal of isleyebilecegini anlamalarma yardimei olmak 2022 36
J. Kim Advertising Research in the Advertising ve gelecekteki aragtirma gabalarina rehberlik 36

Metaverse

etmek icin iki katl: tiglii iligkiler modelini
oneriyoruz.

Ulkelerin atif analizi (Citation of countries)

Yaymlarm hangi tilkede yapildiklarina ve aldiklar1 atif sayilarma gore ag haritas1 olusturulurken, her
tilke tarafindan en az 1 yayin ve en az 1 atif kriteri belirlenerek analiz gerceklestirilmistir. Sekil 5 ‘de
tilkelerin atif baglar1 goriilmektedir.
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Sekil 5: Ulkelerin Atif Baglar

Aralarinda iliski bulunan 36 gézlem biriminin analizi sonucunda, 7 kiime, 374 baglant1 ve 1561 toplam
baglant: giicii oldugu tespit edilmistir. En fazla atif alan tilkeler Amerika Birlesik Devletleri (717 atif),
Hindistan (490 atif) ve Ingiltere (513 atif) olmustur. Toplam baglant1 giicti dikkate alindiginda ise ilk
ticte yine Amerika Birlesik Devletleri, Hindistan ve Ingiltere yer almaktadir. Yayin sayilar: dikkate
almarak yapilan analizde ise Amerika Birlesik Devletleri ve Hindistan 22 yayin ile birinci sirada yer
almakta, Ingiltere 17 yayin sayist ile ikinci, Cin Halk Cumhuriyeti ise 15 yayn ile ticlincii sirada yer
almaktadir. Tirkiye'nin ise 4 yayin ve 12 atif sayisi ile siralamanin orta kisimlarinda yer aldig:
goriilmektedir. Ulkelerin atif analizine iliskin veriler Tablo 3'de goriilmektedir.

Tablo 3: Ulkelere Iliskin Yaymn ve Atif Analizi Dagilimlar

Ulke Yayin Sayis1 Atif Sayis1 Baglant1 Giicii
ABD 22 717 352
Hindistan 22 490 348
Ingiltere 17 513 325
Cin Halk Cumhuriyeti 15 545 120
Giiney Kore 12 90 83
Italya 9 52 136
Avusturalya 8 266 168
Fransa 8 218 135
Kanada 7 312 134
Almanya 7 276 117
Ispanya 6 240 121

Kurumlarin atif analizi (Citation of organizations)

Kurumlar aras: atiflara iliskin ag haritas: olusturulurken bir kurum tarafindan en az 1 eser yaymlanmasi
ve en az 1 atif almasi kriteri belirlenerek analiz yapilmistir. Sekil 6’da kurumlarin atif baglar:
gosterilmistir.

807 bmij (2024) 12 (4): 794-820



Umut Erkus & Abdiilkadir Oztiirk

-«
u'ﬁ\*hn

chulalorigkorn unv

swan‘y univ
hotesdphague

manageright dev inst

great lakes EPmanagement

symbiosis uwa.emed univ univpenn

neoma biggmess scn
natl inst techii@l truchirdppa
-

univ ggnada yonsglapiv

audefalalBlisiess sch =eudl SEEniy
- st 2 J
tohenh agaflbbaingsssch Inst manag=m GRS @“"t
, AChB univ
o S i
e
hong k-;&e(h uly
uriigiiicer
mancheaster mEEDDD' Tan univ.
niv g astle
yoriguiniv
univ georgia
arhilg univ
florida gfgintic univ

5
M., VOSviewer

Sekil 6: Kurumlarin Atif Baglar

Aralarinda iligki oldugu goriilen 107 gézlem biriminin analizi sonucunda 16 kiime, 488 baglant1 ve 511
toplam baglanti giicti oldugu goriilmistiir. Yapilan analizde bir kurum tarafindan yapilan yayin
sayisinin en fazla 4 oldugu goriilmiistiir. 4 yayin ile en fazla sayida yayina sahip olan tiniversiteler
Kyung Hee University, Audencia Business School ve Symbiosis International Deemed University
kurumlaridir. Atif sayilar1 dikkate alinarak yapilan analiz sonucuna gore ise en fazla atif sayisina sahip
kurumlar North West University (214 atif), Johannesburg University (184 atif) ve Washington State
University (177 atif) olarak 6ne ¢citkmaktadir. Kurumlarin atif analizlerine iliskin verilere Tablo 4’de yer
verilmistir.

Tablo 4: Kurumlara Ait Yayin ve Atif Verileri

Organizasyon Yayin Sayis1 Atif Sayis1 Baglant1 Giicii
Kyung Hee University 4 40 23
Audencia Business School 4 5 12
Symbiosis International Deemed University 4 34 12
Johannesburg University 3 184 55
Vaasa University 3 87 12
Newcastle University 3 7 11
Swansea University 3 34 7
Renmin University 3 24 0
Sejong University 3 19 0

Anahtar s6zciik analizi (Co-occurence of all keywords)

Metaverse Consumer Behaviour ile ilgili yayinlarda en ¢ok kullanilan anahtar kelimeler dikkate
alindiginda 67 tekrar ile Metaverse, 15 tekrar ile Consumer Behaviour (Tiiketici Davranislari), 13 tekrar
ile Virtual Reality (Sanal Gergeklik), 6 tekrar ile Augmented Reality (Arttirilmis Gergeklik) ve
Blockchain (Blok Zincir) anahtar kelimelerinin basi cektigi goriilmistiir. Calismalarda kullanilan
anahtar kelimelere iligskin baglar Sekil 7’de gosterilmistir.
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Sekil 7: En Sik Kullanilan Anahtar Kelime Baglar:

Toplam baglant: giicti acisindan degerlendirildiginde en giiclii ifadeler Metaverse (318), consumer
behaviour (77) ve virtual reality (71) olmustur. En az 1 defa goriilen ve aralarinda iliski bulunan 316
gozlem birimi ile yapilmis olan analiz sonucunda 35 kiime 1119 baglant1 ve 1203 toplam baglant: giicti
tespit edilmistir.

Metinlerin bibliyografik eslesme analizi (Bibliographic coupling of documents)

Bibliyografik eslesme analizi, bibliyometride farkli aragtirma makaleleri arasindaki iliskiyi ve benzerligi
ortak referanslarina dayanarak degerlendirmek icin kullanilan bir yéntemdir. Tki makale ortak
referanslar1 paylastiginda, aralarinda potansiyel bir tematik veya kavramsal baglanti oldugunu
gosteren bibliyografik olarak baglantili olduklar1 kabul edilir (Zakaria, Kamarudin, Fauzi ve Wider,
2023: 3). En az 1 atif alma sart1 ile secilmis bulunan ve aralarinda baglant: olan 70 birim calisma
incelenerek yapilmis olan analizin sonuglarina goére 6 kiime, 1226 baglant: ve 3311 toplam baglant: giicii
oldugu goriilmiistiir. Sekil 8'de eserlerin bibliyografik eslesme baglar1 goriilmektedir.
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Sekil 8: Eserlerin Bibliyografik Eslesme Baglar:

En fazla bibliyografik eslesme olan yaymlar 204 atif ile Dwiedi (2023), 177 atif ile Giirsoy (2022) ve 166
atif ile Buhalis (2023) olmustur. Toplam baglant: giicti dikkate alindigi zaman ise baglant:1 giicii en
yiiksek eserler Payal (2024), Schultz (2023) ve Ghali (2024) olarak goriilmiistiir.

Yazarlarin bibliyografik eslesme analizi (Bibliographic coupling of authors)

Yazarlar1 en az 1 yayin yapmis olma ve en az 1 atif almis olma kriterleri ile analiz ettiimizde ise
aralarinda baglanti bulunan 232 gozlem birimi bulunmustur. Sekil 9’da yazarlarin bibliyografik eslesme
baglar1 gortilmektedir.
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Sekil 9: Yazarlarin Bibliyografik Eslesme Baglar1

han, heesup

232 birim ile gerceklestirilen analiz sonuglarina gore 19 kiime, 14582 baglant1 sayis1 ve 83995 toplam
baglant: gticii elde edilmistir. En fazla sayida bibliyografik eslesmeye sahip olan yazarlar 177 atif ile D.
Girsoy (1113 baglant1 giticii), 168 atif ile A. Dhir (69 baglant1 giicii) ve S. Malodia (69 baglant1 giicti)
olmustur. En fazla bibliyografik eslesmeye sahip olan yazarlarin calismalarmin igeriklerine ve

yayinlandiklar: dergilere iliskin verilere Tablo 5'de yer verilmistir.
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Tablo 5: En Fazla Bibliyografik Eslesmeye Sahip Olan Yazarlara iliskin Veriler

Yazar Ad1 Makale Ad1 Yayinlandig: Calismanin Amaci Yayin Atif
Dergi Yili Sayis1
D. Giirsoy The Metaverse in Journal Of Metaverse’ii oncelikle genel bir sekilde, 2022 177
. the hospitality and Hospitality sonrasinda ise konaklama ve turizm
A.Dhir tourism industry: Marketing & endiistrisi kapsaminda incelemek ve 168
S. Malodia An overview of Management gelecekteki calisma alanlarini belirlemek. 168

current trends and
future research

directions
D. Buhalis Metaverse as a Tourism Metaverse’iin turizm deneyimlerinde nasil 2023 166
disruptive Management devrim yaratabiliecegini, turizm yonetimi
D. Leung technology ve pazarlamasimi nasil dontistiirebiliecegini 166
M. Lin revolutionising ortaya koymak amaglanmaktadar. 166
tourism
management and
marketing
E. Dincelli Immersive virtual Journal Of Kurumlar igin firsatlar ve zorluklar ile 2022 134
reality in the age of Strategic bilisim teknolojileri alan1 i¢in gelecekteki
A. Yayla the Metaverse: A Information arastirma yonelimleri hakkinda biitiinciil 134
hybrid-narrative Systems bir bakis agis1 saglamak amaciyla
review based on siirtikleyici sanal gerceklik literattiriinii
the technology inceledik.
affordance
perspective

Sonug ve Oneriler

Bu calismanin temel amaci, pazarlama literatiiriinde hentiz ¢ok yeni bir kavram olan Metaverse
evreninde tiiketici davramislarinin bibliyometrik yontem ile analiz edilerek alan yazinda yer alan
calismalarin bir haritasinin ¢ikarilmasidir. Bu amagla, calismada VOSviewer analiz programi vasitasiyla
Web of Science veri tabaninda 09.08.2024 tarihi itibari ile yayimlanan 98 adet calisma incelenmistir.
Calismada bibliyometrik analiz yontemi ile ortak yazar analizi, yazarlarin atif analizi, tilkelerin atif
analizi, kurumlarin atif analizi, anahtar s6zciik analizi, metinlerin bibliyografik eslesme analizi ve
yazarlarin bibliyografik eslesme analizi gerceklestirilmistir. Gergeklestirilen analizler sonucunda
metodoloji boliimiinde yer verilen arastirma sorularmin cevaplari analiz edilmis ve sorulara iliskin
cikarimlara ulasilmistir.

Calisma sonucunda, 2010 ve 2021 yilarinda yapilan birer adet yayin haricindeki biitiin yaymnlarm 2022
yilindan itibaren literatiirde yer almaya basladi81 goriilmektedir. Analiz edilen 98 calismanin ¢ok biiyiik
¢ogunlugunun 2022 yii ve sonrasinda yapildigi ve yaymn sayisiin artmaya devam ettigi
gozlemlenmektedir. 2024 yilinin ilk yedi ayin1 yakin zamanda geride birakmamiza ragmen, 2024 yilinda
yapilan yayin sayisinin 42 olmasi (2023 y1ili i¢in bu say1 30), Metaverse evreninde tiiketici davranislarina
iliskin ¢alismalarin sayisinin gitgide artmakta oldugunu gostermektedir. Literatiirde yer alan ¢alismalar
incelendiginde ortaya cikan sonuglar, Metaverse'iin tiiketici davramsi ve psikolojisi tizerindeki
etkilerinin yarnu sira pazarlama faaliyetleri ve tiiketici deneyimleri tizerindeki potansiyel etkisine iliskin
degerli bilgiler sunmaktadir (Dwivedi, vd., 2022: 752; Joy vd., 2022: 337; Gleim, McCullough, Ferrell ve
Gabler 2023: 13; Shrum, 2023: 140). Metaverse literatiirtiniin genis ve ¢ok disiplinli dogasina isaret
edilerek psikoloji, kiiltiir, giivenlik ve ekonomi gibi disiplinler arasi arastirma yonlerinin oldugu da
ifade edilmistir (Hartwich, Ollig, Fridgen ve Rieger, 2023: 218). Literatiir incelemesinin sonuglar1 ayrica,
farkl tiiketici kusaklarmin Metaverse yenicag teknolojilerini nasil gordiiklerini ve bunlarla nasil
etkilesime girdiklerini, ayrica zorluklarin iistesinden gelmek icin benimsedikleri mekanizmalar1 ve
diger tiiketici kusaklar tarafindan kullanilabilecek koruyucu mekanizmalar1 arastirmak i¢in gelecekteki
aragtirmalara duyulan ihtiyact da vurgulamistir (Ameen, Hosany ve Taheri 2023: 2033). Ayrica
calismalar, Metaverse'te farkli deger yaratma mekanizmalarmin 6neminin giderek arttigini1 ortaya
koyarak, sanal ortamlarda pazarlama faaliyetlerinin ve deger yaratmanin evrim gecirdigini
gostermektedir (Kshetri, 2023: 511).

Bu calisma, bibliyometrik analiz ile Metaverse tiiketici davraniglar tizerine yapilan arastirmalarin
mevcut durumuna ait kapsamli bir haritalandirma yapmay1 hedeflemistir. Calismada gerceklestirilen
tilkelerin atif analizi degerlendirildiginde en yiiksek sayida yayin ve atif sayisina sahip olan tilkelerin
ABD, Hindistan, Ingiltere ve Cin Halk Cumhuriyeti oldugu goriilmektedir. Ulkemizin ise siralamada
orta siralarda yer aldigini soylemek miimkiindiir. Ulkemizin sosyal medya kullaniminda diinya
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tilkeleri icerisinde en ytiksek siralamalarda yer aldig diistiniilecek olursa, Metaverse teknolojisinin de
gelecekte iilkemizde yiiksek oranda kullanim bulacag diistintilmektedir. Bu nedenle Metaverse
evrenindeki tiiketici davranislar1 {izerine gelecekte yayin yapma ihtiyacinin da artacag:
degerlendirilmektedir. Metaverse konusunun popiilaritesinin giin gectikce artmasi ile bu alanda
yapilacak yayinlarin literatiirdeki 6nemli bir boslugu doldurmada faydasinin olacag: diistintilmektedir.

Anahtar kelime analizi degerlendirildiginde ise en fazla sayida tekrar eden anahtar kelimelerin
‘Metaverse’, ‘Consumer Behaviour’, ‘Sanal Gergeklik’ ve ‘Arttirilmis Gergeklik” kelimeleri oldugu
soylenebilir. Metaverse’iin sanal gerceklik, arttirilmis gergeklik ve karma gerceklik uygulamalarinin bir
arada yer aldig1 bir evren oldugu goz oniinde bulundurulursa, bahsi gecen anahtar kelimelerin daha
fazla calismada karsimiza c¢ikmasi muhtemeldir. Kullanimin her gegen giin artmasi ile Metaverse
evreninde yapilan aligverisin de farkli bir boyuta evrilecegi ve hayatimizin daha fazla icerisine girecegi
dustniilmektedir. Bu nedenle Metaverse evreninde kullanilan sanal para birimlerinin ve NFT lerin de
anahtar kelimeler icerisinde daha fazla yer bulmasi muhtemeldir.

En fazla sayida atif alan yazarlarin ise D. Giirsoy, A. Dhir ve S. Malodia oldugu, en fazla eser tireten
yazarlarinise Y. K. Dwivedi, X. Cheng, H. Kumar ve H. Han oldugu gortilmektedir. Son yillarda yiiksek
bir ivme ile artan yayin sayilar:1 dikkate alinacak olunursa, Metaverse alaninda yapilacak ¢alismalarin
ve ozellikle de literatiirde biiyiik bosluk bulunan Metaverse evrenindeki tiiketici davranislarina iliskin
yapilacak yayinlarin da ilerleyen zamanlarda yiiksek sayilarda atif almasi muhtemeldir.

Diinyanin en biiytik teknoloji sirketlerinden Meta, Microsoft, Google, Amazon ve Nvidia'nin Metaverse
alanina yaptiklar1 ytiksek biitceli yatinmlar ve sanal gerceklik (VR), artirilmis gerceklik (AR) ve
genisletilmis gerceklik (ER) gibi teknolojilerin her gegen giin hayatimiza daha fazla entegre olmasi goz
ontine alindiginda, Metaverse'iin insan yasaminda énemli degisiklikler yaratacagi ongoriilmektedir. Bu
degisikliklerin bazilar1 tiiketicilerin satin alma davraniglari etkileyecek ve belki de yeniden
sekillendirecektir; bunun sonucunda pazarlama anlayisinin, bu yeni teknoloji ve ekosistem etrafinda
yeni uygulamalar: beraberinde getirecegi diistiniilmektedir.

Gelisen teknoloji ve iletisim olanaklariin insanliga iletisim, eglence, vb., yeni boyutlar ortaya ¢ikardig:
ve giinliik yasamin her gecen giin teknoloji ile daha fazla ic ige gectigi zamanimizda, Metaverse gibi
kavramlarm goz ard1 edilemeyecegini ifade etmek miimkiindiir. Bu acidan degerlendirildigi takdirde
literatiirde Metaverse evreninde tiiketici davranislar1 {izerine yapilan calismalarda son yillarda gozle
goriiniir bir artis yasansa da hala ¢ok sayida calismanin yapilmasina ihtiya¢ duyuldugu
dustuniilmektedir. Metaverse evreninin e-ticaret, finans, turizm, egitim, saglik ve otomotiv gibi pek ¢ok
alanda kullanim bulmasi ve bu teknolojilerin kullaniminin giderek yayginlasmasi, bu alanlara iliskin
calismalara daha fazla ihtiya¢ duyulacag seklinde yorumlanabilir.

2022 yil1 itibari ile yayin sayilarda meydana gelen artis1 etkileyen faktorlerin basinda hig stiphesiz 2019
yili sonunda zuhur eden COVID-19 pandemisi ve beraberinde getirdigi giinliik yasami derinden
etkileyen sinirlamalarin ve degisimlerin oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Pandemi ve Metaverse’tin
yiikselisi arasindaki iligki, cesitli disiplinlerde ilgi ceken bir konu olmustur. COVID-19 salgini,
kuruluslarin dijital dontisimiinii hizlandirmis ve dis cevredeki hizli degisikliklere ragmen isletmelerin
hayatta kalmaya daha fazla odaklanilmasina yol agmistir (Hwang, Shim ve Lee, 2022: 2). Bu durum,
telepresence (Sanal Varolus) ve sanal ortamlarin kullanimini hizlandirarak pazarlama, litks marka
deneyimleri, ruh saglig1 reklamcilif1 ve otizm spektrum bozuklugu olan ¢ocuklar icin sosyal beceri
egitim programlar1 gibi cesitli faaliyetler icin bir platform olarak Metaverse’e olan ilginin artmasina
katkida bulunmustur (Hwang, Shim ve Lee, 2022: 2; Jiang, Kim, Ko ve Kim, 2023: 2513). Mevcut literatiir
dikkate alindiginda; pandemiyle ilgili kisitlamalar nedeniyle bireylerin sosyal etkilesim, eglence ve
mesleki faaliyetleri icin alternatif yollar ararken, Metaverse'iin bu ihtiyaclar1 karsilamaya yo6nelik bir
platform olarak ortaya ¢iktigini ve farkli alanlardaki potansiyelinin daha fazla arastirilmasi ihtiyacinin
glinden giine arttigini ifade etmek miimkiindir. Dolayisiyla pandeminin, Metaverse’iin ydriingesini
sekillendirmede 6nemli bir rol oynadigini, uygulamalari, tiiketici davranisi tizerindeki etkileri ve hizla
gelisen dijital ortamda toplumsal ve bireysel ihtiyaclar1 karsilama potansiyeli tizerine arastirmalari
tesvik ettigi diistintilmektedir. Her gecen giin gelisen ve daha fazla ilgi ceken Metaverse evreninin
pazarlamacilar tarafindan goz ardi edilmesinin miimkiin olmadig1 séylenebilir. Bunun igindir ki bu
alanda yapilan ¢calismalarin sayisi her gecen giin artmakta ve tiiketicilerin de bu sanal evren icerisindeki
davraniglar: arastirmalara konu olmaktadir.

Mevcut Metaverse tiiketici davranislar: ¢alismalarinin analiz edildigi bu ¢alismanin bazi siirhliklar
bulunmaktadir. Bu arastirmada analiz edilen eserler yaymn etigi bakimindan nitelikli ve giivenilir
calismalarin yer almasi sebebi ile Web of Science veri tabanindan elde edilmistir. Bu nedenle analizde
degerlendirilen yayinlarin sadece belirli bir veri tabanindan elde edilmis olmasi c¢alismanin
sinirlarindan bir tanesi olarak ifade edilebilir. Gelecek yillarda yapilacak olan galismalarda, Scopus veya
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Google Akademik gibi farkli veri tabanlarinda yer alan yayimnlarin da degerlendirilmeye almarak
kapsamin genisletilmesi gereklidir. Her gecen giin yayin sayilarinn arttig1 goz éniinde bulundurulacak
olursa, farkli veri tabanlarinin da analize eklenmesi ile daha kapsaml ve detayli sonuglara ulasmak
miimkiin olabilecektir.

Aragtirmanin sinirhiliklarindan bir tanesi de verilerin analizinde VOSviewer programinin tercih edilmis
olmasidir. Farkli analiz tiirlerine sahip HistCite, Gephi, VOSviewer, BibExcel, Biblioshiny, BiblioMaps
CiteSpace, SciMat, Bibliometrix ve R programlar1 gibi analiz programlarinin kullanilmasi gelecek
arastirmalarda farkli analiz tiirlerini de icermesi acisindan farkli bakis agilar1 ve analizler ortaya
koyabilecektir. Ayrica arastirmanin gerceklestirildigi zaman dilimi de ¢alismanin kisitlarindan diger bir
tanesi olarak goze carpmaktadir. Bu ¢alisma farkli bir zaman diliminde gerceklestirildiginde olas1 yayin
sayisinin artmasi ihtimali de goz ontine alindiginda gelecekte farkli sonuglarin ortaya ¢ikmasi
muhtemeldir.

Metaverse’e bilgisayar, mobil cihazlar ve farkh 6zelliklerdeki sanal gerceklik gozliikleri ile baglanildig:
ve bu tiir cihazlarin fiyatlarinin da hentiz biitiin tiiketici gruplarma hitap etmemesi, bu teknolojinin
kullaniminin kisitli olmasina neden olmaktadir. Metaverse evreninde yer almak veya zaman gegirmek
icin gereken teknolojilerin ve donanimlarin hala kisith bir kullanim oranina sahip olmasi da bu alanda
calismayr diistinecek arastirmacilarin karsilasacagr zorluklardan bir tanesidir. Bu ¢alismada
bibliyometrik analiz kullanilmistir. Gelecekte farkli analiz teknikleri ile farkli testler gerceklestirilerek
daha farkli degerlendirmelere ulasilabilmesi muhtemeldir.

COVID-19 salgini sirasinda yiiriirliige konulan kapanma ve uzaktan calisma gibi uygulamalarin,
gelecekte de karsimiza gikmasi, olasi baska pandemilerde de tekrar uygulamaya konmas: muhtemeldir.
COVID-19 viriistiniin farkli varyantlarinin hala dolasimda olmasi ve Diinya Saglik Orgiitii niin hala
gelecek pandemiler konusunda stirekli uyarilarda bulunmasi ve Maymun Cigegi viriistiniin de
diinyada ¢ok sayida tilkede goriilmiis olmas: gibi sebepler dikkate alinacak olursa, pandemi tehditinin
hala ciddiyetini korudugu gozlemlenmektedir. Olas: bir pandemi durumunda ise biiyiik olasilikla
kapanma, uzaktan calisma ve uzaktan egitim gibi uygulamalarin kullaniminin artmasi s6z konusu
olabilecektir. Ayrica, pandemi ile hayatimiza giren uzaktan galisma gibi uygulamalarin, baz: sirketler
tarafindan calisanlarin verimliligini arttirdig1 dustintilmekte, kullanimina devam edilmekte ve farkh
sirketler ve devletler tarafindan da kullanimi diistintilmektedir. Bu durumun ise teknoloji agirlikli
uygulamalarin daha fazla kullanilmasinin 6niinii acabilecegi ve Metaverse teknolojisinin daha fazla
sayida ve daha fazla alanda kullanimimi mimkiin kilacagi degerlendirilmektedir. Dolayisiyla
literatiirde Metaverse ile ilgili egitim, saglik, finans, turizm, ekonomi, pazarlama vb. alanlarda ¢ok
sayida ¢alismaya ihtiya¢ duyulacag: distintilmektedir. Bu sebeplerden dolay1 bu ¢alismada, Metaverse
evreninde tiiketici davranislarina iliskin su ana kadar yapilmis galismalarin genel bir haritasinin
cikarilmasi amaglanmustir.
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