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Bu ¢alismamn amaci, uzman goriislerinden hareketle metaverse teknolojisinin gelecekte turizm sektorii
iizerindeki olas: etkilerini tespit etmektir. Bu kapsamda nitel veri toplama tekniklerinden yari-yapilandirilmas
gortisme kullamlarak 22 katilimcidan birincil veriler elde edilmistir. Daha sonra bu veriler, belirlenen tema ve
alt temalar 1$inda kodlanarak betimsel analizler gerceklestirilmistir. Bu ¢alismadan elde edilen bulgular,
turizmde en ¢ok seyahat alaminda, turist rehberligi mesleginde, ek gelir saglama olarak metaverse teknolojisinin
etkilerinin goriilecegini gostermektedir. Ayrica, gelecekte metaverse’iin turizm pazarlamasi agisindan en 6nemli
potansiyel faydasinin on deneyim olusturma oldugu ve én deneyim ile giivenin turizmdeki gercek satin alma
davramsini etkileyen en onemli unsurlar oldugu belirlenmistir. Diger bir bulguya gére, COVID-19 pandemisi
turizm sektdriinde metaverse teknolojisine uyum siirecini hizlandirnugstir. Ilgili literatiirde metaverse’iin turizm
sektoriine etkilerine iliskin birincil verilere dayali ¢calismalarin sinirl olmasi bu ¢alismanin sonuglarini 6nemli
kilmakta ve ozgiin degerini artirmaktadir. Sosyal medyanin turizmde kullanilan en 6nemli dijital ara¢ olmast,
turizmde gercek satin alma davramsinda metaverse’deki on deneyim ve giiven faktorlerinin etkili olmas:
yoniindeki bulgular mevcut literatiirdeki calismalarin sonuglariyla da benzerlik gostermektedir.
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Abstract

The aim of this study is to determine the possible effects of metaverse technology on the tourism sector in the
future, based on expert opinions. In this context, primary data were obtained from 22 participants by using semi-
structured interviews, one of the qualitative data collection techniques. Then, these data were coded under the
themes and sub-themes determined for analysis, and descriptive analyzes were carried out. Findings of this study
show that the effects of metaverse technology will be seen mostly in the field of travel, tourist guiding profession,
as an additional income tool in the tourism sector. In addition, it has been determined that the most important
potential benefit of the metaverse in future tourism marketing is to create pre-experience, and pre-experience and
trust are the most important factors affecting the actual purchasing behavior in tourism. According to another
finding, the COVID-19 pandemic has accelerated the adaptation process to metaverse technology in the tourism
industry. The limited number of studies based on primary data on the effects of the metaverse on the tourism
sector in the relevant literature makes the results of this study important and increases its original value. Findings
that social media is the most important digital tool used in tourism and that the factors of pre-experience and
trust in the metaverse are effective in real purchasing behavior in the tourism sector are also similar to the results
of studies in the existing literature.
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Giris

Turizm sektorii destinasyon, turist ve isletme bazinda yeni teknolojilere hizla uyum saglayan is alanlar1
arasinda gosterilmektedir (Pestek ve Sarvan, 2021; Gursoy, Malodia ve Dhir, 2022). Ozellikle, COVID-19
salgin1 doneminde yeni teknolojilerin turizmdeki 6nemi daha iyi anlagilmis ve adaptasyon siireci hiz
kazanmuistir (Johnson, 2022). COVID-19 salginy, kisilerin evde kalarak diger insanlardan izole bir sekilde vakit
gecirdikleri, dolayisiyla turistik kaynaklara erisimin tek yolunun sanal ortamlar oldugu bir dénemi ifade
etmektedir. Bu baglamda, sanal gergeklik ve artirilmis gergeklik gibi yeni teknolojilerin salgin doneminde
turizm agisindan 6neminin arttig1 ifade edilmektedir (Manchanda ve Deb, 2021; Lu ve digerleri, 2022). Bu tiir
gerceklik teknolojileri, kisilerin turistik tirtin ve hizmetlere erisim saglamalarnin alternatif bir yolunu
olusturmaktadir. Metaverse, diger sektorlerde oldugu gibi turizmde de giderek 6nem kazanmaya baglayan ve
akademik olarak arastirilan yeni gergeklik teknolojileri arasinda gosterilmektedir (Karagdz Zeren, 2021;
Bayram, 2022; Gossling ve Schweiggart, 2022).

Metaverse, genel olarak, AG ve SG teknolojilerinin kombinasyonu yoluyla kisilerin sanal ortamdaki
deneyimlerini bir iist gergeklik seviyesine tasiyan yeni teknoloji tiirii olarak tanimlanmaktadir (Choi ve Kim,
2017). Kisiler, metaverse teknolojisini kullanarak sanal evrende avatarlari ile yer almakta, diger kisilerle ve
bulunduklar1 ortamla algisal etkilesimler kurabilmektedirler. Metaverse kullanilarak, fiziksel diinyadan
bagimsiz sekilde 3B sanal evrende, yeni bir gerceklik ortami iginde iletisimler gerceklestirilebilmektedir
(Hemmati, 2022). Bu da cevrimici ortamda gerceklige dayali algisal etkilesimlerin basta sosyal ve kiiltiirel
olmak {iizere bir¢ok agidan arastirlmasini ve anlasimasini gerekli kilmaktadir (van der Merwe, 2021).
Giuintimiizde egitim, saglik, aligveris, eglence, vb. is alanlarinda cesitli formlarda kullanilmaya baslanan
metaverse teknolojisinin, 6ntimiizdeki yillarda tiim sosyal ve kiiltiirel alanlarda etkinliginin COVID-19
salgiinin da etkisiyle daha da artmasi beklenmektedir (Xi ve digerleri, 2022). COVID-19 salginindan en ¢ok
etkilenen sektorler arasinda gosterilen turizmde, uluslararasi boyutta turizm talebinin yeniden
iyilestirilmesinde kullanilan en dnemli stratejiler arasinda sanal turizm teknolojileri gosterilmektedir (Lu ve
digerleri, 2022). U¢ boyutlu sanal diinya olarak nitelendirilen metaverse (Spence, 2008), insanlarin
aliskanliklarini, bos zaman zaman aktivitelerini degistirmekte, bu sanal evrende avatarlari ile konserlere
giderek, miizeleri ziyaret edebilmektedirler (Bayram, 2022). Dolayisiyla, cesitli etkinlik ve rekreasyonel
faaliyetlerin metaverse evrenine taginmasi sdz konusu olmaktadir. Bununla birlikte metaverse, turistler icin
oldugu kadar turizm sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler icin de bazi yenilikleri beraberinde getirmektedir.
Metaverse ile yeni hizmet ve pazarlama modellerinin ortaya ¢ikmasi, isletmecilik agisindan 6ngoriilen
gelismelerden bazilar1 olarak gosterilmektedir (Kraus ve Tomini, 2022). Dolayisiyla, turizmde metaverse
teknolojisinin etkili olabilecegi is alanlarini belirlemek, bu etkilerin ne yonde olacag, turistler ve isletmeler
acisindan ne tiir degisimlerin meydana gelebilecegini tespit etmek sektordeki giincel egilimleri takip etmek

agisindan dnem kazanmaktadir.

Bu ¢alismanin amaci, metaverse teknolojisinin gelecekte turizm sektorii {izerindeki olasi etkilerini uzman
goriislerinden hareketle tespit etmektir. Bu temel amag dogrultusunda, turizmde dijitallesmede giiniimiizde
gelinen noktanin degerlendirilmesi, metaverse turizme yonelik algilar ve gelecekte metaverse teknolojisinin
turizme etkilerine yonelik beklentilerin tespiti gerceklestirilecektir. Post dijital ¢agin sekillendirilmesinde en
etkili teknoloji olarak gosterilen metaverse teknolojisinin (Yin ve Mahrous, 2022) turizm sektoriinde
gelecekteki olas etkilerinin belirlenmesi, bu alandaki giincel egilimlere hizli bir sekilde uyum saglanabilmesi
acisindan 6nem tagimaktadir. Bu ¢alismanin ayrica, heniiz yeni bir arastirma alani olarak nitelendirilebilecek
turizmde metaverse galigmalarinin ve literatiiriin gelisimi i¢in onemli bir yol gosterici kaynak olacag:
disiintilmektedir.
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Metaverse Kavrami

1990’larda iletisim, bilgi edinme ve veritabani olusturma amaciyla birgok alanda kullanilan internetin (Pagon
ve Tarczy-Hornoch, 1999), tartisma forumlar1 gibi ilk sosyal medya uygulamalar: ile kisiler arasindaki
etkilesimi de artirmaya basladig1 goriilmektedir (Smrithi Rekha ve Venkatapathy, 2015). 1990’1 yillarda
gosterime giren filmlerde kisilerin dijital ortamdaki etkilesimlerinden hareketle sanal gergeklik teknolojisi dile
getirilmeye baslanmis ve bu tiir bilim kurgu filmleri giyilebilir teknolojik donanimlar yardima ile insanlarin
dijital ortama girmeleri icin bir vizyon olusturmustur. O yillardaki artirilmis fiziksel gerceklik kullanilarak
kisilerin somut diinya ile es zamanli ve gergekgi etkilesimler kurma diistincesi, daha sonraki yillarda sosyal
medya, mobil cihazlar, akilli telefonlar, global uydu haritalama ve konumlama sistemleri gibi teknolojilerdeki
gelismelerle birlikte gerceklesme zemini bulmustur. Bugiin, ¢esitli formlarda gelistirilen 3B sanal ortamlarda
diinya genelinde milyonlarca kisi yer almakta, sarmalayan teknolojiler ile olusturulan bu yeni mecra
“metaverse” olarak isimlendirilmektedir (Collins, 2008).

Metaverse kavramimnin koklerinin 1992 yilinda yaymlanan Snow Crash adli romana dayandirildig:
goriilmektedir. Bilim kurgu tiiriinde olan bu romanda, siklikla ‘metaverse’ kavraminin kullanildigi, bununla
birlikte romanda en ¢ok kullanilan diger kavramin ise ‘avatar’ oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Meta terimi
Yunanca’da ‘sonrasi’ veya ‘Otesi’ anlamina gelmekte, bunun evren (universe) kelimesi ile birlesmesiyle
‘metaverse’ olarak kavramsallastirildigr goriilmektedir. Bu baglamda metaverse kavraminin Tiirkge ‘evren
Otesi’ ya da ‘6te evren’ olarak ifade edilebilecegi belirtilmektedir (Demir ve Tokgoz, 2022). 3B teknolojisi
kullanilarak kisiler icin olusturulan sanal diinyalar metaverse’iin bir tiirii olarak (Park ve Kim, 2022) dikkate
alindiginda, metaverse teknolojisinin koklerinin 1970’li yillara, yani ¢ok daha eskiye dayandigini belirtmek
mumkiindiir (Pannicke ve Zarnekow, 2009).

Tiirkge’ye ‘metaevren’ olarak ¢evrilebilecek olan metaverse kavrami kisaca sanal diinyada gercek fiziksel
evrenin yeniden ingasi olarak ifade edilmektedir (Hemmati, 2022). Akademik alanda metaverse i¢in yapilan
ortak bir tanim bulunmamasma karsin, bu teknolojinin internetin gelecegi olduguna dair genis bir
tikirbirliginin oldugunu séylemek miimkiindiir (Dal, 2021). Metaverse ile ilgili literatiirde farkli ¢aliyma
alanlarindaki arastirmacilar tarafindan yapilan tanimlardan bazilar1 Tablo 1’de gériilmektedir.
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Tablo 1

Literatiirdeki Baz1 Metaverse Tanimlari

Y 1
Yazar/lar aym Gahsma Metaverse Tanimi
Yili Alam
. “Metaverse ekonomik, sosyal ve bos zaman
Bourlakis, M., . . . .
L . Isletme faaliyetlerine yeni boyutlar ve alanlar ekleyerek
Papagiannidis, S. ve Li, 2009 . . . . . .
F Yonetimi icinde yasadigimiz fiziksel evreni genisleten
' sanal diinyalardir.” (s. 137)
“Sanal ve artirilmis gergeklik teknolojilerinin
Choi, H. ve Kim, S. 2017  Bilgi Yonetimi birlesimiyle olusturulan yeni alan metaverse
olarak tanimlanmaktadir.” (s. 1519)
Suzuki, S., Kanematsu,
H., Barry, D. M,,
Ogawa, N,, Yajima, K., Bilei “Metaverse, gercek diinyadaki kullanicilarin
ilgisayar
Nakahira, K. T., Shirai, 2020 B & Y ... bir parcasi olarak avatarlarin aktif oldugu 3B
] Miihendisligi .. . »
T., Kawaguchi, M., dijital diinyadir.” (s. 2129)
Kobayashi, T. ve
Yoshitake, M.
Metaverse “Uzlagimsal haliisinasyon”
Sosval diisiincesi temelinde dijital bir diinyanin
osya
van der Merwe, D. 2021 Bili yl ortaya ¢ikis1 ve hizla gelisimiyle giiniimiizde
imier
kisiler tarafindan paylagilan sanal diinyalar”
olarak tanimlanmaktadir. (s. 1)
“Metaverse, kisilerin avatarlari vasitasiyla diger
: kisiler ve nesnelerle anlik etkilesime girebildigi,
Kim, J. 2021 Pazarlama y .
devamliligi olan ve uyum icinde ¢alisan
paylasimli sanal ortam agidir.” (s. 141)
“Metaverse, sanal ve ikiz diinyalarda etkilesim
Kalkan, N. 2021  SporBilimleri ve alternatif bir diinya yaratma fikrinin
kavramsal agidan tezahiirtdiir.” (s.163)
Zhao, Y., Jiang, J., “Metaverse, heniiz teknolojik alt yap1 olarak
Chen, Y., Liu, R, 2022 Bilgisayar gelisim evresinde olan, fiziksel ve dijital
Yang, Y., Xue, X. ve Miihendisligi ~ ortamlar1 birlestiren gérsel bir diinyadir.” (s.
Chen, S. 56)
“Metaverse, insanlarm oyun oynamasi,
caligmast ve sosyallesmesi i¢in tamamen
Wang, Y., Su, Z., . . A L e
) Siber Bilimler =~ sarmalayan, zamansal-mekansal derinlige
Zhang, N., Liu, D,, . T
. 2022 ve sahip ve kendi diizeninde devam eden sanal
Xing, R., Luan, T. H. . o . .
Mihendislik  paylasgimli alanlar insa etmeyi amaglayan ve

ve Shen, X.

gelismekte olan gelecek nesil internet

teknolojisi paradigmasidir.” (s. 1)

Metaverse, sadece teknik agidan degil, ayn1 zamanda felsefi, sosyolojik ve ekonomik yonleri de olan yeni bir
sanal ortam olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tablo 1’de goriilen, farkl: bilim alanlarindaki ¢aligmalarda yapilan
tanimlamalar incelendiginde, metaverse’iin heniiz yeni gelismeye baslayan, sanal ve artirilmis gerceklik
teknolojilerinin altyapisini kullanan fiziksel ve dijital ortamlar: birlestiren yeni sanal bir diinya oldugunu
belirtmek miimkiindiir. Park ve Kim (2022), giiniimiizde gelisen gergeklik teknolojilerinin metaverse’iin
gelisimini hizlandirdigini belirtmekte, fakat sanal ve artirilmis gerceklikten farkli bir teknoloji oldugunu
belirtmektedirler. Yazarlara gore bu farklar sunlardir:
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e SG fiziksel olgular ve gorsellestirme iizerine odaklanmaktayken, metaverse daha siirdiiriilebilir igerik
ve sosyal anlama sahip giiglii bir hizmet yonlii anlayisa sahiptir. Dolayisiyla, fiziksel objeleri
gorsellestirmenin dtesinde daha zengin igerik ve anlam ile bu objeler metaverse’de yer almaktadir.

e Metaverse’iin SG ve AG teknolojilerini muhakkak kullanmasi sart degildir. SG ve AG teknolojilerini
tek tek desteklemeyen, sadece Metaverse ile uyumlu olan dijital platformlar olabilmektedir. Bu sebeple
Metaverse, bu teknolojilerden farkli bir sanal diinyay: ifade etmektedir.

e (Cok sayida insanin yer alabilecegi Ol¢limlenebilir bir ¢evre olan Metaverse’de sosyal anlamin
giiclendirilmesi esastir. Sosyal anlamin varligi ve giicii, bu teknolojiyi SG ve AG’den
farklilastirmaktadir.

e E-ticaret, perakendecilik, isletmecilik, hizmetler, vb. alanlarda metaverse kullanimy, titketici deneyimi
odakli giincel bir anlayisa doniisiimii ifade etmektedir (Papagiannidis ve digerleri, 2017). Insan odakl
teknoloji olarak nitelendirilen metaverse sanal bir diinya olmasina karsin, gercek fiziksel diinya
tizerinde onemli etkilere sahiptir. Metaverse’iin kisilere erisilebilirlik, ¢esitlilik, esitlik ve hiimanizm
konularinda sundugu temel avantajlar (Duan ve digerleri, 2021), isletmeler icin bu yeni mecray:
titketicilere sunulan hizmetlere yenilikler getirmek igin cazip kilmaktadir. Insan, fiziksel diinya ve
dijital diinyanin birlestigi metaverse evreninde (Wang ve digerleri, 2022) isletmeler de varlik gosterme
cabasindadirlar. Nvidia, Facebook, Horizon, Microsoft gibi uluslararasi teknoloji firmalarinin yani sira
Gucci ve Coca-Cola gibi diinya ¢apindaki markalar da takas edilemez jetonlarini (nonfungible tokens-
NFTs) Decentraland gibi metaverse platformlarinda satmaktadirlar (Kim, 2021).

Turizm Endiistrisinde Metaverse Teknolojisinin Yeri

Turizm, son yillarda gelisen yeni teknolojilere hizla uyum saglayan endiistri kollar1 arasindadir. Turizmde
hizmet saglayicilar, destinasyon yonetim orgiitleri ve turistler arasinda ortak deneyimler olusturmay:
destekleyen yeni nesil teknolojiler, bu endiistride degisim icin itici bir gii¢ olusturmaktadir. Metaverse
teknolojisi ile deneyimler farklilagmakta, fiziksel alanlar 3B sanal alanlara tasinmaktadir (Buhalis ve Karatay,
2022). Dolayisiyla, son yillarda turizmde 6nem kazanan deneyim kavrami, metaverse ile bir iist seviyeye
gecmektedir. Ornegin, fiziksel diinyadaki gercek rehberli tur deneyimini tiiketiciler metaverse evreninde
yasayabilmekte, kendilerine sanal turist rehberleri eglik edebilmektedir. Bu rehberle 3B ortamda gezi yapilirken
etkilesime girilebilmekte, tur grubu icindeki diger ¢evrimici katilimcilarla sosyallesmek miimkiin
olabilmektedir (Zhang ve Qiu, 2022).

COVID-19 pandemisi, turizm endiistrisinde talebin oldukga kirilgan oldugunu tekrar goésterirken (Corbisiero
ve Monaco, 2021), bu donemde yiikselen iist gergeklik ve metaverse teknolojileri insanlarin turistik
deneyimleri i¢in farkli alternatiflerin de olabilecegi diisiincesini pekistirmektedir. Etkilesimli sanal diinyalar
tikri temelinde olgunlasan metaverse, bazi durumlarda turizm tiiketicilerinin fiziki seyahatleri yerine gecerek
onlarin kendi avatarlari ile destinasyon iginde etkilesim kurmalarini saglamaktadir. Metaverse teknolojisinin
turizm endiistrisine saglayacagi potansiyel faydalari 6zetle su sekilde belirtmek miimkiindiir (Revfine, 2022):

e Turizmle ilgili satin alma davranisini tegvik etmek,
e Rezervasyon deneyimini gelistirmek,

e Rezervasyon hacmini artirmak,

e  Ticari sergiler ve fuarlar1 kolaylastirmak,

e Yeni sanal turistik ¢ekicilik unsurlar1 olusturmak,
e  Mevcut turistik degerlerin ¢ekiciligini artirmak,

e Turistik iiriinlere deger katmak,
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o Tiiketici deneyimlerini zenginlestirmek,

e Turizmde tanitim ve pazarlama araci olmak.

Metaverse ile turistik tiiketicinin seyahat siirecinin baglangicindan seyahat sonrasina kadar olan tiim siireglerde
farkli bir deneyim olusturulmas: amaglanmaktadir. Dijital doniisiim icerisinde olan turizm isletmeleri ile
birlikte hem ¢alisanlar hem de tiiketiciler de bu doniisiim icerisinde yer almaktadir. Dolayisiyla, post-dijital
donemde farkli deneyimler yasamay talep eden tiiketiciler ortaya ¢ikmaktadir. Kisisellestirilmis yeni hizmet
deneyimlerinin olusturulmasi, post-dijital donemde yeni nesil teknolojileri kullanma yeterliligine sahip
calisanlar ile miimkiin olacaktir (Accenture, 2019). Post-dijital donemin giincel teknolojileri arasinda yer alan
metaverse, turizmde sunulan hizmetleri farklilastirmakta, sanal asistanlardan yardim alinarak calisanlar ile
etkilesim kurulmasina olanak saglamaktadir (Karagoz Zeren, 2021). Dolayisiyla is alanlari, meslekler ve gorev
tanimlar1 da metaverse ile birlikte degisime ugramaktadir. COVID-19 ile birlikte seyahat sektoriinde ortaya
¢tkan belirsizlikler, artan seyahat maliyetleri ve saglik endiseleri turizmde metaverse teknolojisine olan ilgiyi
artirmaktadir. Metaverse, salgin gibi kisitlama donemlerinde kisiler i¢in alternatif bir kacis deneyimi

sunmaktadir (G6ssling ve Schweiggart, 2022).

Insanlarin seyahat davranislar1 ve tutumlarinin énemli degisime ugradigi COVID-19 dénemi ile birlikte,
metaverse gibi lst gerceklik teknolojilerine olan ilgi artmaktadir (Tjostheim ve Waterworth, 2022).
Uluslararasi pazar arastirma ve danigmanlik sirketi Grand View Research tarafindan yapilan tahminlere gore,
diinya metaverse pazarinin yillik bilesik bitylime oraninin 2022’den 2030 yilina kadar toplamda %39.4 olmas1
beklenmektedir. 2030 yil1 metaverse gelir tahmini ise 678.8 milyar dolardir. Bununla birlikte, metaverse aktif
kullanic1 sayisinin diinya genelinde 2021 yilinda 350 milyona ulastigl ve artisin hizla devam edecegi
ongoriilmektedir (Grand View Research, 2022). Bu gelirlerden en 6nemli pay1 alacak sektorler arasinda ise
turizm gosterilmektedir. Metaverse ile birlikte turizm potansiyelinin artacagy, gesitli etkinliklerin bu ortamda
gerceklestirilebilecegi ve is hacminin biiyiik boyutlara ulasacag: belirtiimektedir (Gastronomi Dergisi, 2022).
Metaverse teknolojisinin potansiyelinin farkina varan gerek turizm isletmeleri gerekse destinasyon yonetim
orgiitleri giiniimiizde metaverse evreninde vyerini almakta, turizm faaliyetleri bu yeni platformda
gerceklestirilmektedir. Ornegin, Gaziantep’te bulunan Zeugma Dionysos Evi'nin 3B tasarimi metaverse
evrenine eklenerek ziyaretcilerin yeni alternatif bir deneyim sunulmaktadir (Gaziantep Biiyiiksehir Belediyesi,
2022). Ulkelerin turizm bakanliklary, turistik ¢ekicilik unsuru olan tarihi yer ve mekénlarin dijital ikizlerini
olusturarak metaverse evrenine girme yoniinde ¢aba sarf etmektedirler. Ornegin, Misir Turizm Bakanliy,
piramitler Antik Misir eserlerinin sergilendigi miizeleri metaverse evrenine tastyarak kullanicilara gergekten
oradaymus hissi ile bir ziyaret deneyimi sunmaktadir (ThinkTech, 2022). Dolayisiyla turizm isletmeleri i¢in

metaverse, onemli gelir kaynag1 olusturacak yeni bir is platformu ve pazar béliimii anlamina gelecektir.

Yontem
Arastirma Amaci ve Onemi
Bu ¢alismanin amaci, diinya genelinde giderek popiilaritesi ve kullanici sayis1 artan metaverse teknolojisinin
gelecekte turizm sektori iizerine olasi etkilerini profesyonel uzman goriisleri dogrultusunda ortaya koymaktir.
Bu temel amag dogrultusunda, turizmde metaverse’iin gelecekteki olas1 kullanim alanlar1 ve sektore getirecegi
yeniliklerin neler olacagina dair beklentilerin birincil veriler 15181nda agiklanmasi planlanmaktadir. Gelecegin
teknolojisi olarak kabul edilen metaverse’iin turizme olas etkilerinin belirlenmesi, sektoriin gelecegi agisindan
6neminin kavranmasi ve bu teknolojinin turizm faaliyetlerine bugiinden itibaren hizli bir sekilde entegre
edilebilmesine teorik zemin olusturmasi agisindan bu ¢aligma 6nem tasimaktadir. Bu konuda gerceklestirilen
akademik caligmalarin sinirli sayida olmasy, ilgili literatiirdeki boslugun kapatilmasi agisindan bu ¢aligmanin
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6nemini artirmaktadir. Bununla birlikte, birincil verilere dayali ampirik bir arastirmaya dayali olmasi, bu

galigmanin orijinalligini ve 6nemini artiran diger bir unsurdur.

Arastirma Sorulari
Metaverse teknolojisinin gelecekte turizm sektorii {izerine olasi etkilerini uzman gorisleri dogrultusunda
ortaya koymay1 amaglayan bu ¢alismada cevap aranacak arastirma sorular1 (AS) sunlardir:

e ASI: Glniimiizde turizm sektoriindeki dijitallesme ne diizeydedir?

e AS2: “Metaverse turizm” terimi ne anlama gelmektedir?

e  AS3: Metaverse’iin turizm sektoriindeki mevcut dijital teknolojilerden fark: nedir?

e AS4: Gelecekte turizm sektoriinde metaverse teknolojisinin etkileri hangi alanlarda ve ne sekilde

olacaktir?
e AS5: Metaverse teknolojisinin turizm pazarlamasi agisindan potansiyel faydalari nelerdir?
e AS6: COVID-19 pandemisi turizm sektoriinde metaverse teknolojisine adaptasyonu nasil

etkilemistir?

Arastirma Tiirii

Bu ¢alisma, yapisi itibariyle kesfedici aragtirma tiiriinde bir ¢alismadir. Kesfedici arastirmalarda, bir problemin
ayrintili olarak incelenmesi ve konu hakkinda derinlemesine bilgi edinilmesi hedeflenmektedir (Akkan ve
Bozyigit, 2020). Arastirmacilarin bir siireg, faaliyet, olgu veya durum hakkinda ¢ok az bilgi sahibi oldugu ya da
hi¢ bilimsel bilgiye sahip olmadigi, fakat arastirilmaya deger bulduklar1 konularda kesfedici arastirmalar
gerceklestirilebilmektedir. Bu tiir arastirmalarin ¢ogunda nitel veri toplama araglarmin kullanildig
goriilmektedir (Stebbins, 2011). flgili konuda gelecekte daha derinlemesine aragtirmalar yapmak ve buna teorik
zemin olusturmak i¢in kesfedici arastirmalar gerceklestirilmektedir (Sakyi, Musona ve Mweshi, 2020). Bu tiir
arastirmalar, arastirma konusu ile ilgili literatiir taramasi ile baslamaktadir. Daha sonra, belirlenen temel amag
dogrultusunda cevap aranacak arastirma sorular: tespit edilerek, arastirma problemi acik bir sekilde ortaya
konmaktadir. Veri toplama teknigi olarak ¢ogunlukla nitel goriisme ya da odak grup goriismesi kullanilarak
konunun uzman kisilerden derinlemesine birincil veriler elde edilmektedir. Bu veriler betimsel analize tabi
tutularak veri ¢oziimleme islemleri gergeklestirilmektedir. Bulgulardan hareketle hipotez/ler olusturulmakta,
gelecek arastirmalar i¢in Oneriler sunulmaktadir (Sue ve Ritter, 2011).

Metaverse teknolojisinin turizm sektorii izerine olasi etkilerini tespit etmeyi amaglayan bu ¢alismada 6ncelikle
ilgili literatiir taranarak metaverse ve ilgili diger kavramlar hakkinda agiklayici kavramsal bilgilere yer
verilmistir. Belirlenen amag¢ dogrultusunda arastirma sorulari olusturulmustur. Nitel veri toplama
tekniklerinden goriisme kullanilarak metaverse konusunda teorik ve pratik ¢alismalar1 olan uzman kisilerden
birincil veriler elde edilmistir. Bu veriler betimsel analiz ile ¢6ztimlenmis, bulgular 15181nda sonug ve dnerilere
yer verilmistir. Béylece, konu hakkinda daha ileri seviyede arastirmalar gerceklestirilebilmesi i¢in yeni teorik
bilgiler sunulmustur.

Evren ve Orneklem

Bu caligmada, turizm alaninda egitimli ya da mesleki deneyime sahip, dijital turizm ve pazarlama alanlarinda
uzman, metaverse hakkinda teorik veya pratik bilgiye sahip olma &zelliklerinden en az birine sahip kisiler
arastirma evrenini olusturmaktadir. Bu kriterlere uygun ozellikteki kisilerin se¢ilmesinde amagli 6rnekleme
yontemi kullanilmistir. Amagh 6rnekleme yontemi, arastirma konusuyla ilgili zengin veri kaynaklarinin
secilmesini saglayan ve nitel arastirmalarda siklikla kullanilan 6rnekleme yontemlerinden biridir (Palinkas ve
digerleri, 2015). Ornekleme dahil edilecek katilimclarin tespitinde, amagli 6rnekleme yontemlerinde
kullanilan kartopu tekniginden yararlanilmis ve belirlenen kriterlere uygun ozellikteki kisilere diger
katilimcilarin Onerileri araciligryla ulasilmistir. Bunlarin arasindan goriisme talebini kabul eden 22 kisi ile yari-
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yapilandirilmis goriismeler gerceklestirilmistir. Nitel arastirmalarda, yeterli 6rneklem biytikligii icin olgiit
olarak toplanan verinin giicii ve doygunluk noktas: dikkate alinmaktadir (Malterud, Siersma ve Guassora,
2015). Bununla birlikte, spesifik konularda goriisme teknigi ile gerceklestirilen arastirmalarda yeterli veri giicii
i¢in Onerilen katilimei sayisi 20 ile 30 arasindadir (Creswell, 2013). Bu ¢alismada 6rneklemin nicelik ve nitelik
olarak yeterliligi dikkate alinarak veri toplama islemi gergeklestirilmistir. Dolayisiyla, hem veri doygunluguna
hem de katilimci sayisina gore yeterli 6rneklem biiyiikliigiine ulagildig: ifade edilebilir.

Veri Toplama Teknigi

Bu calismada, metaverse teknolojisinin gelecekte turizm sektdriine olasi etkilerinin belirlenmesine yonelik
verilerin elde edilmesinde yari-yapilandirilmis goriisme teknigi kullanilmistir. Yari yapilandirilmis
goriismelerde arastirmacilar, bir konu hakkinda uzmanlarin yasadiklar: deneyimleri esnek bir cerceve icinde
ogrenmeye odaklanmaktadir. Dolayisiyla, katilimcilarin verdigi cevaplardan yola ¢ikarak arastirmaci
tarafindan 6nceden hazirlanmis sorulara yenileri de eklenebilmekte veya degisiklikler yapilabilmektedir. Bu
esneklik sayesinde, hakkinda ¢ok az sey bilinen bir konu hakkinda daha derin bilgiye ulasmak miimkiin
olabilmektedir (McIntosh ve Morse, 2015). Bu ¢alismada, yari-yapilandirilmis gériisme uygulamasi igin ilk
olarak goriismelerin belirli bir diizen igerisinde yiriitiilmesi, ¢aliymanin genel ¢ercevesi ve goriisme
uygulamasi hakkinda katilimcilara yazili 6n bilgi verilmesi amaciyla bir gériisme formu diizenlenmistir. Bu
formun ilk béliimiinde, katilimcilarin bazi1 demografik bilgilerine (cinsiyet, yas, egitim diizeyi, turizm egitim
durumu, uzmanlik alani, ¢alistig1 sektor, toplam deneyim siiresi) yer verilmektedir. Formun ikinci béliimiinde
ise metaverse kavrami hakkinda kisa bilgi verilerek, birincil veriler elde etmek amaciyla 6 adet goriisme sorusu
hazirlanmistir. Bu sorular su sekildedir:

e Sorul: Turizm sektoriinde yasanan dijitallesme siirecinde giiniimiizde gelinen noktay1 nasil
degerlendiriyorsunuz?

e Soru2: “Metaverse Turizm” terimi sizin i¢in ne ifade etmektedir?

e Soru3: Size gore metaverse teknolojisinin turizm sektoriinde kullanilan mevcut dijjital
teknolojilerden farki nedir?

e Soru4: Size gore gelecekte turizm sektoriinde metaverse teknolojisinin etkileri hangi hizmet
alanlarinda goriilecektir? Bu etkiler neler olacaktir?

e Soru5: Metaverse teknolojisinin turizm pazarlamas: agisindan potansiyel faydalari sizce neler
olabilir?

e Soru6: COVID-19 pandemisinin turizmde metaverse teknolojisine adaptasyon siireci tizerindeki
etkileri sizce nelerdir?

Zaman, maliyet, ulasilabilirlik gibi faktorler ve COVID-19 pandemi kosullarina 6zgii saglik riskleri nedeniyle
dolay1 yiiz yiize goriismelerin yani sira ¢evrimici video-konferans uygulamas: ve telefon ile goriismeler
gerceklestirilmistir. Arastirilan konu hakkinda benzer ve farkli bakis agilarini ortaya koymaya yonelik bilgi
cesitliligi saglanmasi, veri zenginliginin olusturulmasi ve caliymanin amacina en uygun veriyi saglayan kaynaga
ulagilmasi, amagh 6rnekleme yontemlerinde veri kaynagi se¢iminde dikkate alinan diger énemli kriterler
olarak gosterilmektedir (Ames, Glenton ve Lewin, 2019). Dolayisiyla, bu ¢alismada 6rnekleme dahil edilecek
katilimcilarin segilmesinde bu kriterlere uygunluklar1 da etkili olmustur. Katilimcilarla gergeklestirilen
goriismelerin ortalama siiresi ise 32 dakika 10 saniye olarak tespit edilmistir.

Bu ¢alisma igin etik kurul izni Zonguldak Biilent Ecevit Universitesi, Insan Arastirmalar1 Etik Kurulu'nun
29.04.2022 tarihinde 160 protokol numarali kararryla alinmistir.
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Verilerin Analizi

Bu ¢alisma kapsaminda gergeklestirilen goriismelerde katilimcilardan elde edilen verilerin ¢oziimlemesi
yapilarak betimsel analizler gerceklestirilmistir. Betimsel analiz, nitel veri toplama teknikleri ile elde edilen
verilerin ¢oziimlenmesinde sosyal bilimler alaninda siklikla kullanilan veri analiz tekniklerinden biridir. Bu tiir
analizlerde, nitel olarak toplanan veriler frekans, yiizde, ortalama ve diger istatistiksel analizler yardimiyla nicel
olarak analiz edilmektedir. Arastirma sorular1 ve ilgili literatiire dayal1 olarak olusturulan temalar 151g1nda
betimsel analize tabi tutulan veriler ilgili temalar altinda kodlanmakta, yiizde ve frekans degerleri elde
edilmektedir. Daha sonra bu temalar yorumlanmaktadir (Nassaji, 2015). Bu ¢alismada, goriisme sorularina
verilen cevaplar (goriisme esnasinda tutulan notlar, ses-video kayitlar1) betimsel analize tabi tutularak ilgili
temalar altinda kodlanmigtir. Temalarin kodlanma siklig1 ve yiizdeleri tablo halinde gosterilerek, elde edilen
bulgular katilimcilarin verdigi cevaplardan yapilan dogrudan alintilarla desteklenmistir. Bu ¢alismada verilerin
analizi ve gorsellestirilmesinde ¢evrimigi ¢aligan https://wordart.com ve https://app.flourish.studio web siteleri
kullanilmigtir.

Giivenirlik

Bu ¢alismada, verilerin analizi i¢in 6ncelikle her bir soruya iliskin temalar belirlenmis ve kodlama islemleri
gergeklestirilmistir. Kodlama islemlerinin giivenirligini test etmek icin IBM SPSS Statistics 21 programinda
Cohen’s Kappa testi gerceklestirilmistir. Kategorize edilmis maddelerin degerlendirmesini yapan iki kodlayici
arasindaki uyumun giicii Cohen’s Kappa katsayisi ile belirlenir. -1 ile +1 arasinda bir deger alabilen bu
katsayida elde edilen deger +1’e yaklastik¢a iki kodlayici aras1 uyum giicii de artmaktadir (Kilig, 2015). Yazar
tarafindan kodlanan verilerin kodlama giivenirliginin test edilmesi i¢cin bu ¢aligmada nitel veri analizi ve turizm
alaninda uzman ikinci bir akademisyen tarafindan verilerin belirlenen temalar altinda kodlamasi
gerceklestirilmistir. Daha sonra SPSS programina aktarilan bu verilerin, her soruya verilen cevaplarin
kodlamasi i¢in ayr1 ayr1 (Sorul, Soru2, Soru3, Soru4, Soru5, Soru6) Kappa analizi gerceklestirilmistir. Analiz
sonucunda elde edilen Cohen’s Kappa katsayilar1 Tablo 2°de gosterilmektedir.

Tablo 2
Giivenirlik Analizine iligkin Cohen’s Kappa Katsayilar
Kodlanan Kappa Uyum Giicii
Sorular Katsayis1

Sorul 0,81 Miikemmele Yakin
Soru2 0,79 Onemli
Soru3 0,92 Miikemmele Yakin
Soru4 0,88 Miikemmele Yakin
Soru5 0,95 Miikemmele Yakin
Soru6 0,99 Miikemmele Yakin

Tablo 2°de, iki kodlayici arasi kodlama uyumun testi sonucu elde edilen Cohen’s Kappa katsayilar1 ve uyum
giiclerine iliskin sonuglar yer almaktadir. Katsay1 degerlerinin ifade ettigi uyum gii¢lerinin yorumlanmasinda
Landis ve Koch (1977) tarafindan 6nerilen uyum araliklar1 dikkate alinmistir. Buna gore, goriisme sorularina
verilen yanitlarin temalara gore kodlanmasinda iki arastirmaci arasindaki uyum giicii biiyikk oranda

miikemmele yakin diizeydedir. Dolayisiyla, bu galismada kodlama giivenirliginin yiiksek diizeyde saglandig1
ifade edilebilir.

Nitel arastirmalarda bulgularin elde edilen verilerden dogrudan alintilar yapilarak sunulmasi, ¢alisma
bulgularinin daha anlamli ve anlasilir olmasini saplamaktadir. Alint1 yapilan verinin ilgili bulguyu temsil
giiciniin yiiksekligi de ¢aligmanin giivenirligini artiran faktordiir (Bayyurt ve Akcan, 2017; Seggie, Sart ve
Akbulut Yildirmis, 2017). Bu ¢alismada, ilgili temalarin kodlanma sikliklari ve yiizdelerini gosteren degerlerin
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yani sira, goriismeler sonucu elde edilen verilerden bulgulari destekleyici dogrudan alintilara, katilima
ifadelerine yer verilerek ¢aliymanin seffaflig1 ve giivenirligi artirilmstir.

Gegerlilik

Bu aragtirmada, goriisme formunda katilimcilara yoneltilen sorularin gegerliliginin test edilmesinde Lawshe
tarafindan oOnerilen igerik gecerliligi oranindan vyararlanilmistir. Lawshe icerik gegerlilik orani, nitel
aragtirmalarda ifade ya da soru igerik gecerliliginin degerlendirilmesinde yaygin olarak kullanilan bir
yontemdir (Ayre ve Scally, 2014). Burada dncelikle arastirilan konu hakkinda uzman kisilerin goriisleri alinip
bir havuzda toplanir. Uzmanlarin olusturulan degerlendirme formu iizerinde bulunan “gerekli”, “yararl
olabilir” ve “gerekli degil” segeneklerinden birini isaretleyerek goriisme sorularinin arastirma amacina
uygunluk diizeylerini degerlendirmeleri istenmektedir. Uzmanlarin her bir gériisme sorusuna yonelik yaptig:
bu degerlendirmeler Lawshe katsayisinin derecesini gostermektedir. Uzmanlarin yarisindan fazlasi bir soru
hakkinda “gerekli” olarak degerlendirmede bulundugunda, o sorunun igerik gegerliligi saglanmis olmaktadir.
Uzmanlarin yarisindan daha azi bir soru hakkinda “gerekli” olarak degerlendirmede bulunuyorsa igerik
gegerlilik orani negatif (-) bir deger olmaktadir. Dolayisiyla bu sorular gériisme formundan ¢ikarilmali ya da
tekrar diizenlenmelidir. Uzmanlarin tamamai bir soruyu “gerekli” olarak degerlendirdiklerinde igerik gegerlilik
orani +1, yarisindan fazlasi fakat tamamindan daha az1 “gerekli” olarak degerlendirdiginde ise igerik gegerlilik
orani 0 ile +1 arasinda bir deger olmaktadir (Lawshe, 1975). Bu a¢iklamalar 1s5181nda Lawshe tarafindan igerik
gegerlilik oran1 hesaplamasi igin verilen formiil su sekildedir:

N

ne—f

N

2

Bu formiilde; CVR ‘Igerik Gegerlilik Orani’n1 (Content Validity Ratio), ne ‘Goriisme Sorusunu Gerekli Olarak
Degerlendiren Uzman Sayisr'ni, N ise “Toplam Uzman Sayist’'n1 ifade etmektedir. Bu ¢alismada, ilgili literatiir

CVR=

taramasina dayali olarak (Demir, 2022; Gossling ve Schweiggart, 2022; Han, Bergs ve Moorhouse, 2022) yazar
tarafindan hazirlanan goriisme sorularinin icerik gecerliliginin test edilmesi amaciyla, benzer konularda
caligmalar1 olan alanda uzman 3 akademisyen tarafindan degerlendirilmistir. 6 adet gériisme sorusunun
degerlendirilmesi i¢in olusturulan Tablo 3 mail ile uzmanlara gonderilmistir.

Tablo 3

Uzman Degerlendirmelerine Iligkin Icerik Gegerlilik Indeksi Hesaplamasi
Griisme Degerlendirme Olgiitleri iqeri?c.
Sorular1 Gereldi (D Yararh Gerekli G‘:;::;:ilk

Olabilir (f) Degil (f)

Sorul 3 0 0 1
Soru2 3 0 0 1
Soru3 3 0 0 1
Soru4 3 0 0 1
Soru5 3 0 0 1
Soru6 2 0 1 0,67

‘ Ierik Gegerlilik Indeksi: 0,94

Tablo 3’teki veriler incelendiginde, metaverse teknolojisinin gelecekte turizm sektoriine olasi etkilerini 6l¢mek
amactyla olusturulan sorularin icerik gegerlilik orani genel ortalamasinin (igerik gecerlilik indeksinin) +1
degerine yakin (0,94) oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla, hesaplanan igerik gegerlilik indeksinin istatistiksel
olarak anlamli ve goriisme sorularinin igeriklerinin galigma amacina uygun oldugu ifade edilebilir.
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Bulgular
Katiimcilarin Demografik ve Mesleki Ozelliklerine iliskin Bulgular

Tablo 4’te, caligma amac1 dogrultusunda goriisme teknigiile veri toplanan katilimcilarin demografik ve mesleki

ozelliklerine iliskin bulgular yer almaktadir.

Tablo 4
Katilimcilarin Demografik ve Mesleki Ozellikleri
Demografik o Mesleki o
Ozellikler f % Ozellikler f %
Kadin 12 54,5 Dijital 15 68
Pazarlama
Cinsiyet Dijital 11 50
Erkek 10 45,5 Turizm
E-Ticaret 2 9
Etkinlik ] 4
Uzmanlikk Yoénetimi
Alan/lar1  Bilgi
18-25 2 ? Teknolojileri 6 27
26-35 9 a1 Marka 4 18
Yonetimi
Yas 36-45 6 27 Is Gelistirme 2 9
Turist
46-55 4 18 Rehberligi 2 9
56 ve iizeri 1 5 Turizm 18 82
Uretim 4 18
Sanayi
Saglik 3 13,5
Gida 2 9
i k 2
Calisilan Siipermarket 9
.. Kamu 2 9
. Sektor/ler R
Esiti Onlisans 1 4,5 Egitim 4 18
BIHM — Lisans 13 59 AVM 2 9
Diizeyi : e i
Lisanststi. 8 36,5 Tekstil 1 4,5
Otomotiv 1 4.5
Bilisim 3 13,5
Ingaat 1 4,5
Okul 9 41 1-5yi 2 9
Kurs 7 32 6-10 yil 6 27
Bilimsel
Turizm Toplantilar 41 Toli)lam 11-15yd 6 27
Egitimi  Hizmet ici -
Esiti 13,5 | Deneyimi 16-20 yil 3 13,5
gitim
Yok 5 23 %1 YI.I ve 5 235
izeri

Tablo 4'teki demografik o6zellikler incelendiginde, katilimcilarin 12 kadin ve 10 erkekten olustugu, yas
dagilimlarinin ¢ogunlukla 26-35 (%41) ve 36-45 (%27) araliklarinda oldugu goriilmektedir. Cogunlukla lisans
(%59) mezuniyet derecesine sahip olan katilimcilarin turizm egitimi durumlari incelendiginde genellikle okul
diizeyinde (%41), bilimsel toplantilara (panel, kongre, sempozyum, vb.) katilarak (%41) ve katildiklar
kurslarda (%32) turizm egitimi aldiklar1 tespit edilmistir. Katilimcilardan 51 ise (%23) herhangi bir turizm
egitimi almadigini ifade etmistir. Katilimcilarin mesleki 6zelliklerine iliskin elde edilen bulgular, katilimcilarin
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cogunlukla dijital pazarlama (%68) ve dijital turizm (%50) alanlarinda uzman olduklarini ortaya koymaktadir.

Katilimcilarin galistiklar: sektor bilgilerine iligkin verilere gore, biiylik oranda (%82) turizm sektoriinde
deneyim sahibi olduklari, bununla birlikte tiretim sanayi (%18), egitim (%18), saglik (%13,5) ve bilisim (%13,5)
sektorlerinde katilimcilarin mesleki deneyimleri oldugu anlasilmaktadir. Toplam is deneyim siiresi olarak 11-

15 yil (%27), 6-10 y1l (%27), 21 yil ve tizeri (%23,5) siireler cogunlugu olusturmaktadir. Katilimcilarin turizm

egitimi durumlar1 ile mesleki ozelliklerine iliskin bulgularin dagilimi detayli bir sekilde Tablo 5'te

gosterilmektedir.
Tablo 5
Katilimcilarin Turizm Egitimi ile Mesleki Ozelliklerine Gére Dagilimi
Katiimer Turizm Egitimi Uzmanlik Alan/lar1 Calisilan Sektor/ler Toplar{l I?
Kodu Deneyimi
Dijital Pazarlama, E- .
K1 Yok Ticaret, Dijital Turizm Stipermarket 7yl
K2 Kurs Dijital Pazarlama Turizm, Saglik 6yl
K3 Okul, Bilimsel Dijital Pa%arla.rng, Marka Uretim Sanayi 2yil
Toplantilar Yonetimi
K4 Okul, Bilimsel Etkinlik Yon.etlml, Dijital Turizm 23yl
Toplantilar Turizm
K5 Okul, Bilimsel Dijital Pazar}ama, Dijital Turizm 18 yil
Toplantilar Turizm
K6 le{r.le.t I¢i Bilgi Tek.noloplerl, E- Turizm, Uretim Sanayi 5 yil
Egitim Ticaret
K7 Yok Dijital Pazar}ama, Dijital Kamu 21yl
Turizm
K8 Okul, Bilimsel Marka Y6netimi, Dijital Egitim, Turizm, AVM 15 yil
Toplantilar Pazarlama
K9 Kurs Dijital Pazar}arna, Dijital Turizm, Bilisgim 19 y1l
Turizm
Dijital Pazarlama, Bilgi . N
K10 Yok Teknolojileri Turizm, Saglik 10 yil
K11 Kl'lr.s, I:I.lz.rnet Dijital P?ze}rlama, Is Turizm, Bilisim 12yl
I¢i Egitim Geligtirme
Kurs, Bilimsel Bilgi Teknolojileri, Dijital Turizm, Egitim, Insaat,
K12 : - 25yl
Toplantilar Turizm Stipermarket
Okul, Bilimsel Dijital Pazarlama, Bilgi .
K13 Toplantilar Teknolojileri Turizm oyl
K14 Kurs Dijital Pazarlama, Iy Turizm, AVM 20yl
Gelisgtirme
K15 Okul Dijital Pazarlama, Dijital Turizm, Egitim 25yl
Turizm
Kurs, Hizmet Dijital Pazarlama, Marka OFomotlv, Te~l~<5tﬂ.’
K16 o e Turizm, Gida, Uretim 11yl
I¢i Egitim Yonetimi .
Sanayi
. Dijital Turizm, Dijital
K17 Okul, Bilimsel Pazarlama, Turist Turizm, Kamu, Egitim 13 yil
Toplantilar -
Rehberligi
K18 Yok Bilgi Teknolojileri Uretim Sanayi, Saglik, 27yil
Turizm
K19 Okul, Bilimsel Turist Rehbgrhgl, Dijital Turizm 7 yil
Toplantilar Turizm
K20 Okul Dijital Pazarlama Turizm 11 yil
s Dijital Turizm, Bilgi
K21 Kurs, Bilimsel Teknolojileri, Marka Bilisim 18 yil
Toplantilar R
Yonetimi
K22 Yok Dijital Turizm Turizm, Gida 12 y1l
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Sorul’e iliskin Bulgular

Bu ¢aligma amaci dogrultusunda katilimcilara ilk soruda yoneltilen “Turizm sektoriinde yasanan dijitallesme
stirecinde giiniimiizde gelinen noktay1 nasil degerlendiriyorsunuz?” sorusuna verilen cevaplar “yeterli” ve
“yetersiz” temalar1 altinda kodlanmustir. Buna gore, turizm sektériinde dijitallesmede giiniimiizde gelinen
noktay1 yetersiz olarak degerlendiren katilimcilarin (f=18) ¢ogunlukta oldugu tespit edilmistir. Buna karsin,
katilimcilarin bir béliimiiniin de (f=4) turizmde dijitallesmede gelinen noktay1 yeterli olarak degerlendirdikleri
dikkat ¢cekmektedir. Katilimcilar genel olarak turizmde dijitallesmenin web siteleri ve sosyal medyadaki basit
resim ve videolarla sinirli kaldiginy, tig boyutlu gorsellerin, akilli teknolojilerin, sanal ve artirilmis gergeklik gibi
uygulamalarin kullaniminin heniiz yayginlasmadigini belirtmektedirler. Turizmin dijitallesme konusunda
bankacilik, saglik, egitim gibi sektorlerin gerisinde oldugu goriisme analizleri sonucu elde edilen diger bulgular
arasindadir.

K17: “Turizm sektériinde nesnelerin interneti gibi yeni teknolojilere, akilli teknolojilere adaptasyon konusunda ¢ok
gerideyiz diyebilirim. Bazilarina da maliyetli geliyor dijital teknolojiler. Turizm dijitallesmede hentiz yeterli seviyede
degil.”
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A “F00ELE ADS
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Sekil 1. Turizmde En Sik Kullanilan Dijital Teknolojiler
(https://wordart.com/ web sitesinden yararlanilmigtir.)

Katilimcilarin Sorul igin verdikleri cevaplarin analizine dayali olarak, turizm sektoriinde en ¢ok kullanilan
dijital aracin sosyal medya (f=15) oldugu bunu kurumsal web sitelerinin (f=11), mobil uygulamalar (f=6) ve
online rezervasyon sistemlerinin (f=6) takip ettigini belirtmek miimkiindiir (Resim 2). Dolayisiyla, iletisim ve

pazarlamaya yonelik araglarin yani sira operasyonel faaliyetler icin de dijitallesmenin yogunlastig1 ifade
edilebilir.

Sorul kapsaminda turizmde dijitallesmeyi yetersiz bulan katilimcilar, sektorde yeni teknolojilere ve AR-GE
caligmalarina yeterince biitge ayrilmadigini belirtmektedirler. Uluslararas: alanda faaliyet gosteren otel
zincirleri, havayolu isletmeleri, seyahat acentalar1 ve tur operatdrlerinin, turizmde dijitallesmeye ulusal ¢captaki
isletmelere gore daha fazla 6nem verdikleri verilerin analizi sonucu elde edilen diger 6nemli bulgulardir.
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K4: “Dijitallesmeye yeterli biitce ayriliyor mu sorusuna kesinlikle hayir. Genelde bu béyle. Anacak uluslararasi
turizm sirketlerini hari¢ tutabiliriz burada. Her tiirlii dijital hizmetler bu tiir isletmelerde daha ¢ok kullaniliyor.
Fakat sektoriin genelinde dijitallesmeye ayrilan biitce ¢ok az diyebilirim. Bunda uzun vadeli diistinmeyen
yatinimcilarn etkisi ¢ok.”

Soru2’ye iliskin Bulgular
Bu kisimda, katilimcilara ikinci soru olarak yoneltilen

« >

Metaverse Turizm’ terimi sizin i¢in ne ifade
etmektedir?” sorusuna verilen cevaplarin analizi ile elde edilen metaverse turizmin anlamini agiklamaya
yonelik bulgulara yer verilmektedir. Katilimcilarin genel olarak yeni bir turizm tiirii, alternatif turizm araci,
sanal turizm faaliyeti, avatarlar ile sanal evrende seyahat olarak metaverse turizmi algiladiklarini belirtmek
miimkiindiir. Bu dogrultudaki bazi katilimci goriisleri su sekildedir:

K1: “Sanal evrende gezintiye ¢ikmak, Nevsehir'de balona binmek, Norveg’te kuzey isiklarini izlemektir. Alternatif bir
turizm evreni olarak nitelendirmek miimkiin.”

K3: “Insanlarin hayal ettigi seyi gercekmis gibi yasamasi, hissetmesi, sanal evrende seyahat ve gezi deneyimlerini
yasamast, otelleri avatarlari ile gezerek tanymasi diyebiliriz metaverse turizm igin.”

K8: “Sanal diinyada dijital varligimiz, avatarimiz ile yapacagimiz gezintiler aklima geliyor. Bugiin bu pek yaygin
olmasa da gelecekte gercek seyahat deneyimine en onemli alternatif olacaktir diyebiliriz.”

Metaverse evreninde kisilerin gercekiistii deneyimler yasayarak daha dnce hig ziyaret etmedigi bir yere gitmesi,
gergek fiziksel diinyada var olmayan destinasyonlari, ¢ekicilik unsurlarini gérmesi, daha erisilebilir, sinirlarin
ortadan kalktig1 bir turizm deneyimi yasamas1 miimkiin goriilmektedir. Hentiz daha yayginlagmamuis olsa da
sanal turizmden daha gercekei, duyularla hissedebilir bir turistik deneyim araci metaverse turizm olarak
isimlendirilebilir. Bu bulgulara yonelik bazi katilimci goriisleri su sekildedir:

K7: “Metaverse Turizm terimi ise heniiz yeni bir kavram olsa da Metaverse ortaminda, reel hayatta olan ve olmayan
pek ok deneyimi yasamak ve yasatmak miimkiindiir.”

K12: “Bir yere gidemeyenler metaverse evrende o yeri oldugu gibi dolasabilecekler. Ulasim araglarini kullanabilecek.
Gergeklik hissi, duygusuyla avatarlar ile yapilan seyahatler metaverse turizmdir. Alternatif bir gerceklik sunuyor
turizmde.”

Bu bulgulara dayali olarak metaverse turizmi, kisilerin avatarlari ile sanal evrende gergek fiziki diinyaya benzer
ya da farkli turistik deneyimleri daha gergekgi olarak yasadigi, hissettigi alternatif bir sanal turizm formu olarak
tanimlamak miimkiindiir.

Soru3’e iliskin Bulgular

Bu calisma kapsaminda “Size gore metaverse teknolojisinin turizm sektoriinde kullanilan mevcut dijital
teknolojilerden farki nedir?” olarak yoneltilen {i¢ilincii sorudan elde edilen bulgular “mevcut teknolojiye
entegre ve benzer” ve “bagimsiz ve farkli teknoloji” temalar1 altinda kodlanmuistir (Grafik 1).
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W Mevcut Teknolojiye Entegre
ve Benzer

m Bagimsiz ve Farkl Teknoloji

Grafik 1. Metaverse Teknolojisinin Farki

Mevcut Teknolojiye Entegre ve Benzer: Katilimcilarin biiyiik oranda (f=19) metaverse teknolojisini
turizmdeki mevcut dijital teknolojilere entegre ve sanal gergeklik, artirilmis gergeklik gibi teknolojilere benzer
olarak degerlendirdikleri goriilmektedir. Metaverse’iin turizmde yeni bir teknoloji degil, mevcut teknoloji
altyapisi lizerine inga edilen daha gelismis bir teknoloji oldugu katilimcilar tarafindan ifade edilmektedir. Bu
tema kapsaminda degerlendirilen katilimci goriislerinden bazilar: sunlardir:

K1: “Mevcut sanal, artirilnugs gercekligi daha profesyonel ve gercekgi yapacak teknolojidir diyebiliriz.”

K14: “Uzun vadede mevcut teknolojilere, sanal gerceklik, artirilmus gerceklik gibi entegre olacaktir. Cok daha gelismis
bir gerceklik teknolojisi ortaya ¢ikacaktir. Tamamen farkli mi hayir ama ¢ok daha gelismisi, gercege en yakin
teknoloji olacaktir.”

K18: “Mevcut teknolojik altyap: tizerine metaverse kurulacaktir ve etkilesimi daha da artiracaktir.”

Bu tema altindaki bulgular ayrica, sosyal medyanin (Facebook, Instagram, Whatsup, Twitter, vb.) metaverse
i¢in bitylik miktarda kullanici verisi saglayacagini ortaya koymaktadir. Mevcut dijital turizm teknolojilerine ek
olarak metaverse ile birlikte turizmde giyilebilir teknolojilerin (eldiven, sanal gozliik, akilli saat, ©neminin
artacag katilimcr goriislerinden elde edilen diger dnemli bulgulardir. Bu dogrultudaki goriislerden bazilar su
sekildedir:

K2: “Turizm isletmeleri, sosyal medyadaki biiyiik veriyi kullanarak Metaverse’'de hedef kitlelerini tanmima firsati
yakalayacaklar. Dolayisiyla biiyiik veri nemli bir temel olusturacak.”

K9: “...... Sanal gerceklik, internet, donamim ve yazilim olarak da iyi bir altyapiya ihtiyaci var isletmelerin. Turistler
icin de metaverse’ii kullanabilecek akilly telefon ya da bilgisayar, giyilebilir gozliikler, vb. gerekmektedir.”

Bagimsiz ve Farkli Teknoloji: Bu tema, metaverse’in mevcut turizm teknolojik alt yapisindan bagimsiz,
tamamen farkli yeni bir teknoloji tiirii olarak ortaya c¢iktigini belirten katilimci goriislerinden (f=3)
olusmaktadir. Burada metaverse, turizmde tamamen yeni bir teknoloji tiirii olarak degerlendirilmektedir.
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K10: “eiee Ben tamamen farkl bir teknoloji ortaya g¢ikacagimi diisiiniiyorum. Mesela metaverse’te bir
toplanti yaparken web sitesini kullanmiyoruz. Tamamen farkli bir alan oluyor metaverse. Daha ayr bir teknoloji,
gerceklik diinyasi olacak diye diisiiniiyorum.”

K17: “Metaverse’den sadece sanal gerceklik artirilmis gerceklik gibi seyler anlarsak hata etmis oluruz. Tamamen
farkly bir evren olacak. Avatarlarin gercek hayat yasadigi, sanal ortamda gercek davranislar sergiledigi, gercek disi
ozelliklere de sahip karakterlerin olacag bir evrendir.”

Soru4’e iliskin Bulgular

Katilimcilara Soru4’te yoneltilen “Size gore gelecekte turizm sektoriinde metaverse teknolojisinin etkileri hangi
hizmet alanlarinda goriilecektir? Bu etkiler neler olacaktir?” sorusuna verilen cevaplar ii¢ ana tema altinda
analiz edilerek kodlanmustir. Sekil 2°de goriilecegi iizere bu ana temalar; turizm hizmet alanlari, meslekler ve
etki tiirleri bagliklarindan olugmaktadir. Bu ana temalar ve alt temalarina ait bulgular1 su sekilde agiklamak

mumkundir:

Turizm Hizmet Alanlar1: Gelecekte turizm sektériinde metaverse teknolojisinin etkilerinin goriilecegi turizm
hizmet alanlar1 ana temas: altinda seyahat, konaklama, miizecilik, etkinlik yonetimi ve yiyecek igecek
isletmeciligi olmak tizere 5 alt tema bulunmaktadir. En ¢ok kodlanan alt tema ise seyahat olarak goriilmektedir
(f=13). Seyahat temas: altinda metaverse evrende diizenlenebilecek sanal turlar ve yeni tur deneyimleri 6ne
¢tkan kavramlar arasindadir. Turizm hizmet alanlar1 icerisinde etkinlik yonetimi metaverse teknolojisinin
gelecekte etkilerinin yogun hissedilecegi ikinci onemli alan olarak tespit edilmistir (f=9). Sanal evrende
diizenlenecek konserlere kisilerin avatarlar1 ile canli olarak katilmasi, ayni sekilde sanal partiler, eglence
etkinlikleri diizenlenmesi bu tema altindaki 6nemli bulgulardir. Bu alt temalar1 esit 6nem diizeyinde
konaklama (f=2), miizecilik (f=2) ve yiyecek icecek isletmeciligi (f=2) alanlari takip etmektedir. Miizecilikte
avatarlar ile sanal miize gezileri, konaklama ve yiyecek igecek isletmeciligi alanlarinda ise 6n deneyim
olusturma, tanitim ve pazarlama yoniinde bulgular yogunlagsmaktadir. Bu temalara iliskin bazi katilima
ifadeleri su sekildedir:

K9: “Metaverse’da yer alan turizm isletmelerinin sadece metaverse’e ozel turlar, etkinlikler gibi hizmetleri sunacagin
diistiniiyorum.”

K16: “Gergek fiziki diinyada olmayan yerler, aktiviteler yaratip insanlar: bu hayal aleminde gezdirmek, tur yapmak
yeni turistik tiriinler gelistirmek miimkiin olacaktir.”

K12: “Metaverse iizerinde konserler, etkinlikler diizenleniyor ve insanlar gercek para édeyerek avatarlan ile bu
konserlere katilabiliyor. Yeni bir is, etkinlik ortami metaverse’de var. Tercih ediliyor.”
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Sekil 2. Metaverse Teknolojisinin Turizm Sektoriine Etkileri
(https://app.flourish.studio web sitesinden yararlanilmustir.)

Meslekler: Metaverse teknolojisinin turizm sektoriindeki meslekler {izerine etkileri incelendiginde, turist
rehberligi, isletme temsilcisi, misafir iligkileri sorumlusu, etkinlik organizatérii, satig temsilcisi, rezervasyon
sorumlusu, tatil danigmani ve metaverse sorumlusu olmak iizere toplam 8 adet alt tema gergevesinde katilimci
ifadelerinin toplandig1 goriilmektedir. Bu kapsamda en ¢ok kodlanan tema turist rehberligi (f=6) olarak dikkat
cekmektedir. Metaverse evrendeki avatar rehberler, sanal rehberler ya da meta-turist rehberi kavramlari ilgili
ifadelerde 6ne ¢ikmaktadir. Meslekler ana temasi altindaki diger 6nemli alt tema ise isletme temsilcisidir (f=4).
Turizm isletmelerini sanal evrende temsil eden kisiler isletme temsilcisi pozisyonunda ¢alisabilirler. Etkinlik
organizatori (f=2), misafir iligkileri sorumlular: (f=2), satis temsilcisi (f=1), rezervasyon sorumlusu (f=1), satis
temsilcisi (f=1), tatil danismani (f=1) ve metaverse sorumlusu (f=1) metaverse evreninde turizmde ortaya
cikabilecek diger yeni is pozisyonlar: olarak bu ¢aligmadan elde edilen bulgular arasinda yer almaktadir. Bu
dogrultuda katilimcilara ait bazi ifadeler sunlardir:

avatarlara ihtiyag duyulacaktir. Yani metaverse sorumlulari olmasi miimkiin goriilmekte.”

K3: Metaverse evrende turistleri karsilayan, onlarla ilgilenen rehber, rezervasyon sorumlusu gibi

K4: © gelecekte organizatorliik gibi acenta temsilcisi, meta-rehber, meta-misafir iliskileri gibi yeni turizm

meslek pozisyonlarini gorebiliriz.”

K5: Yeni mesleklerin de bu yeni evrende ortaya ¢ikmasi olasidir bence. Mesela, satis temsilcileri,

damsmanlar, CRM gorevlileri, organizatorler cesitli turizm etkinlikleri icin sanal evrende siirekli yer alabilir.”

Etki Tiirleri: Gelecekte turizm sektoriinde metaverse teknolojisinin etkilerinin neler olacag: etki tiirleri ana
temast altinda ele alinmaktadir. Bu temanin da 3 alt temadan olustugu goriilmektedir. Bunlar; sinirh etki,
gelirleri azaltma ve ek gelir saglamadir. Gergeklestirilen analizler sonucu elde edilen bulgular, metaverse
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teknolojisinin ek gelir saglama etkisinin diger alt temalara gore daha 6n planda oldugunu gostermektedir (f=6).
Katilimcilar tarafindan, metaverse evrende sanal turlardan elde edilecek gelirlerin yani sira gergek diinyadaki
turistik triinlerin satisinin turizm isletmeleri icin ek gelir olabilecegi belirtiimektedir. Bununla birlikte,
metaverse teknolojisinin gelecekte turizm sektoriine sinirli etkisinin olacagini, bu etkinin ise 6n deneyim
saglama ve pazarlama faaliyetlerinde goriilecegini ifade eden 2 katilimci mevcuttur. Turizm sektoriinde
metaverse teknolojisinin gelirleri azaltma etkisi olabilecegini vurgulayan katilimci sayisinin ise 1 oldugu
goriilmektedir.

K14: “Bir yandan tiiketici igin iyi iken bir yandan da ashnda sektériin tamaminda bir gelir kayb: ortaya ¢ikabilir.
Insanlarin gercek satin alma davranisina yonelmemesi, metaverse ile diger isletmelerin gelir kaybina ugramasi: da
miimkiin olabilir.”

K15: “Turizmde pazarlama anlaminda, tanitim anlaminda ancak kullanilabilir metaverse. Bunun disinda fazla bir
kullanim alan: bulacagim zannetmiyorum metaverse’in turizmde. On deneyim araci olabilir.”

Soru5’e iliskin Bulgular

Bu ¢alisma kapsaminda katilimcilara Soru5 olarak yoneltilen “Metaverse teknolojisinin turizm pazarlamasi
agisindan potansiyel faydalari sizce neler olabilir?” sorusuna katilimcilarin verdikleri cevaplarin analiz edildigi
temalar ve kodlanma sikliklarmna gore dagilimi Sekil 3’te goriilmektedir. Kodlanma sikliklarina gore
cemberlerin boyutu bityimekte ya da kiigiilmektedir.

Algilanan

On Deneyim
Olusturma

Tagtlm >
Faaliyetie
e Gergcek
Yiriitme Satin Alma
Tesvik Etme

Sekil 3. Metaverse Teknolojisinin Turizm Pazarlamasina Potansiyel
Faydalari (https://app.flourish.studio web sitesinden yararlanilmistir.)

Sekil 3 incelendiginde, katilimcilar tarafindan metaverse teknolojisinin turizm pazarlamasina en 6nemli
potansiyel faydasi olarak 6n deneyim olusturma (f=12) oldugu gorillmektedir. Bir isletmeye, destinasyona
gitmeden 6nce metaverse evrende o yerin deneyimlenmesi turizm pazarlamasi agisindan 6nemli bulunmustur.
Bununla birlikte, gercek satin almayi tesvik etmesi (f=8), metaverse evrende tanitim faaliyetleri ytiriitme (f=7),
reklam yapma (f=6), giiven olusturma (f=6) ve daha gercek¢i hissettirme (f=5) turizm pazarlamasi icin
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metaverse’iin diger 6nemli potansiyel faydalar1 olarak tespit edilmistir. Marka imaj1 olugturma (f=3), algilanan
riski azaltma (f=3), veri kaynag1 olma (f=3), belirsizlikleri azaltma (f=3), isletme imaj1 olusturma (f=3), bilgi
saglama (f=3), deneyim zenginlestirme (f=3), dogrudan pazarlama yapma (f=2), geng kusag1 etkileme (f=2),
destinasyon imaj1 olusturma (f=2), satislar1 artirma (f=1), ¢ekim unsuru olma (f=1), deneyim kalitesini artirma
((f=1), duyulara hitap etme (f=1), tutundurma araci olma (f=1), etkili alg1 yonetimi (f=1), talep tahminleme
(f=1), satin alma karar siirecini hizlandirma (f=1), memnuniyeti artirma (f=1) analizler sonucu elde edilen
diger 6nemli bulgular olarak dikkat cekmektedir.

Tanitim
Faaliyetleri

Gergek Satin
Alma

Davraniai

Sekil 4. Metaverse Teknolojisinin Turizmde Gergek Satin Alma Davranisina Olasi Etkileri

Metaverse evreninde turizm pazarlama faaliyetlerinin potansiyel faydalarinin gergek satin alma davranisina
olasi etkileri katilimer goriisleri dogrultusunda analiz edilmis ve bulgular Sekil 4’teki gibi gorsellestirilmistir.
Buna gore, 6n deneyim olusturma (f=7), giiven (f=7), reklam (f=1) ve tanitim faaliyetleri (f=1) gergek satin
alma davranisina dogrudan etki eden unsurlar olarak tespit edilmistir. Ayrica, reklamin imaj (f=2), 6n deneyim
olusturma (f=3), imaj (f=2) ve algilanan riski azaltma (f=1) unsurlarinin da giiven tizerindeki etkilerine iliskin
katilime1 goriisleri oldugu da tespit edilmistir. Bu etkilerin genellikle olumlu ydnde olacagr katilima
ifadelerinden anlagilmaktadir.

Soru6’ya iliskin Bulgular

Katilimcilara Soru6’da yoneltilen “COVID-19 pandemisinin turizmde metaverse teknolojisine adaptasyon
stireci tizerindeki etkileri sizce nelerdir?” sorusuna katilimcilarin tamaminin adaptasyon siirecini hizlandirdig:
yoniinde cevaplar verdigi tespit edilmistir. Elde edilen bulgular, genel olarak, COVID-19 pandemisinin
diinyada dijitallesmeyi hizlandirdigina, bununla birlikte metaverse teknolojisinin sektorde daha fazla giindeme
gelmeye basladigina, insanlarin metaverse teknolojisine daha ¢ok ilgi duyduguna ve isletmelerin de bu yeni

teknolojiye yatirimlarini yogunlastirdiklarina isaret etmektedir. Bu dogrultudaki bazi katilimci ifadeleri su
sekildedir:
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K3: “Metaverse calismalar: ¢ok hizl bir sekilde devam ediyor. Benim tahminim éniimiizdeki 5 gibi kisa bir stirede
diinyada metaverse’iin yerlesecedi, adaptasyonun saglanacagidir. Pandeminin bu siiregte itici gii¢ olusturdugunu
diistiniiyorum.”

K17: “COVID-19 dijitallesmeyi hizlandirdi hem de turizm isletmelerini artik buna mecbur birakt. Eskiden dijital
teknolojiler bir secenekti. Ama artik zorunluluk. Metaverse de gelecekte turizm isletmeleri icin zorunlu bir arag
olacak.”

Sonug ve Tartisma

Son yillarda hem djjitallesme alaninda meydana gelen gelismeler hem de tiim diinyay: etkileyen COVID-19
pandemisi metaverse teknolojisinin popiilerligini artirmakta ve gelisimini hizlandirmaktadir. Bugiin bilisim
hizmetlerinin yani sira saglik, egitim, turizm gibi ¢esitli hizmet sektorlerinde metaverse teknolojisinin giderek
daha da 6nem kazanmaya basladig1 goriilmektedir. Bu baglamda, uzman goriislerinden hareketle metaverse
teknolojisinin gelecekte turizm sektdriine olas: etkilerini belirlemenin amaglandig1 bu ¢alisma sonuglari,
turistler, destinasyonlar ve turizm isletmeleri agisindan metaverse teknolojisinin potansiyel 6nemine dikkat
cekmektedir. Sanal ve artirilmis gerceklik gibi yeni teknolojilerin daha ilerisinde olan metaverse, gerceklik
hissini artirmakta, duyulara hitap etmekte ve sanal evrende avatarlar ile gezme, eglenme, diger kisilerle
etkilesim kurma imkéan1 sunmaktadir. Bu sebeple turizm isletmelerinin giincel dijitallesme egilimlerine uyum
saglamalar1 6nemlidir. Bu ¢alisma sonuglari, turizm sektoriinde dijitallesmenin yeterli diizeyde olmadiginy,
genellikle kurumsal web siteleri ve sosyal medyadaki gorseller ile mobil uygulama kullaniminin 6tesine
gecilemedigini gostermektedir. Bu da metaverse gibi yeni ve gelismis teknolojilere adaptasyonun turizm
sektoriinde daha yavas oldugunu gostermektedir. Gergeklestirilen arastirmalar (Gandhi, Khanna ve
Ramaswamy, 2016; McKinsey Global Institute, 2019) dijitallesmede ve dijital altyap: yatirimlarinda turizm
sektoriiniin egitim, lojistik, saglik gibi alanlardan daha geride oldugunu gostermektedir. Dolayisiyla bu
calismadan elde edilen sonuglar desteklenmektedir. Turizm sektériiniin yapisal ozelliginden dolay1
otomasyona gitme kisitli olsa da, giiniimiizde pazarlama, sanal turlar, etkinlikler, tanitim gibi faaliyetlerde
metaverse teknolojisinden yararlanmak miimkiindiir. Giotis ve Papadionysiou (2022) tarafindan
gerceklestirilen arastirma sonuglarina gore, turizm sektdriinde en sik kullanilan teknolojiler sosyal medya, web
siteleri, mobil cihazlar ve uygulamalar olmakla birlikte, artirilmis gergeklik, sanal gerceklik, yapay zeka, bityiik
veri gibi Turizm 4.0 teknolojileri de sektorde heniiz yeni yayginlagsmaya baslayan teknolojilerdir. Dolayisiyla
bu ¢alismanin sonuglarini destekler nitelikte oldugu ifade edilebilir.

Turizm sektoriinde metaverse teknolojisi kullanim sekline gére metaverse turizm adi altinda farkli sekillerde
aciklanabilmektedir. Bu ¢aligmada elde edilen sonuglar, metaverse turizmin sanal evrendeki yeni bir alternatif
turizm tiird ya da hizmet sunma araci olarak ifade edilebilecegini gostermektedir. Giiniimiizde turist
beklentilerine uygun olarak metaverse evrende sunulan hizmetler, turizm sektorii i¢in yeni bir faaliyet alan1 ve
alternatif olusturmayi saglayacaktir. Nitekim, ilgili alandaki ¢aligmalar da (Lee, 2022; Zaman ve digerleri, 2022)
metaverse turizmi fiziksel diinyadaki turistik faaliyetlere alternatif olarak avatarlar ile yapilan sanal seyahatleri
metaverse turizm olarak tanimlamaktadir. Dolayisiyla, gelecekte yeni bir turizm faaliyet alani ve tiirii olarak
metaverse turizm kavraminin ilgili literatiir ve arastirmalarda kullanilmasi, meslek profesyonelleri tarafindan
bu kavramin kullanilmasi miimkiindiir. Dozio ve digerleri (2022) tarafindan yapilan ¢aligmada, metaverse
teknolojisi mevcut dijital mecralardaki veriyi kullanan, sanal ve artirilmis gerceklik temeline dayali, insan
duyularina daha fazla hitap eden yeni bir etkilesim alani olarak agiklanmaktadir. Dolayisiyla yazarlarin bu
goriisleri, bu ¢aligmada elde edilen sonuglarla uyumludur. Bu baglamda, mevcut dijital turizm teknolojileri ile
uyumlu, benzer nitelikte fakat onlardan daha gelismis ve giincel bir teknoloji olarak turizm sektoriinde
metaverse ifade edilebilir.

1083



AUSBD, 2022; 22(4): 1063-1092

Bu arastirma sonuglari, metaverse teknolojisinin gelecekte basta seyahat olmak {izere etkinlik yonetimi,
konaklama, yiyecek icecek isletmeciligi ve miizecilik alanlarinda genis bir etkiye sahip olacagini
gostermektedir. Sanal turlarda avatar ya da meta-turist rehberlerinin gérev almasi, metaverse evrendeki isletme
temsilcileri, etkinlik organizatorleri ise metaverse evreninde one ¢ikan turizme 6zgii mesleklerdir. Ger¢ek
tiziksel diinyanin dijital ikizi projesi olarak nitelendirilen (Sudan, 2022) metaverse iizerinde isletmelerin yer
almasi sonucu fiziki diinyaya paralel is ve mesleklerin ortaya ¢ikmasini saglayacagi yoniinde goriisler
mevcuttur (Nguyen, 2022; Singh ve digerleri, 2022). Bu ¢alisma sonuglarina gore, turizm sektoriinde de bu tiir
paralel mesleklerin gelecekte ortaya ¢ikmasi beklenmektedir. Ayrica bu galigmada, satis temsilcileri, turist
rehberleri, rezervasyon sorumlusu gibi paralel meslekler olabilecegi gibi isletme metaverse sorumlusu, meta-
turist rehberi gibi yeni meslekler de ortaya ¢ikabilecegi sonucuna ulagilmistir. Ayrica, sanal turlardan,
etkinliklerden ve fiziki diinyadaki turistik iriinlerin satisinin metaverse evrende yapilmasindan turizm
isletmelerinin ek gelirler elde etmesi de bu ¢alismanin 6nemli bulgular1 arasindadir. Dolayisiyla metaverse,
gelecekte turizm isletmelerinin gelirlerini artirmada 6nemli bir ara¢ olarak degerlendirilebilir. Kullanicilara
sanal magazalarda fiziki isletme driinlerini pazarlamak, onlarin tercihlerini etkileyerek gercek satin alma
davranisina ¢evirmek (Han ve digerleri, 2022) ya da kripto para ile sanal alternatif tiriinlerin satigin1 yapmak
mimkiindiir (van der Merwe, 2021). Bir destinasyona diizenlenen gercek veya sanal tur satis1 yapmak,
metaverse iizerinde kullanicilarin avatarlar ile katilabilecekleri bos zaman faaliyetleri diizenlemek turizm
sektoriinde gelecekte gerceklesmesi beklenen 6nemli yenilikler olarak dikkat ¢ekmektedir.

Metaverse teknolojisinin turizm pazarlamasi agisindan en dnemli potansiyel faydasinin kullanicilar i¢in 6n
deneyim olusturma oldugu, bunun da gergek satin alma davranisini etkiledigi bu ¢calismada AS5 kapsaminda
elde edilen 6nemli sonuglardan biridir. Turizm isletmelerinin fiziki diinyadaki hizmetlerini satin almalarinda
metaverse evrende potansiyel miisterilerin yasadiklar: 6n deneyim ve giiven en etkili faktorler olarak tespit
edilmistir. Gliven olusumunda ise metaverse evrendeki isletme imaji, yasanan 6n deneyimler ve algilanan riski
azaltmanin etkili oldugu sonucuna ulagilmistir. Metaverse evrendeki reklam ve tanitim faaliyetleri ise gergek
satin alma davranisini dogrudan etkileyen diger faktorlerdir. Bu sonuglarin ilgili literatiirdeki benzer
galismalarin sonuglariyla tutarli oldugu goriilmektedir. Turizmde hizmetlerin satin alinmadan 6nce denenme
sansinin olmamasi, es zamanli tiretim ve tiiketim olmasi algilanan riski artirmaktadir (Kozak, Akoglan Kozak
ve Kozak, 2019). Yapilan arastirmalar, algilanan riskin tiiketici satin alma tercihini negatif yonde etkiledigini
(Yildiz, 2013), olumlu isletme imaj1 algisinin tiiketici giiveni tizerinde (Flavidn, Guinaliu ve Torres, 2005),
giivenin (Leung ve Ma, 2020), reklam ve tanitim faaliyetlerinin (Chukwu, Kanu ve Ezeabogu, 2019) de satin
alma davranis1 tizerinde olumlu etkiye sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Dolayisiyla, metaverse evrende
sunulan 6n deneyimlerle turistik {iriin ve hizmetlere yonelik potansiyel miisterilerin algilanan riskini azaltmalk,
giiven saglamak ve gercek satin alma davranisini olumlu yénde etkilemek miimkiindiir. Potansiyel miisterilere
metaverse evrende isletme hakkinda daha gergekgi deneyim ve bilgi saglama, kullanic1 verisi saglayarak bunu
dogrudan pazarlamada kullanma, 6zellikle Z ve Alfa kusagindaki kisileri cezbetme turizm pazarlamasinda
metaverse’iin saglayabilecegi, isletmeler tarafindan dikkate alinmasi gereken diger potansiyel faydalardir.

Son birkag yilda tiim diinya genelinde yasanan COVID-19 salgin1 boyunca dijitallesmeye verilen 6nemin ve
dijital uygulamalarin daha da arttig1 gériilmektedir. Hem isletme hem de kisilerin dijitallesmeye artan talebi
turizmde de kendini gostermektedir. Yasanan COVID-19 salgmninin turizm sektdriinde metaverse
teknolojisine gecis ve adaptasyon siirecini hizlandirdig1 bu ¢aligmadaki 6nemli sonuglar arasindadir. Gursoy
ve digerleri (2022), COVID-19 pandemisi ile birlikte turizmde birgok aligkanligin hizla degistigini,
kisitlamalarin ve yeni teknolojilerin alternatif gergeklige olan talebi artirdigini belirterek turizmde
metaverse’iin artan O6nemine dikkat ¢ekmektedirler. Yazarlar metaverse teknolojisinin gelecekte turizm
sektoriinde onemli bir rekabet araci olacaginin da altin1 gizerek gelecege iliskin beklentilerini ifade
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etmektedirler. Bu sebeple, COVID-19 ile diinya genelinde ivme kanan metaverse teknolojisine hizl1 uyum
slirecinin igletmelerin gelecekte sektérdeki konumunu belirleyecegini ifade etmek miimkiindiir.

Turizm isletmeleri, metaverse evreninde yer alarak dijital ikizlerini olusturabilir, mevcut ve potansiyel
misterileri ile bu mecrada iletisim kurabilirler. Bununla birlikte, metaverse teknolojisindeki iist diizey
gergeklik hissini kullanarak isletmeler misterilerini etkileme ve satislarini artirma imkani elde edebilirler.
Ornegin, metaverse temsilcisi ile bir otelin tiim alanlarinin birebir gergeklik hissi ile tanitiminin yapilmasi, tur
giizergdhlarinin canlandirilmasi, yiyecek icecek isletmesi atmosferi ve tiriinlerinin dogrudan duyulara hitap
eden gerceklikle miisterilere aktarilmasi turizm isletmelerinin satis pazarlamadaki etkinliklerini artiracak ve
misteri iliskilerini giiclendirmelerini saglayacak unsurlar olarak diistiniilebilir. Ger¢ek hizmet deneyiminden
once veya bu deneyime ek olarak turizm isletmelerinde yeni hizmet alanlarinin ortaya ¢tkmasi, bu sayede
isletme gelirlerinin artirlmasi da miimkiindiir. Ornegin, otellerin belirli hizmetlerinin (animasyon, su sporlari,
gece programlari, vb.) oda satin almadan dnce metaverse iizerinden dogrudan deneyimlenmesi, konaklama
sirasinda metaverse teknolojisi ile gerceklestirilebilecek sanal gevre gezisi sunulan hizmetlere ek deger
katacaktir. Destinasyon bazinda da daha etkin uluslararasi tanitim ve pazarlama faaliyetlerinin ytiriitiilmesi
metaverse teknolojisi ile miimkiin goriilebilir. Destinasyon yonetim orgiitleri, meslek profesyonelleri ve diger
paydaslar metaverse teknolojisini destinasyon hizmet Kkalitesini artirmak ve turist deneyimlerini
zenginlestirmek icin kullanabilirler. Ozellikle kiiresel capta artan rekabetin, turizmde metaverse teknolojisinin
6nemini 6niimiizdeki yillarda daha cok artiracagi ve uluslararasi alanda destinasyonlarin basarisi icin 6nemli
bir belirleyici olacag ifade edilebilir.

Destinasyonlar ve isletmeler bazinda rekabetin her gecen giin arttig1 turizm sektoriinde teknoloji 6nemli
avantajlar sunmaya devam etmektedir. Metaverse heniiz yeni bir teknoloji tiirii olmakla birlikte turizm
sektoriinde sunulan hizmetlerin niteligini etkileyecegi, yeni bir deneyim olacagi yoniinde beklentiler
yogunlasmaktadir. Bu sebeple sektor profesyonelleri tarafindan metaverse alanindaki yenilikler takip edilerek
gelismelere uyum saglanmasi gerekmektedir. Isletmelerin devamliliginin, pazarlamada daha etkin olmalarinin
ve daha fazla gelir elde etmelerinin gelecekte buna bagli olacagi ongoriilmektedir. Turizm isletmelerinin
oncelikle gerekli teknolojik alt yap:r yatirimlarini yapmalari, dijitallesme diizeylerini artirarak kendilerini
yenilemeleri giiniimiizde bu bakimdan kaginilmaz bir zorunluluk olarak goriilebilir. Gerekli biit¢enin yani1 sira
yeterli ve donanimli insan kaynaginin olusturulmasi, uyum siirecinin ve potansiyel firsatlarin
degerlendirilmesi bu siiregte kritik 6neme sahiptir. Bu noktada, metaverse konusunun turizm isletmelerinde
profesyonel olarak ele alinacagi sorumlu birimlerin olusturulmas: ve uzmanlardan yardim alinmasi
onerilebilir. Destinasyon bazinda da yerel yonetimler, orgiitler ve sektdr temsilcileri tarafindan turizm
sektoriinde metaverse teknolojisinin kullanimi ele alinmaly, izlenecek yol ve politikalar belirlenmelidir.

Bu ¢aligsma, birincil nitel veriler ile sinirlandirilmis ve metaverse teknolojisinin turizm sektériinde gelecekteki
etkileri izerine odaklanilmistir. Heniiz yeni gelisim asamasinda olan metaverse teknolojisinin gelecekte turizm
sektoriine olasi etkilerinin profesyonel uzman goriisleri araciligiyla tespit edildigi bu ¢aligmada nitel goriisme
teknigi ile birincil veriler toplanmis ve analiz edilmistir. Mevcut ve potansiyel turistlerin goriisleri alinarak
sonraki aragtirmalarda konu farkli bakis agisiyla degerlendirilebilir ve bu ¢aligma sonuglariyla karsilastirilabilir.
Anket teknigi kullanilarak farkli demografik 6zeliklerdeki kisilerin turizm sektériinde metaverse teknolojisine
yonelik tutumlari nicel analizler yardimiyla 6l¢iilebilir. Olumlu veya olumsuz tutumlarin nedenlerine iligskin
derinlemesine arastirmalar yiiriitiilebilir. Turizm pazarlama araci olarak metaverse evrende hangi araglarin
nasil kullanilabilecegi gelecekte arastirilabilir. Gelecekte benzer bir arastirma tekrarlanarak, bu calisma
sonuglarinda ortaya konan olasi gelisme ve beklentilerin gerceklesme diizeyi tespit edilebilir.
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Extended Abstract

Purpose

Metaverse, which is described as a 3D virtual world (Spence, 2008), changes people's habits and leisure time
activities, and they can visit museums and concerts with their avatars in this virtual universe (Bayram, 2022).
However, the metaverse brings some innovations for businesses operating in the tourism sector as well as for
tourists. The emergence of new service and marketing models with Metaverse is shown as some of the
anticipated developments in terms of business administration (Kraus and Tomini, 2022). Therefore, it is
important to identify the business areas where metaverse technology can be effective in tourism, to determine
what these effects will be, and to determine what kind of changes may occur in terms of tourists and businesses.
The aim of this study is to determine the possible effects of metaverse technology on the tourism sector in the
future, based on expert opinions.

Design and Methodology

This study is in the category of applied research and exploratory research design. Data were obtained by using
semi-structured interview technique from 22 metaverse experts determined by snowball sampling. For the
semi-structured interviews, an interview form was prepared in order to conduct the interviews in a certain
order and to give preliminary information to the participants about the general framework of the study. In the
first part of this form, some demographic information of the participants (gender, age, education level, tourism
education level, field of expertise, industry, total experience) is given. In the second part of the form, brief
information about the concept of the metaverse is given and there are 6 interview questions in order to obtain
primary data. Descriptive analyzes were carried out by analyzing the data obtained from the participants. In
descriptive analyses, qualitative data are analyzed quantitatively with the help of frequency, percentage, mean,
and other statistical analyses. Then, answers given to the interview questions were coded under the main and
sub-themes. The coding frequency and percentages of the themes were shown in tables, and the findings were
supported by direct quotations from the answers given by the participants. Cohen's Kappa test was used to test
the reliability of coding processes. The results show that the coding reliability is high (< 0.79). In addition, it
was determined that the content validity index of the interview questions was close to +1 (0.94). Therefore, it
can be stated that the interview questions are compatible with the purpose of the study.

Findings

As aresult of this research, the current position in digitalization in the tourism sector has been determined as
insufficient. However, the most used digital tool in the tourism sector is social media. It is possible to describe
metaverse tourism as a new type of tourism, alternative tourism tool, virtual tourism activity, or travel in the
virtual universe with avatars. It has been concluded that metaverse technology is integrated with existing digital
technologies in tourism and similar to technologies such as virtual reality and augmented reality. It is a more
advanced technology that builds on the existing technology infrastructure in tourism. Travel is the most coded
under the main theme of service fields where the effects of metaverse technology will be seen in the tourism
sector in the future. Event management was determined as the second most important field under this theme.
When the results of the effects of metaverse technology on tourism professions are examined, it is revealed that
the tourism guiding profession will be affected the most. The results of this study show that the extra revenue
effect of metaverse technology will be more prominent. The results show that the most important potential
benefit of metaverse technology to tourism marketing is pre-experience creation for the users. When the
possible effects of tourism marketing activities on the actual purchasing behavior in the metaverse are
examined, it is seen that the participants stated that creating pre-experience and trust will be the most effective
factors on the actual purchasing behavior. In this study, it has also been concluded that the COVID-19
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pandemic has accelerated digitalization in the world, however, metaverse technology has started to come to
the fore more in the sector, and people are more interested in metaverse technology and businesses are
intensifying their investments in this new technology.

Research Limitations

This study was limited to primary qualitative data and focused on the future effects of metaverse technology
in the tourism sector. For this reason, the data to be obtained from the interviews with the participants are
limited within the scope of this focus.

Implications

Although Metaverse is still a new type of technology, it is predicted that it will affect the quality of the services
offered in the tourism sector and will be a new experience. For this reason, it is necessary to follow the
innovations in the metaverse technology by the sector professionals and adapt to the developments. It can be
seen as an inevitable necessity for tourism enterprises to make the necessary technological infrastructure
investments and to renew themselves by increasing their digitalization level. The use of metaverse technology
in the tourism sector should be discussed by local governments, organizations, and sector representatives at
destinations, and the policies to be followed should be determined. By measuring the attitudes of current and
potential tourists, the subject can be evaluated from a different perspective in future research and compared
with the results of this study. By using the survey technique, the attitudes of people with different demographic
characteristics towards metaverse technology in the tourism sector can be measured with the help of
quantitative analysis. In-depth research can be conducted on the causes of positive or negative attitudes. In the
future, it can be academically researched which tools can be used in the metaverse universe as a tourism
marketing tools. By repeating a similar study in the future, the level of realization of possible developments
and expectations set forth in the results of this study can be determined. With similar research to be conducted
in the future, the level of realization of the expectations determined in the results of this study can be reviewed.

Original Value

The limited number of studies based on primary data on the effects of the metaverse on the tourism sector in
the relevant literature makes the results of this study important and increases its original value.
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