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OZET

METAVERSE EVRENINDE TUKETICi SATIN ALMA NiYETINI
ETKIiLEYEN FAKTORLERIN BELIRLENMESI UZERINE BiR
ARASTIRMA

Dijitallesmenin ve sanal gerceklik teknolojilerinin hizla gelistigi glinlimiizde, Metaverse
kavrami giinliik hayatimizin ve ticari faaliyetlerin potansiyel yeni mecrasi olarak dne ¢ikmaktadir.
Metaverse, fiziksel ve dijital ortamlar1 biitiinlestirerek bireylere, kurumlara ve igletmelere etkilesim,
ticaret, egitim ve sosyallesme agisindan yeni imkanlar sunmasi nedeniyle 6nemli bir yenilik¢i platform
olarak degerlendirilmektedir. Internetin gelecegi olarak konumlandirilan bu sanal evrenler, kullanic
deneyimlerini kdkten doniistiirme potansiyeli tagirken, ayn1 zamanda tiiketici davranislar1 ve satin alma
niyetleri iizerinde de derinlemesine bir etki yaratmaktadir. Bu baglamda bu c¢alisma, Metaverse
evreninde tiiketici satin alma niyetini etkileyen faktorleri belirlemeyi amaglamaktadir. Teknoloji Kabul
Modeli (TKM), hedonik fayda, obje interaktifligi, algilanan bilgi vericilik, 3 boyut ger¢ekligi ve kontrol
digsal degiskenleri eklenerek genisletilmis ve dis degiskenlerin tiiketicilerin algilar1 ve nihayetinde
davranigsal kullanim niyetleri tizerindeki etkileri aragtirtlmistir. Arastirma, Rize ilinde 220 katilimer ile
once ‘Spatial’ platformu kullanilarak tasarlanmis olan sanal gerceklik magazasinin katilimeilar
tarafindan Oculus Quest 2 sanal gergeklik gozliigii kullanilarak deneyimlenmesi ile gergeklestirilmistir.
Sanal gergeklik magazasinin deneyimlenmesinden sonra katilimcilar hazirlanmis olan anket formunu
doldurmustur. Elde edilen veri agiklayici faktor analizi ve kismi en kiigiik kareler yontemi (PLS-SEM)
ile analiz edilmistir.

Bulgular, hedonik faydanin algilanan kullanim kolaylig1 {izerinde, 3 boyut gercekliginin hem
algilanan fayda hem de algilanan kullanim kolaylig: iizerinde ve kontrol degiskeninin de algilanan
kullanim kolaylig1 iizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Ayrica, algilanan
kullanim kolayliginin, algilanan fayda iizerinde anlamli bir etkisi bulunurken, algilanan faydanin da
kullanmaya yonelik tutumu ve davranigsal kullanim niyeti iizerinde anlamli bir etkisinin oldugu
goriilmiistiir. Son olarak, kullanmaya yonelik tutumun davranissal kullanim niyeti {izerinde anlamli bir
etkisi oldugu tespit edilmistir. Obje interaktifligi ve algilanan bilgi vericilik gibi diger dis degiskenlerin,
teknoloji kabul modelinin algisal faktorleri {izerinde anlamli bir etkisi bulunamamustir. Elde edilen bir
diger bulgu ise algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan faydanin, tiiketici tutumlari ve satin alma
niyetleri iizerinde anlamli etkilerinin bulundugu sonucudur. Bu sonuglar, Metaverse platformu
gelistiricileri ve pazarlamacilar icin 6nemli ¢ikarimlar sunmaktadir. Ozellikle eglence degerinin
(hedonik fayda), siiriikleyici 3 boyutlu deneyimlerin ve kullanict kontroliiniin, Metaverse'iin
benimsenmesi ve ticari basarisi igin kritik faktorler olduklari arastirmanin sonucu olarak One
cikmaktadir. Diger yandan kullanicilarin Metaverse’de etkilesime girmis olduklari sanal ortamlarin
interaktiflik seviyeleri ve bu ortamlarda iiriin ve hizmetlere iligkin ihtiya¢ duyduklar1 bilgilerin yeterlilik
diizeylerinin ise, heniiz kullanicilarin istedikleri diizeyde olmadigini ifade etmek miimkiindiir. Elde
edilen sonuglar dikkate alindiginda, Metaverse evreninde TKM’ne eklenen digsal degiskenlerin farkli
etkilerinin oldugu goriilmektedir. Bu sonug¢lar dogrultusunda arastirma, sanal gergeklik, arttirilmisg
gerceklik, karma gergeklik gibi farkli teknolojilerin birarada kullanildigi Metaverse evreninde tiiketici
davraniglarinin hangi degiskenler tarafindan sekillendigini belirleyerek, pazarlama stratejileri, kullanict
deneyimi tasarimi ve dijital ekonomi literatiiriine katki saglamay1 hedeflemektedir.

Anahtar Kelimeler: Metaverse, Tiiketici Davranisi, Metaverse Tiiketici Davranisi, Teknoloji Kabul
Modeli, Satin Alma Niyeti, PLS-SEM (Kismi En Kiigiik Kareler Yapisal Denklem Modellemesi)
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ABSTRACT

A RESEARCH ON THE IDENTIFYING FACTORS EFFECTING
CONSUMER PURCHASE INTENTIONS IN THE METAVERSE UNIVERSE

In the era of rapid digitalization and virtual reality technology, the concept of the Metaverse is
emerging as a potential new platform for daily life and commercial activities. The Metaverse is
considered an important innovative platform because it integrates physical and digital environments,
offering individuals, institutions, and businesses new opportunities for interaction, commerce,
education, and socialization. Positioned as the future of the internet, these virtual environments have
the potential to fundamentally transform user experiences while also creating a profound impact on
consumer behavior and purchase intentions. In this context, this study aims to identify the factors that
influence consumer purchase intentions in the Metaverse environment. The Technology Acceptance
Model (TAM) was expanded by adding hedonic value, object interactivity, perceived informativeness,
3D authenticity, and control as external variables, and the effects of external variables on consumers'
perceptions and ultimately their behavioral usage intentions were studied. The research was conducted
in Rize province with 220 participants. First, the virtual reality store, designed using the ‘Spatial’
platform, was experienced by participants using Oculus Quest 2 virtual reality headsets. After
experiencing the virtual reality store, participants completed a prepared questionnaire. The data obtained
was analyzed using exploratory factor analysis and partial least squares method (PLS-SEM).

The findings show that hedonic utility has a significant effect on perceived ease of use, 3D
authenticity has a significant effect on both perceived usefulness and perceived ease of use, and the
control variable also has a significant effect on perceived ease of use. Furthermore, perceived ease of
use was found to have a significant effect on perceived usefulness, while perceived usefulness was
found to have a significant effect on attitude toward use and behavioral intention to use. Finally, attitude
toward use was found to have a significant effect on behavioral intention to use. Other external variables,
such as object interactivity and perceived informativeness, were not found to have a significant effect
on the perceptual factors of the technology acceptance model. Another finding is that perceived ease of
use and perceived usefulness have a significant effect on consumer perceptions and purchase intentions.
These results offer important implications for Metaverse platform developers and marketers. In
particular, the research highlights that entertainment value (hedonic utility), immersive 3D experiences,
and user control are critical factors for the adoption and commercial success of the Metaverse. On the
other hand, it is also possible to state that the interactivity levels of the virtual environments users engage
with in the Metaverse and the sufficiency levels of the information they require about products and
services in these environments are not yet at the level users would like. Considering the results of the
research, it is seen that the external variables added to the TAM in the Metaverse universe have different
effects. In line with these results, the research aims to determine which variables shape consumer
behavior in the Metaverse universe, where different technologies such as virtual reality, augmented
reality, and mixed reality are used together, thereby contributing to marketing strategies, user experience
design, and the digital economy literature.

Keywords: Metaverse, Consumer Behavior, Metaverse Consumer Behavior, Technology Acceptance
Model, Purchase Intention, PLS-SEM (Partial Least Squares Path Modeling)
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GIRIS

Metaverse, fiziksel ve dijital ortamlar1 biitiinlestirerek bireylere, kurumlara ve
isletmelere etkilesim, ticaret, egitim ve sosyallesme agisindan yeni imkanlar sunmasi
nedeniyle 6nemli bir yenilik¢i platform olarak son yillarda 6ne ¢ikmaktadir. Metaverse
icinde tiiketicilerin satin alma niyetini etkileyen faktorleri anlamak, gelismekte olan
bu dijital ortamda varliklarin1 olusturmak ve basarili olmak isteyen isletmeler i¢in son
derece onemlidir (Xu vd., 2025). Siirtikleyici ve etkilesimli deneyimleriyle karakterize
edilen Metaverse, geleneksel pazarlama stratejilerinin  eskisi kadar etkili
olamayabilecegi benzersiz bir ortam sunmaktadir (Guan vd., 2023). Metaverse
gelismeye devam ettikce, isletmelerin tiiketici davranislarini ve bu sanal alemde sanal
veya fiziksel mal ve hizmetleri satin alma kararlarii etkileyen psikolojik ve sosyal
faktorleri daha derinlemesine anlamalar1 gerekmektedir (Lim vd., 2024). Metaverse,
miisteri deneyimine yeni boyutlar getirerek ¢evrimigi isbirligi, tiiketici katilim, dijital
varliklar ve kisisellestirilmis dijital kisilikler arasinda temas noktalarim
genisletmektedir (Yoo vd., 2023). Bu durum, tiiketicilerin Metaverse'de degeri nasil
algiladiklarini, gliveni nasil olusturduklarini ve markalarla nasil etkilesim kurduklarini
da kapsamli bir sekilde anlamay1 gerektirmektedir (Kumo, 2023; Payal vd., 2024).
Dahasi, Metaverse sadece teknolojik bir yenilik degil, insanlarin teknolojiyle ve
birbirleriyle etkilesim kurma bi¢iminde potansiyel bir paradigma degisikligidir (Rawat
ve Alami, 2023). Bu fiitiiristik teknoloji platformu, miisteri deneyimini gelistirmek i¢in
sanal gerceklik, artinlmig gerceklik, yeni 6deme sistemleri, sohbet robotlari, dijital
avatarlar, dijital asistanlar ve en dnemlisi web3.0 gibi yeni teknolojileri kullanan bir
platformdur (Payal vd., 2024).

Metaverse'iin  ekonomik boyutlart ¢ok genis kapsamlidir ve perakende,
eglence, egitim ve gayrimenkul gibi ¢esitli sektdrleri de etkileme potansiyeline sahiptir
(Rawat ve Alami, 2023). Metaverse, artirilmis gergeklik, sanal gerceklik ve internetin
birlestigi bir nokta olarak islev gérmekte ve kullanicilarin gercek zamanli olarak
etkilesimde bulunabilecekleri paylasimli sanal alanlar yaratmaktadir (Buragohain vd.,
2025). Sanal ekonomilerin yiikselisi ve kripto para birimleri ile degistirilemez
tokenlarin (NFT) giderek daha fazla benimsenmesiyle, Metaverse dijital ve fiziksel

tirtinler i¢in dnemli bir pazar haline gelmeye hazirlanmaktadir (Ahsani vd., 2023). Bu



nedenle, isletmeler Metaverse girisimlerinden etkili bir sekilde gelir elde etmek icin
tiketicilerin satin alma niyetinin temel itici gii¢lerini belirlemelidir. Kullanicilar
kisisellestirilmis avatarlar araciligiyla bu dijital smirlar1 kesfederken, isletmelerin
Ozellestirilmis deneyimler ve hedefli reklamlar sunma potansiyeli ¢cok biiyiiktiir ve bu
sanal ekosistemlerdeki tiiketici tercihleri ve davraniglarinin incelikli bir sekilde
anlagilmasini gerektirmektedir (Song vd., 2023).

Metaverse icindeki tiiketici satin alma niyetlerini 6ngérme ve stratejik olarak
etkileme kapasitesi, isletmelere belirleyici bir rekabet avantaji saglamakta ve
Metaverse tiiketici tabaninin tercihlerine uygun olarak iiriinlerini hassas bir sekilde
uyarlamalarina olanak tanimaktadir (Wang vd., 2025). sletmeler, Metaverse i¢indeki
satin alma niyetinin dinamiklerini ustaca kullanarak marka sadakatini ve
savunuculugunu gelistirerek, gelisen dijital ortamda siirdiiriilebilir bliylime ve karlilik
icin zemin hazirlayabilmektedirler (Baker vd., 2023). Bu anlayisin, isletmelerin
Metaverse'deki yatirim getirisini en st diizeye ¢ikarmak i¢in pazarlama stratejilerini,
iriin gelistirme ve miisteri etkilesimi cabalarini optimize etmelerini sagladigini ifade
etmek miimkiindiir.

Tiiketicilerin Metaverse teknolojilerini benimseme egilimi hizla artmaktadir.
Giderek daha fazla kisi is, eglence ve sosyal etkilesim i¢in sanal diinyalarda zaman ve
para harcamaktadir (Nagendran vd., 2022). Metaverse'e olan ilginin bu sekilde
artmasinin, bu ortamlarda tiiketici davranigini anlamaya odaklanan akademik ve
endiistri aragtirmalarinda da buna paralel bir artisa yol agtig1 sdylenebilir. Isletmelerin,
Metaverse'de satin alma niyetini etkileyen faktorleri inceleyerek tiiketicilerin
tercihlerini, motivasyonlarim1 ve karar verme siireclerini inceleyebilecegi, ongoriiler
elde edebilecegi, boylece daha etkili pazarlama kampanyalar1 ve iirlin teklifleri
olusturabilecekleri ifade edilebilir. Ayrica, Metaverse'deki tiiketici davraniginin daha
derinlemesine anlasilmasinin, isletmelerin Metaverse kullanicilarinin 6zel ihtiyag ve
isteklerine hitap eden daha c¢ekici ve siirlikleyici deneyimler yaratmalarim
saglayacagini ifade etmek miimkiindiir. Sanal gerceklik ve artirilmis gergeklik
teknolojilerinin artan popiilaritesi ile tiiketicilerin, Metaverse'de markalar ve iiriinlerle
etkilesim kurmak i¢in giderek daha yeni ve ilgi ¢ekici yollar aradiklar1 sylenebilir.
Stiriikleyici deneyimlere olan bu artan talebin, sanal ortamlarda tiiketici satin alma

niyetini aragtirma ihtiyacini daha da artirdigini sdylemek miimkiindiir.



Metaverse ortamina dahil olan isletmeler incelendiginde, oncelikli olarak
teknoloji sirketleri, oyun platformlari, moda ve liiks tiiketim markalari, finans
kuruluglari, perakende zincirleri ile eglence ve kiiltiir kurumlarinin one c¢iktigi
goriilmektedir. Ornegin Meta, Roblox ve Epic Games gibi teknoloji ve oyun sirketleri
altyap1 saglayict konumunda iken, Gucci ve Nike gibi markalar sanal magazalar ve
dijital tirtinler araciligiyla tiikketici deneyimini doniistiirmiislerdir (Dwivedi vd., 2022).
Benzer sekilde, finans sektoriinde JPMorgan Metaverse’de “Onyx Lounge” isimli
sanal subesini acarken (https://www.bloomberg.com/professional/blog/Metaverse-
may-be-an-800-billion-market), Tiirkiye’de Vakifbank ve Denizbank gibi kuruluglarin
da ‘meta-sube’ ve ‘hackathon’ etkinlikleriyle bu alana dahil oldugu goriilmektedir
(https://www.pwc.com.tr/tr/gundem/Metaverse-raporu.html). Eglence ve kiiltiir
alaninda ise Warner Music Group’un Decentraland’da sanal konser alanlar
olusturmasi ve Akbank Sanat’in sergilerini Metaverse’de eszamanli sunmasi dikkat
cekicidir (https://www.weforum.org/reports/demystifying-the-consumer-Metaverse).
Dolayisiyla Metaverse’lin, 6zellikle moda, finans, eglence, teknoloji ve perakende
sektorlerinin yogun ilgi gdsterdigi, tiiketici etkilesimi ve marka goriiniirliigii agisindan
deneysel ama stratejik bir platform islevi gordiigiinii ifade etmek miimkiindiir.

Metaverse’lin isletmelere sagladigi ekonomik katkilar, dogrudan gelir yaratima,
yeni i modelleri gelistirme ve operasyonel verimlilik artis1 gibi ¢ok boyutlu etkiler
tizerinden degerlendirilmektedir. McKinsey&Company nin
(https://www.mckinsey.com/capabilities/growth-marketing-and-sales/our-
insights/value-creation-in-the-Metaverse) raporuna gore Metaverse’iin, 2030 yilina
kadar kiiresel ekonomiye yaklasik 5 trilyon ABD dolar1 degerinde katki saglayabilecek
potansiyele sahip oldugu ifade edilmektedir. Bu katkinin 6nemli bir kisminin e-ticaret,
sanal etkinlikler, reklamcilik ve oyun ekosistemlerinden geldigi goriilmektedir. Benzer
sekilde, Analysis Group tarafindan yapilan bir caligmada
(https://www.analysisgroup.com/insights/publishing/the-potential-global-economic-
impact-of-the-Metaverse), Metaverse teknolojilerinin benimsenmesinin  mobil
internetin yayilim hizina benzer bir diizeyde gerceklesmesi halinde, kiiresel Gayrisafi
Hasila’ya (GSH) 2031 yilina kadar yaklasik 3 trilyon ABD dolar1 ek deger katabilecegi
ongoriilmiistiir. Isletme diizeyinde ise, Metaverse ortaminda sanal magazalarin

kurulmasi, marka goriiniirligiiniin artiritlmasi ve tiiketicilerle deneyimsel etkilesim
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saglanmas1 yoluyla 6zellikle moda ve perakende sektorlerinde dogrudan gelir artist
gbozlemlenmistir (Dwivedi vd., 2022). Ayrica finans kuruluslarinin meta-sube
uygulamalarinin, operasyon maliyetlerini diisiirme ve geng¢ kullanici segmentlerine
erisim saglama bakimindan ekonomik avantajlar sagladigi gozlemlenmistir
(https://www.pwc.com.tr/tr/gundem/Metaverse-raporu.html). Dolayisiyla
Metaverse’iin, igletmeler i¢in yalnizca kisa vadeli pazarlama araglar1 olarak degil, ayn1
zamanda uzun vadeli ekonomik deger ve rekabet avantaji yaratabilecek stratejik bir
dijital ekosistem olarak konumlanmakta oldugu sdylenebilir.

Metaverse’in tiiketici trafigi ve miisteri etkilesimi {izerindeki etkileri, 6zellikle
marka goriiniirliigii, deneyimsel pazarlama ve topluluk olusturma baglaminda dikkat
cekmektedir. Arastirmalar, sanal magazalarin ve etkinliklerin kullanicilart uzun siire
platformda tuttugunu, bu durumun da marka ile tiiketici arasindaki bagin giiclenmesine
yol agtigim gostermektedir (Dwivedi vd., 2022). Ornegin Gucci’nin Roblox iizerinde
diizenledigi “Gucci Garden” etkinligi iki hafta icinde 19 milyon ziyaret¢i ¢ekmis ve
kullanicilarin ~ toplam  etkilesim  siiresi 1,2  milyon saati  asmustir
(https://www.weforum.org/reports/demystifying-the-consumer-Metaverse). Nike’in
“Nikeland” adli Roblox evreni ise yalnizca bes ay icinde 6,7 milyon kullanici
tarafindan ziyaret edilerek markanin geng tiiketici segmentinde 6nemli bir goriiniirliik
kazanmasii saglamistir (https://www.mckinsey.com/capabilities/growth-marketing-
and-sales/our-insights/value-creation-in-the-Metaverse). Tiirkiye baglaminda LC
Waikiki’nin MetaStore uygulamasi, kullanicilarin  iirlinleri ¢ boyutlu
deneyimlemesine olanak tanimis ve fiziksel magaza ziyaretlerini destekleyen
tamamlayict bir dijital kanal islevi gormiistiir
(https://www.pwc.com.tr/tr/gundem/Metaverse-raporu.html). ~ Bununla  birlikte,
Metaverse uygulamalarinin tiiketici trafigine katkis1 yalnizca niceliksel artigla sinirl
degildir; aynm1 zamanda kullanicilarin sosyal etkilesim, oyunlastirma ve
kisisellestirilmis deneyimler araciligiyla markalara yonelik algilarinda da pozitif bir
doniislim yaratmaktadir (Mystakidis, 2022). Dolayisiyla Metaverse’i, tiiketici
davraniglarini yalnizca satisa yonlendiren degil, ayn1 zamanda marka ile uzun vadeli
etkilesim kurmaya olanak saglama potansiyeli yiiksek bir ekosistem olarak

degerlendirmek miimkiindjir.



Sanal ortamlarda tiiketici davranisina odaklanan Onceki arastirmalar,
Metaverse'teki tiiketici davraniglarini anlamaya yonelik kavramsal bir temel sunan e-
ticaret ve ¢evrimigi aligveris baglamlarinda gergeklestirilmistir (Alawadh ve Barnawi,
2025). Bu galigmalar; web sitesi tasarimi, iirlin sunumu bigimleri ve sosyal etkilesim
gibi degiskenlerin ¢evrimici satin alma niyeti ve davranislar iizerindeki etkilerini
incelemislerdir (Bilal vd., 2023). Ayrica, sanal gerceklik ve artirllmig gergeklik
teknolojilerinin ¢evrimigi aligveris deneyimini nasil doniistiirdiigli de arastirilan
konular igerisindedir (Zallio vd., 2023). Bununla birlikte, Metaverse, hdlen kapsamli
aragtirmalara ihtiya¢ duyan 6zgiin 6zellikler ve zorluklar barindirmaktadir. Literatiirde
Metaverse’e yonelik akademik tartigmalarin biiyiik oranda teknik sistem tasarimi
ekseninde yiriitiildigl goriilmekte; tiiketici perspektifinden bu dijital evrenin
zorluklarini ele alan caligsmalarin ise sinirli oldugu dikkat ¢cekmektedir (Du vd., 2023).

Literatiirde, yeni teknolojik gelismelerin tiiketiciler tarafindan kabuliinii
Olgmeye calisan en 6nemli modellerin baginda ‘Teknoloji Kabul Modeli’nin geldigi
sOylenebilir. Bu calisma, teknoloji benimseme ve tiiketici davranislarini aciklamada
teorik temel olarak Teknoloji Kabul Modeli'ni benimsemesi bakimindan mevcut
literatiirle benzerlik gostermektedir. Ancak bu aragtirmanin 6zgiin yonii, Metaverse
baglamina 6zel olarak odaklanmasi ve bu ortamin tiiketici davranislar1 tizerindeki
etkilerini, 6zellikle dahil olma, varlik hissi ve etkilesim gibi Metaverse’e 06zgi
nitelikler iizerinden inceleyerek literatiire katki sunmay1 amaglamasidir. Deneysel bir
tasarim ile tiiketicilere Metaverse evreninde sanal bir magazanin igerisinde
bulunmanin nasil bir deneyim oldugu hissettirilmeye ve tiiketicilerin bu ortami
yasamalar1 saglanilmaya calisilmistir. Tasarlanan sanal gergeklik magazasi ve
teknoloji kabul modeline eklenen hedonik fayda, obje interaktifligi, algilanan bilgi
vericilik, 3 boyut gergekligi ve kontrol degiskenleri ile var olan literatiiriin
genisletilmesi ve bu alanda yer alan boslugun doldurulmasi amag¢lanmistir. Eklenen
degiskenler ile teknoloji kabul modeli genisletilmis ve daha fazla degiskenin teknoloji
kabuliindeki ve tiiketici satin alma niyeti iizerindeki etkilerinin ortaya konulmasi
amaclanmistir. Bu ¢calismanin yapildigi tarihe kadar Tiirkiye’de deneysel bir yaklasim
ile Metaverse evreninde tiiketici satin alma egilimlerini 6lgmeye calisan herhangi bir
calismaya rastlanilmamistir. Calismanin, bu alanda ilklerden olmasi ile de Tiirkge

literatiire katki saglayacagi diisiiniilmektedir. 2020 yilinda tiiketicilerin kullanimina



sunulmus ve oldukea yiiksek satis sayisi ve kullaniciya sahip oldugu diisiiniilen Oculus
Quest 2 sanal gergeklik gozligii ile diinyaca {inlii ¢ok sayida markanin kullanmig
oldugu Metaverse platformlarindan biri olan Spatial platformu kullanilarak
gergeklestirilen deney sonrasi katilimcilardan elde edilen verilerin degerlendirilmesi
ile literatiire katki saglanmasi amaclanmistir. Metaverse’iin hala gelismekte olan bir
teknoloji oldugu goz 6niinde bulundurulacak olursa, kullanici davraniglarini etkileyen
faktorlere iliskin ampirik verilerin sinirlt oldugu ifade edilebilir. Bu alanda yapilacak
arastirmalar ile hem akademik bilgi diizeyinin artacagin1i hem de isletmelerin
Metaverse yatirimlarina yon vermede kullanilabilecek stratejik 6ngoriiler elde edecegi
distiniilmektedir.

Teknolojilerin benimsenmesinin, bireylerin dijital ortamlarda deneyim yasama
bicimlerini ve bu deneyimlerin giinliikk yasamlarina entegrasyonunu dogrudan
etkiledigi diistiniilmektedir. Teknoloji Kabul Modeli (TKM), bu siireci agiklamada
giiclii bir kuramsal ¢ergeve sunmasina ragmen, modelin temel degiskenleri olan
Algilanan Kullanim Kolaylig1 (AKK), Algilanan Fayda (AF), Kullanmaya Y onelik
Tutum (KYT) ve Davranigsal Kullanim Niyeti (DKN) giiniimiiziin dijitallesen ve
etkilesim temelli teknoloji ortamlarmi agiklamada tek basmna yeterli olmadig
degerlendirilmektedir. Ozellikle kullanici deneyimi, algilanan etkilesim diizeyi ve
hedonik beklentiler gibi faktorler teknoloji kabuliinii derinden sekillendirmektedir.

Bu baglamda, arastirmanin temel problemi, klasik TKM nin agiklayiciliginin
Otesine gecerek digsal degiskenlerin teknoloji kullanim niyeti ve davranisini nasil
etkiledigini ortaya koymaktir. Calismada ele alinan digsal degiskenler Hedonik Fayda,
Obje Interaktifligi, Algilanan Bilgi Vericilik, 3 Boyut Gergekligi ve Kontrol olup, bu
degiskenlerin kullanicilarin teknolojiye yonelik algilarini ve niyetlerini hangi yollarla
sekillendirdigi incelenmistir.

Bu ¢ergevede arastirmanin yanit aradigi temel sorular sunlardir:

1. Hedonik Fayda, kullanicilarin teknolojiye yonelik Algilanan Fayda ve

Algilanan Kullanim Kolaylig: algilarini nasil etkilemektedir?

2. Obje Interaktifligi, kullanicilarin teknolojiye dair fayda ve kolaylik algilarmi
hangi yonde degistirmektedir?



3. Algilanan Bilgi Vericilik, bireylerin teknoloji kullanimina yonelik fayda
algilarm1  ve kullanim  kolayligina dair degerlendirmelerini  nasil
sekillendirmektedir?

4. 3D Gergeklik, kullanicilarin deneyimsel algilarini zenginlestirerek Algilanan
Fayda ve Algilanan Kullanim Kolaylig1 tizerinde anlamli bir etki yaratmakta
midir?

5. Kontrol, kullanicilarin teknoloji kullaniminda hissettikleri hakimiyet duygusu
ile Algilanan Fayda ve Algilanan Kullanim Kolaylig1 algilarini gliclendirmekte
midir?

6. Digsal degiskenlerin etkisiyle giliglenen Algilanan Fayda ve Algilanan
Kullanim Kolayligi, kullanicilarin Kullanim Niyeti iizerinde ne dlgiide
belirleyici olmaktadir?

7. Kullanim Niyeti, modelin 6ngordiigii sekilde kullanicilarin Gergek Kullanim
davranigini agiklamada gii¢lii bir belirleyici rol listlenmekte midir?

Bu calisma, mevcut durumu betimlemeyi ve arastirma konusu ile ilgili
ozellikleri ortaya koymay1 amaglayan tanimlayici bir arastirma olarak tasarlanmistir.
Caligmanin birinci bolimiinde Metaverse kavramina iliskin genis kapsamli literatiir
taramasina yer verilmistir. Ikinci boliimde Metaverse evreninde tiiketici davranislart
ve satin alma niyeti ile arastirma modelinde yer alan degiskenlere iligkin literatiir
taramasi yer almaktadir. Ucgiincii béliimde arastirmanin metodolojisi, veri analizleri
ve bulgularina yer verilmistir. Dordiincii kisimda ise tartisma ve sonug¢ bolimil yer

almaktadir.



1. METAVERSE KAVRAMI

1.1. Metaverse’iin Tanimu ve Tarihsel Gelisimi

“Metaverse” terimi, dijital avatarlarla temsil edilen bireylerin sosyal etkilesim,
eglence, ekonomik islemler ve profesyonel isbirlikleri de dahil olmak tizere ¢ok ¢esitli
faaliyetlerde bulunabilecegi, sorunsuz bir sekilde birbirine bagl sanal diinyalar agini
ifade etmektedir (Lee vd., 2021). Genellikle mevcut internetin devami olarak
ongoriilen Metaverse, sanal gergeklik (VR) ve artinllmis gergeklik (AR) gibi
teknolojiler tarafindan desteklenen yiiksek bir mevcudiyet ve dahil olma hissi ile
karakterize edilmektedir (Dionisio vd., 2013). Bu siiriikleyici nitelik, Metaverse'ii
giiniimiiziin agirlikli olarak iki boyutlu internet deneyiminden ayristirarak,
kullanicilarin dijital ortamin gergekten “i¢inde” olduklarini hissetmelerini saglamakta,
sanal alan ve diger katilimcilarla daha dogal ve sezgisel etkilesimleri tesvik etmektedir
(Mystakidis, 2022). Fiziksel ve dijital diinyalar arasindaki sinirlarin bu sekilde
belirsizlesmesi, Metaverse'iin belirleyici bir 6zelligi olmakla beraber baglant1 kurma,
is diinyasin1 yonetme ve c¢evremizi deneyimleme bi¢imimizi temelden degistirme
potansiyeline sahip oldugu diisiiniilmektedir (Hwang ve Chien, 2022).

Metaverse'iin kavramsal kokenleri, Neal Stephenson'in 1992 tarihli ¢igir acan
bilim kurgu roman1 Snow Crash ile spekiilatif kurguya kadar uzanmakta ve bu terimi
ortaya atip popiilerlestirmesiyle taninmaktadir. Stephenson'in anlatisinda Metaverse,
kisisel bilgisayar platformlar1 ve sanal gergeklik araylizleri aracilifiyla erisilebilen,
dinamik bir sosyal platform ve sakinleri i¢in alternatif bir gerceklik olarak hizmet
veren genis, paylasilan bir sanal alem olarak tasvir edilmektedir (Stephenson, 1992).
Baslangicta hayali hikaye anlatiminin bir iiriinii olan bu kavram, 20. yiizyilin sonlari
ve 21. ylizyilin baslarinda gelisen internet kiiltiirii ve ¢cevrimi¢i topluluklarin ve sanal
ortamlarin yeni yeni gelismeye baslamasiyla karsilik bulmustur (Lee vd., 2022).
2003'te ortaya c¢ikan Second Life gibi ilk sanal diinya platformlari, kullanicilarin
avatarlara biirlinebildigi, baskalariyla etkilesime girebildigi ve hatta ilkel sanal
ekonomilere katilabildigi kalict sanal alanlara dair ilk bakislar1 saglamistir (Dionisio
vd., 2013). Bu 6ncii platformlar, mevcut Metaverse vizyonlarindan daha az gelismis
olsa da, paylasilan dijital ortamlarda sosyal baglant1 ve yaratici ifade i¢in i¢sel insan

arzusunu gostermistir (Wang vd., 2022).



Metaverse’lin ¢agdas anlayisi ve hizli evrimi, biiyiik 6l¢iide ¢esitli teknolojik
alanlardaki 6nemli ilerlemelerden kaynaklanmaktadir. VR ve AR donanimlarinin artan
erisilebilirligi ve gelismisligi, siiriikleyici dijital deneyimleri daha genis bir kullanici
tabani i¢in daha ulasilabilir hale getirmistir (Lee vd., 2021). Ayn1 zamanda, hesaplama
giici ve ag altyapisindaki ilerleme, biiylik eszamanli kullanici popiilasyonlarini
destekleyebilen, giderek daha karmasik ve etkilesimli sanal ortamlarin olusturulmasini
saglamistir (Dwivedi vd., 2022). Ayrica, blok zinciri teknolojisinin ve degistirilemez
tokenlerin (NFT'ler) ortaya ¢ikisi, Metaverse'de dijital miilkiyet, kithik ve ekonomik
cergeveler icin yeni mekanizmalar getirerek merkezi olmayan sanal ekonomilerin
biiyiimesini tesvik etmistir (Buhalis vd., 2023). Bu teknolojik geligsmelerin sinerjik
etkisi, bliylik teknoloji isletmelerinin artan ilgisi ve yatirimlari ve toplumun dijital
etkilesimlere artan asinaligi ile birlestiginde, Metaverse'ii nis bir kavramdan internetin
ve insanlarin sosyal ve ekonomik etkilesimlerinin gelecegini sekillendiren potansiyel

olarak doniistiiriicli bir glice doniistiirmiistiir (Hwang ve Chien, 2022).

1.1.1. Metaverse Nedir?

Metaverse, bireylerin gelismis teknolojileri kullanarak birbirleriyle ve dijital
ortamla etkilesime girebildigi sanal bir alan1 kapsayan ¢ok yonlii bir kavramdir.
Metaverse kavrami, Neal Stephenson'in tekno-kapitalist bir ag1 tanitan 1992 tarihli
bilim kurgu romant "Snow Crash" ile ortaya ¢ikmistir (Smethurst vd. 2023). Bu
kavram, gelecegin interneti i¢in tagidig1 potansiyel ve ¢esitli Metaverse platformlarinin
ortaya ¢ikmasi nedeniyle son yillarda biiytik ilgi gormiistiir (Nguyen vd., 2022; Zhang
vd., 2022). Evrensel olarak iizerinde uzlagilmis bir tanimi olmamakla birlikte,
genellikle Nesnelerin Interneti (IoT), Artirilmis Gergeklik (AR), Sanal Gergeklik
(VR), Genisletilmis Gergeklik (XR) ve 3D teknolojilerinin bir birlesimini igermektedir
(Kasiyanto ve Kilinc, 2022). Sanal diinyalarin bu birbirine bagl agi, kullanicilara
yiiksek derecede dahi olma ve gercek diinyayla etkilesimler de dahil olmak {izere sanal
alanla cesitli sekillerde etkilesim kurma yetenegi saglamay1 amaglamaktadir (Tian ve
Song, 2023).

Metaverse genellikle, kullanicilarin kimlik, nesneler, iletisim ve 6demeler gibi
verilerin stirekliligini koruyarak digerleriyle eszamanli ve kalici olarak etkilesime

girebildigi, biiyiik dl¢lide 6l¢eklendirilmis ve birlikte calisabilir ger¢ek zamanli 3B (3



Boyutlu) sanal diinyalar ag1 olarak tanimlanmaktadir (Ng, 2022). Blok zinciri, yapay
zeka, genisletilmis gergeklik, avatarlar ve merkezi olmayan otonom organizasyonlar
(DAO) gibi teknolojiler iizerine insa edilmis sanal-ger¢ek etkilesimli bir ekonomik
sistem olarak islev gormektedir (Zhao vd., 2023). Ayrica Metaverse, avatarlarin {i¢
boyutlu yazilim uygulamalariyla etkilesime girebilecegi sanal bir ortam yaratmak i¢in
gerekli olan mevcut teknolojileri bir araya getirmektedir (Ersoy ve Giirfidan, 2022).

Yapay Zeka (Al), Nesnelerin Interneti (IoT), Biiyiikk Veri ve Genisletilmis
Gergeklik (XR) tarafindan desteklenen bu genis ekosistem uygulamasi, kullanicilara
alternatif yasam tarzlarinin kesfedilebilecegi paralel sanal diinyalar deneyimi
sunmaktadir (Al-Ghaili vd., 2022). Gergek ve sanal diinyalar1 sorunsuz bir sekilde
harmanlayan Metaverse, dijital unsurlarin fiziksel ortamla etkilesime girdigi hibrit bir
deneyime olanak tanimaktadir (Felice vd., 2023). Metaverse yeni bir teknoloji
olmamakla birlikte, aglari, donanim terminallerini ve kullanicilari birbirine baglayarak
gercek diinyayla yakindan baglantili ancak son derece bagimsiz bir sanal goriintii
sistemi olusturan mevcut teknolojilerin bir araya gelmesinden olusmaktadir (Chen vd.,
2023). Gergek zamanli olarak calisir, mekansal olarak siirtikleyicidir, paylasilir ve
dijital olarak yonlendirilir; kullanicilara oyun, sosyal ag, yaratim, eglence ve ticaret
unsurlarini  birlestiren benzersiz bir deneyim sunmaktadir (Weinberger, 2022).
Metaverse gelismeye devam ettikce, siber gilivenlik, kullanict davranislar1 ve blok
zinciri ve yapay zeka teknolojilerinin entegrasyonu ile ilgili hususlar, Metaverse’iin
gelisimi ve siirdiiriilebilirligi i¢in ¢ok 6nemlidir (Kabanda vd., 2022; Zhou vd., 2023;
Yang vd., 2022).

Metaverse’lin, ileri teknolojilerin sagladigi dontistiiriicii yetenekleri nedeniyle
cesitli sektorler lizerinde Onemli bir etkiye sahip olmasi beklenmektedir. Tiiketici
aragtirmalar1 ve pazarlama uygulamalarinda devrim yaratmasi, markalarla geligmis
diizeyde etkilesim ve katilim sunmasi beklenmektedir (Dwivedi vd., 2022). Dijital
ikizler, VR, AR, 5@, giyilebilir sensorler, Al, blok zinciri ve NFT'ler gibi teknolojileri
kullanan Metaverse, siiriikleyici 3D deneyimler yaratmay1 ve varliklar i¢in gergek
haklar olusturmayi, bdylece kullanici-avatar etkilesimlerini ve igerik olusturmayi
doniistiirmeyi amaclamaktadir (Wang, Y. vd., 2023c¢). Tip alaninda Metaverse, akill
saglik sistemlerinin gelistirilmesi, yapay zeka tabanli tibbi uygulamalarin

desteklenmesi ve tibbi goriintiileme rehberliginde teshis ve tedavinin iyilestirilmesi
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icin firsatlar sunmaktadir (Wang, G. vd., 2022). Ayrica Metaverse, ger¢ek ve sanal
diinyalar1 birlestiren 3B dijital bir alan saglayarak egitimde 6nemli bir rol oynayacak
ve Onemli bir potansiyele sahip yeni bir egitim c¢aginin Oniiniin agilmasini
saglayacaktir (Zhang vd., 2022). Ayn1 zamanda, markalarin tiiketicilerle yeni yollarla
etkilesime gecmesi i¢in 3B etkilesimli bir dijital alan sunarak yenilikg¢i bir pazarlama
platformu olarak da hizmet verebilme potansiyeli bulunmaktadir (Hollensen vd.,
2022). Liiks markalar, Metaverse’lin tiiketici deneyimlerini doniistiirme, marka
etkilesimlerini yeniden tanimlama ve tiiketici davranislarin1 etkileme potansiyelini
kesfetmektedirler (Joy vd., 2022). Metaverse’{in etkisi turizme kadar uzanmakta, giiglii
teknolojik uzmanliga sahip sehirler gelecekteki Metaverse turizm gelisimi igin bir

merkez olarak tanimlanmaktadir (Zhang, H. ve Xue, Y. vd, 2023).

1.1.2. Tarihsel Evrim

3D sanal diinyalarin entegre bir ag1 olarak ongodriillen Metaverse, insanlarin
teknolojiyle ve birbirleriyle nasil etkilesime girdigi konusunda énemli bir paradigma
degisikligini temsil etmektedir (Dionisio vd., 2013). Artik internetin bir sonraki evrimi
olarak kabul edilmekte ve ¢ok kullanicili etkilesim, isbirligi ve sosyallesme igin
tamamen siiriikleyici ve evrensel bir sanal alan haline gelmektedir (Ali vd., 2023;
Dong ve Lee, 2022). Evrimi, her biri teknolojideki ilerlemeler ve kullanici
beklentilerindeki degisimlerle karakterize edilen farkli agamalarla izlenebilmektedir
(Rawat ve Alami, 2023). Yolculuk 2000'li yillarin basinda, kullanicilarin avatarlar
olusturabildigi, sanal ortamlar kesfedebildigi ve sosyal etkilesimlere girebildigi
Second Life gibi Oncii sanal diinyalarin ortaya ¢ikmasiyla basglamistir (Cheng vd.,
2022). Bu platformlar, zamanin teknolojisiyle sinirli olsa da, kullanici tarafindan
olusturulan igerik ve sanal ekonomiler i¢in potansiyel yaratarak gelecekteki Metaverse
gelismelerinin  temelini  atmistir (Calderén-Fajardo vd., 2024). Bu ilk donem
platformlar, glinlimiiz standartlarina gore ilkel olsa da, kullanicilara avatar yaratma,
sanal ortamlar1 kesfetme ve sosyal etkilesimlere katilma olanagi sunarak Metaverse’iin
evrimine zemin hazirlamistir (Dwivedi vd., 2022).

2010"ar, World of Warcraft ve Fortnite gibi platformlarin oyun tabanli sanal
ekonomilerinin ylikselisine taniklik etmistir. Bu oyunlar, oyuncularin oyun diinyasinda

sanal para kazanmasina, ticaret yapmasina ve harcamasina olanak taniyan gelismis
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ekonomik sistemler ortaya koymustur
(https://www.scientificamerican.com/article/the-Metaverse-is-coming-we-may-
already-be-in-it/, 2022). Bu donem, oyuncular bu oyunlarin sanal ekonomilerine ve
sosyal yapilarina yatirim yaptik¢a, daha ilgi ¢ekici ve siiriikleyici sanal deneyimlere
dogru 6nemli bir adim atilmasina olanak saglamistir. Bu gelismeler, sanal diinyalarin
ilgi ¢ekici ve ekonomik olarak uygulanabilir ekosistemler yaratma potansiyelini ortaya
koymustur. Oyun oynama, calisma ve sosyallesme gibi faaliyetlerin bu sanal
ortamlarda giderek daha fazla yer almasiyla fiziksel ve dijital alanlarin birbirine
baglilig1 hiz kazanmistir (Bui vd., 2023). Metaverse uygulamalarinin mevcut durumu
hala sinirlt olup, esas olarak sanal nesneler, avatarlar ve ortamlarla zenginlestirilmis
cevrimici sosyal etkilesimleri temsil etmektedir (Guan vd., 2023).

2020'ler, blok zinciri teknolojisi ve degistirilemez tokenlar tarafindan
yonlendirilen merkezi olmayan Metaverse ¢agini baslatmistir. Decentraland ve The
Sandbox gibi platformlar, kullanicilara sanal varliklarinin gercek sahipligini vererek
sanal araziler, avatarlar ve diger dijital 6geler yaratmalarina, satin almalarina ve
satmalarina olanak tanimaktadir. Bu merkezi olmayan yaklasim, giicli merkezi
isletmelerden alip bireysel kullanicilara ve igerik iireticilere dogru kaydirarak daha
fazla kullanict 6zerkligi ve ekonomik giiclenmeyi tesvik etmektedir. Neal Stephenson
“Metaverse” terimini 1992 tarihli bilim kurgu roman1 “Snow Crash te kullanicilarin
avatarlar aracilifiyla etkilesime girdigi fiziksel ve sanal gercekliklerin bir birlesimi
olarak ongormiistiir (Zhu vd., 2023; Yang vd., 2022). Bu kavram, son teknolojik
gelismelere kadar biiyiik 6l¢iide teorik olarak kalmis ancak giinlimiiz teknolojisinin
sagladig1 imkanlar ile hayata gecirilmesi daha miimkiin hale gelmistir. Metaverse
genellikle internetin somutlastirilmis bir versiyonu olarak tanimlanmaktadir. Tipki
bugiin web sayfalarinda fare imleciyle gezindigimiz gibi, kullanicilar Metaverse
icindeki sanal diinyalar1 artirilmis gerceklik, sanal gerceklik ve dokunsal Internet
yardimiyla kesfedecektir (Xu vd., 2022).

Merkeziyetsizlige dogru bu geg¢is, kullanict sahipligini, seffafligi ve topluluk
yonetisimini vurgulayan Web3'iin temel ilkeleriyle uyumlu oldugu i¢in Metaverse’iin
evriminde ¢ok Onemli bir asamaya isaret etmektedir (Momtaz, 2022). Blok zincir
teknolojisinin ve degistirilemeyen tokenlerin ortaya ¢ikmasiyla birlikte kullanicilar

artik bu sanal diinyalardaki dijital varliklarina sahip olabilmekte ve bunlar1 kontrol
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edebilmekte, bu da sahiplik ve ekonomik katilim duygusunu tesvik etmektedir (Xu
vd., 2022; Rawat ve Alami, 2023). Metaverse igerisinde sanal para birimlerinin
olusturulmasi ve yonetilmesi, ger¢ek diinyadaki ekonomik sistemlerle saglam bir iliski
ortaya koymakta, bu da entegrasyonlarinin ve ilerlemelerinin gergek ekonomiyi
onemli Olciide etkileyecegini gostermektedir (Rawat ve Alami, 2023). Metaverse,
teknolojik ilerlemeler ve degisen kullanict beklentilerinin etkisiyle hizla gelismekte,
basit sanal diinyalardan ger¢ek diinya ekonomisine etkileri olan karmasik, merkezi
olmayan ekosistemlere dogru ilerlemektedir (Sun vd., 2022).

Metaverse’iin gelecekteki seyri, daha da yiiksek diizeyde katilim, birlikte
calisabilirlik ve merkeziyetsizlige isaret etmektedir. Teknoloji ilerlemeye devam
ettikce, fiziksel ve dijital diinyalar arasinda kesintisiz entegrasyon saglayan daha
sofistike sanal ve artirilmis gerceklik teknolojilerinin ortaya ¢ikmasini beklemek
miimkiindiir. Metaverse, is ve egitimden eglence ve sosyal etkilesime kadar insan
hayatinin ¢esitli yonlerini derinden etkileme potansiyeline sahiptir (Dong ve Liu,
2022). Metaverse, kullanicilara kalici, paylasilan ve siiriikleyici deneyimler sunan
fiziksel ve dijital gercekliklerin 6nemli bir yakinsamasini temsil etmektedir (Chen vd.,
2023; Kaddoura ve Husseiny, 2023). Bu yakinsama, insanlarin tamamen yeni yollarla
etkilesime girmesi, galigmasi, 6grenmesi ve oynamasi igin firsatlar yaratmaktadir
(Mishra ve Awasthi, 2022). Cesitli bilimsel arastirma alanlari, hem bir ¢alisma nesnesi
olarak hem de arastirma yapmak i¢in olasi yeni bir alan olarak dikkatlerini giderek

daha fazla Metaverse ¢evirmektedir (Mdnaco ve Sacchi, 2023).

1.1.3. Meta (Facebook) ve Diger Teknoloji Devlerinin Rolii

Siirtikleyici ve birbirine bagli dijital bir alan olarak tasarlanan Metaverse, Meta
(eski adiyla Facebook) ve Microsoft gibi teknoloji devlerinin yani1 sira
merkeziyetsizligi ve kullanic1 giiglendirmeyi benimseyen daha genis Web 3.0
hareketinin de biiyiik ilgisini ve yatirimini ¢ekmistir (Wang vd., 2022; Rawat ve Alami,
2023). Meta'nin Horizon Worlds'ii ve Microsoft'un Mesh'i, sosyal etkilesim, isbirligi
ve eglence i¢in sanal alanlar sunan bu yeni dijital sinirda bir yer edinmeye yonelik

kurumsal ¢abalar1 6rnek olarak gosterilmektedir (Dwivedi vd., 2022).
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Sekil 1. Meta Sirketi Metaverse platformu Horizon Worlds

Bu platformlar, derinlemesine siiriikleyici kullanici deneyimleri olusturmak
icin sanal gerceklik, artirllmis gerceklik ve karma gercekligi kapsayan genisletilmis
gerceklik teknolojilerinin birlikte kullanilmasina dayanmaktadir (Dong ve Lee, 2022).
Neal Stephenson tarafindan ortaya atilan bir terim olan Metaverse, artik internetin bir
sonraki evrimi olarak kabul edilmekte ve web tarayicilarini oyunlarda bulunan 3D
avatarlarla degistirmektedir (Rizwan, 2022). COVID-19 salgini, is, egitim ve sosyal
katilim i¢in sanal platformlarin benimsenmesini hizlandirarak bir katalizor gorevi
gormiis ve boylece Metaverse’lin pandemi sonrasi bir diinyadaki potansiyel 6nemini
ortaya koymustur (Xu vd., 2022). Bununla birlikte, bu kurumsal isletmelerin artan
hakimiyeti, Metaverse’iin gelecegi ve Web 3.0 savunuculari tarafindan savunulan
aciklik, merkeziyetsizlik ve kullanic1 egemenligi ilkeleriyle uyumu konusunda kritik
sorular1 giindeme getirmektedir (McStay, 2023). Bu durum, ilgili teknolojilerin gelisen
dogasi ve farkli paydaslarin farkli vizyonlar1 nedeniyle daha da karmagsik hale gelen
¢oklu yorumlara ve uygulamalara yol agcmistir (Ali vd., 2023). Metaverse, her biri
dijital ve fiziksel diinyalarin sonunda nasil birlesecegine dair kendi vizyonuna sahip
teknoloji isletmeleri i¢in bir cazibe merkezi haline gelmistir (Li vd., 2023).

Diger teknoloji isletmelerinin yani sira Meta ve Microsoft tarafindan yapilan
yatirimlar, Metaverse'li kendi 6zel ¢ikarlarina gore sekillendirmeye yonelik stratejik
bir hamleye isaret etmekte, bu da potansiyel tekellesme ve inovasyonun baskilanmasi
endiselerini artirmaktadir (Ritterbusch ve Teichmann, 2023). Eski adi1 Facebook olan

Meta, kullanicilarin daha o©nce goriilmemis sekillerde sorunsuzca baglanti
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kurabilecegi, 6grenebilecegi, isbirligi yapabilecegi ve oyunlar oynayabilecegi bir
gelecek ongorerek Metaverse'i hayata gecirme tutkusunu acgikga ilan etmistir (Yang
vd., 2022). Markanin Oculus Quest gibi sanal ger¢eklik donanimlarina yaptig1 biiyiik
yatirim ve Horizon Worlds'iin gelistirilmesi, markayr Metaverse ortaminda énemli bir
oyuncu olarak konumlandirmaktadir (Cheng vd., 2022). Microsoft ise uzaktan
isbirligini, sanal egitimi ve siiriikleyici miisteri deneyimlerini kolaylastirmay1
amaclayan Mesh platformu araciligiyla Metaverse’iin kurumsal uygulamalarini 6n
plana ¢ikarmaktadir. Bu teknoloji devleri tarafindan kullanilan stratejiler, teknolojik
ilerlemeleri tesvik ederken, ayni zamanda veri gizliligi, giivenlik ve kullanici se¢imini
ve birlikte calisabilirligi kisitlayan kapali ekosistemlerin ortaya ¢ikma potansiyeli
hakkinda endiseler dogurmaktadir (McStay, 2023).

Web 3.0, merkeziyetsizlik ilkeleri lizerine insa edilmis, giicli ve kontrolii Meta
ve Microsoft gibi merkezi varliklardan uzaklastiran alternatif bir Metaverse
ongormektedir (Qin vd., 2022). Bu vizyon, kullanicilara verilerinin, dijital
varliklarmin  ve sanal kimliklerinin miilkiyetini vermek icin blok zinciri
teknolojisinden, degistirilemez tokenlerden ve merkezi olmayan 6zerk kuruluslardan
faydalanmaktadir. Web 3.0, daha seffaf ve esitlik¢i bir dijital ortam saglamayi
amaglamaktadir (Chen vd., 2023). Bunlar arasinda Decentraland ve The Sandbox gibi
kullanicilarin sanal varliklar yaratabildigi, ticaretini yapabildigi ve bunlardan para
kazanabildigi, kullanici tarafindan yonetilen bir dijital ekonomiye katilan Metaverse
platformlar1 da yer almaktadir (Cheng vd., 2022). Kullanicilar1 giiglendiren temel
degerler, Metaverse'i ger¢ege doniistiirmek i¢in henliz mevcut degildir. Bununla
birlikte, Web 3.0'mm merkezi olmayan yapisi, agik ve birlikte ¢alisabilir bir Metaverse
vizyonunu gerceklestirmek icin ele alinmasi gereken dlgeklenebilirlik, giivenlik ve
yasal uyumlulukla ilgili zorluklar1 da beraberinde getirmektedir (Havele vd., 2022).
Kurumsal varliklarin Metaverse igindeki yaygin giicii ve dijital alanin bu tescilli
platformlar tarafindan domine edilmesi, kullanici faaliyetlerinin kisitlanmasi, 6deme
tabanl etkilesimler ve sanal deneyimlerin emtialagmasi, bu alanda faaliyet gosteren
diger aktorler ve kullanicilar arasinda endiseye neden olmaktadir (Dwivedi vd., 2022).

Metaverse gelisiminin mevcut durumu, merkezi ve merkezi olmayan
yaklasimlar arasindaki gerilimin altim1 ¢izmekte ve hem inovasyonu hem de kullanici

giiclendirmeyi tesvik eden dengeli bir ekosisteme duyulan ihtiyac1 vurgulamaktadir
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(Xu vd., 2022). Metaverse'deki faaliyetler ve etkilesimler biiyilk miktarda veri
tiretecek ve bu da yonetim kararlarimin, gizlilik politikalarinin ve yeni topluluk
normlarmin dikkatli bir sekilde gelistirilmesini gerektirecek gizlilik sorunlarini
giindeme getirecektir (Gémez-Zara vd., 2023). Metaverse gelistikce, etik hususlarin
ele alinmasi, esit erisimin saglanmasi, ayrimciligin dnlenmesi ve ortaya ¢ikan bu dijital
siirda kullanict haklarinin korunmasi konusunun da 6nemi ortaya ¢ikmaktadir (Zallio

ve Clarkson, 2023).

1.2. Metaverse’iin Teknolojik Temelleri

Siirtikleyici ve birbirine bagl bir dijital diinya olarak tasarlanan Metaverse,
olusturulmasini, erisilebilirligini ve kalic1 islevselligini kolaylastiran teknolojik
temellerin karmasik bir etkilesimine dayanmaktadir (Dionisio vd., 2013). Oziinde
Metaverse, birlesik ve paylasilan bir sanal ortam i¢inde fiziksel yasamlarimizin
yonlerini kopyalayip zenginlestirmeyi amaglamaktadir (Lee vd., 2021; Pietro ve
Cresci, 2021). Artirilmis Gergeklik, Sanal Gergeklik ve Karma Gergekligi kapsayan
Genisletilmis Gergeklik teknolojileri, kullanicilara dijital igerik ve sanal ortamlarla
etkilesim kurmalari i¢in siiriikkleyici ve etkilesimli arayiizler saglayarak Metaverse
deneyimlerin temel tagin1 olusturmaktadir (Fraga-Lamas vd., 2024; Lee vd., 2021). Bu
teknolojiler, fiziksel ve dijital diinyalar1 bir araya getirmek i¢in dijital diinyanin
cevremizle drtiigmesinden, kullanicilar1 tamamen yeni gercekliklere tagiyan tamamen
simiile edilmis ortamlar yaratmaya kadar c¢esitli yontemler sunmaktadir. Bu
teknolojilerin yakinsamasi, sorunsuz ve ilgi ¢ekici Metaverse deneyimleri sunmak i¢in
gereklidir (Dong ve Lee, 2022). Metaverse, gercek diinyaya dayanan dijital bir alan
insa etmeyi, bdylece sanal bir ekonomik ekosistem kurmayi ve insan g¢abalarinin
kapsamint genisleterek sosyal ve ekonomik alanlara dinamizm katmay1
amagclamaktadir (Sun vd., 2022).

Saglam ve Olceklenebilir bir ag altyapisi, Metaverse ortamlarini tanimlayan
gercek zamanh etkilesimleri, biiylik veri aktarimmi ve diisiik gecikmeli iletisim
gereksinimlerini desteklemek i¢in ¢ok 6nemlidir (Bui vd., 2023). Kablosuz iletisim
teknolojilerinin, 6zellikle de 5G ve yakinda ¢ikacak olan 6G aglarinin gelisimi, hareket
halindeki kullanicilar i¢in bile Metaverse kesintisiz baglanti ve yliksek bant genisligine

erisim saglanmasinda kritik bir rol oymayacag: diisiiniilmektedir (Rawat ve Alami,
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2023). Bu gelismis aglar, ger¢ek zamanli oyun, yiiksek ¢oziintirliiklii video akis1 ve
etkilesimli simiilasyonlar gibi siiriikleyici uygulamalarin muazzam veri ¢ikisi ve ultra
diisiik gecikme taleplerini karsilayacak sekilde tasarlanmistir ve Metaverse iginde
sorunsuz ve duyarli bir kullanict deneyimi saglayacaktir (Belmekki vd., 2023).
Metaverse evrenin i¢inde yer alan sanal diinyalarin merkezi olmayan yapisi, gecikmeyi
en aza indirmek ve gercek zamanli etkilesimleri miimkiin kilmak i¢in iist diizey bilisim

yeteneklerine ihtiya¢c duymaktadir (Hashash vd., 2023).

1.2.1. Donamim ve Yazilim Altyapisi

Sanal Gergeklik, Artirilmis Gergeklik ve Karma Gergeklik cihazlar
Metaverse'e agilan kritik kapilar olarak hizmet vermekte ve her biri bu dijital
alemlerdeki kullanici etkilesimini sekillendiren farkli yetenekler ve siirlikleyici
deneyimler sunmaktadir (Xu vd., 2022). Oculus Quest gibi VR basliklar1, kullanicinin
goriis alanini tamamen dijital bir ortamla degistirerek siiriikleyici deneyimler sagladig:
gibi; bu 6zellik, oyun, sanal turizm ve uzaktan isbirligi gibi varlik hissinin ¢ok dnemli
oldugu uygulamalar icin de biiylikk 6nem tasimaktadir (Dong ve Lee, 2022).
Microsoft'un HoloLens'i gibi Artirllmig Gergeklik cihazlari, dijital bilgileri gergek
diinyanin tizerine bindirerek kullanicilarin egitim simiilasyonlari, uzaktan yardim ve
tasarim gorsellestirmesi gibi hem sanal hem de gercek diinya unsurlariyla ayni anda
etkilesime girmesini gerektiren uygulamalar acisindan elverisli hale getirmektedir
(Geronikolakis ve Papagiannakis, 2021). Ote yandan Karma Gergeklik, ger¢ek diinya
ve dijital nesnelerin etkilesime girebilecegi ortamlar olusturmak i¢in hem VR hem de
AR'nin yonlerini birlestirerek, ozellikle isbirligine dayali tasarim, egitim ve karmasik
gorev egitimi gibi alanlarda yararli olan daha sofistike ve etkilesimli deneyimler
saglamaktadir (Fraga-Lamas vd., 2024). Bu XR teknolojileri Metaverse’iin gelisiminin
merkezinde yer almaktadir ¢linkii dijital icerikle etkilesim kurmak icin yeni ve
stiriikleyici yollar sunmakta, kullanic1 katilimini artirmakta ve daha sezgisel dijital
deneyimler yaratmaktadir (Kourtesis, 2024). Sanal gerceklik gozliiklerinin, dokunsal
teknolojilerin, kablosuz iletisim aglarinin ve ileri diizey bilgisayarlarin hizla gelismesi
Metaverse’lin biiylimesi i¢in ¢ok oOnemlidir (Belmekki vd., 2023). Metaverse,
insanlarin sosyallesme, ¢alisma ve oyun oynama gibi gercek diinyadakine benzer

faaliyetlerde bulunabildigi, gelisen bir sanal diinyadir (Ali vd., 2023). Fiziksel ve

17



dijital gercekliklerin bu birlesimi, Metaverse’iin insan hayatinin ¢esitli yonlerini
doniistiirme, kullanict katilimini artirma ve daha sezgisel dijital deneyimler yaratma

potansiyelinin altin1 ¢gizmektedir (Dong ve Liu, 2022).

QUEST 2

© oculus

from FACEBOOK

Sekil 2. Meta’nin sanal gerceklik gozliigii

Dokunsal teknolojiler ve duyusal geri bildirim sistemleri, Metaverse i¢inde
hayati bir etkilesim katmanini temsil etmekte ve kullanicilarin dokunsal hisler yoluyla
sanal nesneleri ve ortamlar1 “hissetmelerini” ve bunlarla etkilesime girmelerini
saglamaktadir (Yadav ve Krishnaiah, 2013). Dokunsal cihazlar, kontroldrlerdeki basit
titresim motorlarindan, incelikli kuvvet geri bildirimi, doku simiilasyonu ve hatta
termal hisler saglayan sofistike dis iskeletlere ve giyilebilir giysilere kadar g¢esitlilik
gostermektedir (Rawat ve Alami, 2023). Bu teknolojiler sanal ortamlardaki varlik ve
gercekcilik hissini artirarak etkilesimleri daha sezgisel ve siiriikleyici hale
getirmektedir. Ornegin, sanal bir ameliyathanede bir prosediirii uygulayan bir cerrah,
dokunun direncini veya bir dikisin dokusunu hissederek daha gergekci ve etkili bir
egitim deneyimi saglayabilmektedir (Checa ve Bustillo, 2019). Duyusal geri bildirim
sistemleri dokunmanin Gtesine gecerek gdrme, ses ve hatta koku gibi diger duyular1 da
icermekte ve sanal deneyimi daha da zenginlestirmektedir. Coklu duyusal teknoloji,
gorsel, isitsel, koku alma, dokunsal ve tat alma bilgilerini uyumlu bir biitiin halinde
birlestirerek verileri ve talimatlar biitiinlestirmektedir (Shi ve Shen, 2024; Volpe ve
Gori, 2019). Bu sistemler, daha eksiksiz bir duyusal deneyim saglayarak daha gergekei

ve ilgi cekici sanal ortamlar yaratabilir, kullaniciy1 daha fazla igine ¢ekebilir ve daha
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etkili egitim, eglence ve sosyal etkilesimler saglayabilir. Dokunsal ve duyusal geri
bildirim mekanizmalarinin siirekli iyilestirilmesi ve entegrasyonu, Metaverse’iin
olgunlagsmasi i¢in vazgecilmezdir ve sanal etkilesimleri gercek diinyadaki duyusal
girdinin zenginligini ve karmasikligini yakindan taklit eden ve hatta asan deneyimlere
dontiistiirme potansiyeli sunar (Lavdas vd., 2023). Dokunsal geri bildirim yalnizca
gercekeiligi artirmakla kalmaz, ayni zamanda duyusal veriler araciligiyla ortogonal
perspektifler saglayarak kullanici katilimini artirir ve egitim gibi alanlarda sanal
deneyimi daha siirtikleyici hale getirmektedir (Hamza-Lup vd., 2018).

Metaverse evreni ¢ok sayida farkli platformu biinyesinde barindirmaktadir. Bu
platformlarin her birinin farkli islevleri, fonksiyonlar1 ve farkli diizeylerde dahil olma
seviyelerinin bulundugunu ifade etmek miimkiindiir. Tablo 1’de O6ne g¢ikan

platformlarin karsilastirmali bir 6zeti goriilmektedir.

Tablo 1. Baslica Metaverse platformlar1 ve karsilagtirmali 6zetleri

PLATFO Ana Teknoloj Yonetisim  Ekonomik
Erisim  Giiclii Yonii  Zayif Yonii
RM Odak i Tabam  Modeli Model
Oyun, Robux
UGC, (Ozel Para PC, Devasa Birlikte
Roblox Sosyal Merkezi Kurumsal Birimi), Mobil,  Kullanici Calisabilirlik,
(Geng Mikro VR Tabani, UGC  Kontrol
Kitle) Islemler
DAO
Arazi Merkeziy
(Merkeziye .
Miilkiyeti  etsiz MANA PC Miilkiyet, Olgeklenebili
Decentrala tsiz
(NFT), (ETH (Kripto), (Tarayr  Merkeziyetsi rlik, Es
nd Otonom
Sosyal, Kripto ) NFT'ler c1) zlik Zamanlilik
Organizasy
UGC Para)
on)
UGC DAO
© Merkezty (Merkezi Olgeklenebili
n, erkeziye ¢eklenebili
yu etsiz Y SAND Yaratici
The Varlik), tsiz rlik,
(ETH/Pol (Kripto), PC Ekonomi,
Sandbox Arazi Otonom Siiriikleyicili
y Kiripto ) NFT'ler NFT Odakli
(NFT), Organizasy k
Para)
Ekonomi on)
Sosyal
Merkezi Geligsmekte
Etkilesim VR Ekonomi,
Horizon (Meta (Uygulama VR
, . Kurumsal . Siiriikleyicili ~ Birlikte
Worlds Ekosiste It} Satis  (Meta)
Etkinlikle ful Caligabilirlik
mi) Testleri)
r, UGC
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Tablo 1 (Devam). Baslica Metaverse platformlar1 ve karsilagtirmali 6zetleri

PLATFO Ana Teknoloj Yonetisim  Ekonomik
Erisim  Giiclii Yonii  Zayif Yonii
RM Odak i Tabam  Modeli Model
Linden
Sosyal
Dolar1 Kalicilik,
Second Etkilesim . Grafik,
Merkezi Kurumsal (Ogzel, PC Olgun
Life , UGC, L . Birlikte
Degistirileb Ekonomi
Ekonomi » Caligabilirlik
ilir)
Capraz
Oyun,
V-Bucks Platfor . . Ekonomi,
Sosyal . Genis Kitle
(Oyun I¢i), m Kalicilik
Fortnite Etkinlikle Merkezi Kurumsal Erigimi,
Kozmetik (Mobil, (Oyun
r, UGC Etkinlikler
Satiglar PC, Modlarr)
(Kreatif)
VR)
Oyun,
Gelismekte o
Sosyal PC, VR Birlikte
(Uygulama
Spatial Etkinlikle Merkezi Kurumsal e S Mobil,  Siiriikleyicili  Calisabilirlik,
¢i atis
r, UGC VR gi, Ekonomi  Kontrol
Testleri)
(Kreatif)

Kaynak: Weinberger, M. ve Gross, D. (2023). A Comparison Of Virtual Worlds Based On The Metaverse Maturity
Model

1.2.2. Yapay Zeka ve Simiilasyon

Metaverse, uzay ve zaman sinirlamalarini asarak gergek diinyamizi yansitan
sanal bir uzay-zaman siirekliligi yaratmaktadir (Rawat ve Alami, 2023). Bu sanal uzay-
zaman siirekliligi i¢inde kullanicilar, dijital diinyada ve bu diinyanin igerisinde
gezinmek ve etkilesimde bulunmak i¢in avatar adi verilen sanal temsiller
olusturabilmektedirler (Sami vd., 2023). Metaverse, teknolojiyle etkilesim seklimizde
bir paradigma degisimi yaratarak iletisim kurma, 6grenme, ¢aligma ve oyun oynama
seklimizi etkileyecek daha siiriikleyici, etkilesimli ve sosyal deneyimlerin Oniinii
acmaktadir. Metaverse'lii ¢cevreleyen heyecana ve donilisiim potansiyeline ragmen,
bliyiik olgekli, siiriikleyici sanal diinyalar1 desteklemek i¢in gereken temel altyapi
heniiz gelismemistir (Dwivedi vd., 2022). Metaverse, teknolojik bir yenilikten ¢ok
daha fazlasidir; gercekligi algilama ve gergeklikle etkilesim kurma seklimizde temel
bir degisimi temsil etmekte, benzeri goriilmemis firsatlar sunmakta ve sorumlu ve adil
bir sekilde gelismesini saglamak icin ele alinmas1 gereken karmasik zorluklar ortaya

¢ikartmaktadir (Dwivedi vd., 2022; Xu vd., 2022).
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Yapay zekd, kullanici deneyimlerini  zenginlestirebilen, gdrevleri
otomatiklestirebilen ve sanal ortamlarin evrimini ilerletebilen Metaverse'i
sekillendirmede ¢ok 6nemli bir unsur olarak ortaya ¢ikmaktadir (Rawat ve Alami,
2023). YZ algoritmalari, Metaverse i¢inde gerceke¢i ve dinamik igerik tiretmek,
gercege yakin avatarlar olusturmak ve hareketlerini ve ifadelerini hassas bir dogrulukla
canlandirmak i¢in son derece 6nemlidir (Wang vd., 2023). YZ ayrica, igerigi, Onerileri
ve etkilesimleri bireysel tercihlere goére uyarlamak icin kullanici verilerini analiz
ederek kisisellestirilmis deneyimleri giliclendirir, bdylece bir ¢ekim ve katilim
duygusunu tesvik eder (Egunjobi ve Adeyeye, 2024). Dahasi, YZ, dogal dil isleme ve
bilgisayar goriisii araciligiyla Metaverse icinde sorunsuz gezinmeyi ve etkilesimi
kolaylastirarak kullanicilarin sanal varliklarla sezgisel olarak iletisim kurmasini ve
sanal nesneleri kolaylikla yonlendirmelerini saglar (Huynh-The vd., 2022). Metaverse,
kullanicilara daha siirtikleyici bir deneyim sunan veya egitim, 6gretim, psikoterapi ve
diger alanlarda kullanilabilen kullanici davranigini analiz etmek ve anlamak igin
gelismis Al / ML algoritmalarina dayali psikoloji ve tiptan yararlanmaktadir (Rawat
ve alami, 2023). Bununla birlikte, bu teknolojiler sorumlu ve etik bir sekilde
kullanilmali ve Metaverse’iin insan deneyimini olumsuz etkilemek yerine bu
deneyimleri gelistirmesi amaglanmalidir (Bermejo ve Hui, 2022).

YZ ve simiilasyonlarin Metaverse entegrasyonu, geleneksel sinif ortamlarinin
sinirlamalarini asan siirtikleyici ve etkilesimli 6grenme deneyimleri sunarak egitimde
devrim yaratma konusunda 6zellikle umut vaat etmektedir (Almeman vd., 2025;
George ve Wooden, 2023). YZ destekli sanal 6gretmenler, her 6grencinin 6grenme
tarzina ve hizina uyum saglayarak kisisellestirilmis egitim ve geri bildirim
saglayabilirken, simiilasyonlar gercek diinya senaryolarini yeniden olusturarak
ogrencilerin giivenli ve ilgi ¢ekici bir ortamda becerilerini gelistirmelerine ve
bilgilerini uygulamalarina olanak saglayabilmektedir (Demartini vd., 2024). YZ ve
simiilasyonlar, siirikleyici 6grenme firsatlar1 sunarak bilginin kavranmasini, akilda
tutulmasini ve uygulanmasini artirabilir ve 68rencileri 21. yiizyil isgiiclinde basariya
hazirlayabilir (Egunjobi ve Adeyeye, 2024; Garcia-Martinez vd., 2023). YZ
algoritmalari, egitim icerigini ve deneyimlerini Ogrencilerin ihtiyaclarina gore
Ozellestirmek i¢in genis veri kiimelerini analiz edebilir (Leon, 2024). YZ tarafindan

desteklenen sanal laboratuvarlar ve simiilasyonlar, 6grencilerin deneyler yapmalar1 ve
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karmasik senaryolar1 kesfetmeleri i¢in glivenli bir ortam saglar, ozellikle fen,
mihendislik ve tip alanlarinda faydalidir (Demartini vd., 2024). YZ giidiimlii
uyarlanabilir sistemler, 6grenme deneyimlerini dinamik olarak bireysel ihtiyaclara
gore uyarlayabilirken, VR (Sanal Gergeklik) deneyimsel 6grenmeyi tesvik eden
stiriikleyici, ¢ok duyulu ortamlar sunar (Chalkiadakis vd., 2024).

Birbirine bagl dijital ortamlardan olusan Metaverse, pazarlama profesyonelleri
i¢cin de yeni firsatlar ve zorluklar sunmaktadir (Bautista vd., 2025). Fiziksel ve dijital
diinyalar arasindaki ¢izgiler giderek belirsizlesirken, pazarlamacilar tiiketiciler i¢in
stiriikleyici, kisisellestirilmis ve veri odakli deneyimler yaratmak iizere YZ ve
simiilasyonlardan nasil yararlanilabilecegini arastirmaktadir (Dwivedi vd., 2022).
Metaverse hala cogunlukla sanal ortamlardan, sanal nesnelerden ve sanal avatarlardan
olusmakta ve bu da onu kullanan insanlar i¢in sorun teskil etmektedir (Guan vd.,
2023). Metaverse i¢indeki gergek diinya deneyimlerini dogru bir sekilde simiile etme
yetenegi, kullanici katilimi ve benimsenmesi i¢in ¢ok 6nemlidir (Ménaco ve Sacchi,
2023). Pazarlamacilar, tiiketici davranisint modellemek, farkli pazarlama stratejilerini
test etmek ve kampanyalar1 ger¢ek zamanl olarak optimize etmek i¢in YZ destekli
simiilasyonlar1 kullanabilmektedir (Yang vd., 2022). YZ yalnizca deneyimleri
kisisellestirmekle kalmamakla birlikte, ayn1 zamanda sanal diinyalardaki kullanici
davraniglarini analiz ederek daha i1yi hedeflenmis pazarlama kampanyalarina olanak
tanima konusunda da biiyiik bir potansiyele sahiptir (Campbell vd., 2019).

YZ'nin Metaverse entegrasyonu, kullanici etkilesimlerine uyum saglayan
dinamik ve duyarli sanal ortamlarin olusturulmasina da olanak taniyan salt
kisisellestirmenin otesine gecmektedir (Huynh-The vd., 2022). YZ algoritmalari,
kullanicr tercihleri, davraniglart ve baglamsal bilgiler dahil olmak {izere Metaverse
icinde tiretilen biiylik miktarda veriyi analiz ederek kisiye 6zel igerik, teklif ve 6neriler
sunabilmektedir (Lv, 2023). Bu kisisellestirme diizeyi, tiiketiciler markalar tarafindan
anlasildiklarim1 ve deger verildigini hissettik¢ce daha derin bir baghlik ve sadakati
tesvik edebilmektedir (Ameen vd., 2020). YZ odakli pazarlama yetenekleri, tiiketici
tercihlerindeki degisimleri karsilamak icin pazarlama operasyonlarinin hizliligini ve
yanit verebilirligini artirmay1 kapsayan avantajlar sunmaktadir (Kumar vd., 2024). YZ,
miisteri duyarliliginin incelikli bir sekilde yorumlanmasini kolaylastirmakta ve hizmet

sunumunu kolaylastirarak miisteri deneyimlerini gelistirmektedir (Kumar vd., 2024).
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1.2.3.Blokzincir ve Dijital Miilkiyet

Metaverse, insanlarin teknolojiyle ve birbirleriyle nasil etkilesime girdigi
konusunda bir paradigma degisimini temsil etmekte ve kalici, paylasilan ve siiriikleyici
bir 3 boyutlu sanal ortam 6ngdrmektedir. Bu dijital ortam igerisinde miilkiyet kavrami
yeni boyutlar kazanmakta, blok zinciri teknolojisi ve degistirilemez tokenlar dijital
miilkiyet haklariin temel saglayicilari olarak ortaya ¢ikmaktadir (Zawish vd., 2022).
Blok zincirinde depolanan benzersiz dijital varliklar olan NFT'ler, dijital sanat ve sanal
gayrimenkulden koleksiyon ve oyun i¢i varliklara kadar sanal 6geler i¢in 6zgiinliik ve
sahiplik sertifikalar1 olarak hizmet vermektedir (Palackel vd., 2024). Blok zincirinin
merkezi olmayan yapisi, bu dijital varliklarin miilkiyeti ve transferinde seffaflik ve
izlenebilirlik saglayarak Metaverse ekosisteminde gliven ve gilivenligi tesvik
etmektedir (Huang vd., 2022). Akilli sozlesmeler, kodla yazilan ve blok zincirine
yerlestirilen kendi kendini yiirliten anlasmalar, Metaverse i¢inde ticaretin ve dijital
varlik yonetiminin ¢esitli yonlerini otomasyona ge¢irmektedir (Fai, 2021).

Metaverse igerisinde gelismekte olan dijital sanat piyasasi, iireticilerin eserleri
tizerindeki kontrollerini ellerinde bulundurmalarina ve eserlerinden dogrudan para
kazanmalarina olanak saglamakta ve bu durum NFT'lerin devrim niteligindeki
potansiyelini gozler Oniine sermektedir (Fai, 2021; Trautman, 2021). NFT'ler,
sanatcilarin dijital sanat eserleri i¢in dogrulanabilir bir nadirlik ve kaynak olusturma
mekanizmasi saglayarak, dijital sanat diinyasini rahatsiz eden telif hakki ve ¢cogaltma
sorunlarini ele alarak bu sorunlara bir ¢6ziim mekanizmasi olarak one ¢ikmaktadir
(Piyadigama ve Poravi, 2022). Koleksiyonerler de bu yeni dijital varliklara sahip
olabilir, sanal galerilerde ve Metaverse'deki kisisel alanlarda sanal varliklarini
sergileyebilir ve diizenleyebilir, boylece yeni bir dijital sanat takdiri ve yatirim ¢agini
gelistirebilme imkanima sahip olabilmektedirler (Trautman, 2021). NFT'ler olarak
temsil edilen sanal gayrimenkuller, kullanicilarin Metaverse i¢inde arazi sahibi
olmalarimi ve gelistirmelerini, sanal binalar inga etmelerini, etkinliklere ev sahipligi
yapmalarini ve sanal isletmeler kurmalarimi saglamaktadir (Ante vd., 2023). Bu sanal
arazi parselleri, fiziksel emlak piyasasinin dinamiklerini yansitarak ve Metaverse
icinde yeni ekonomik firsatlar yaratarak satin alinabilir, satilabilir veya
kiralanabilmektedir (Sun vd., 2022). Sanal alanlara sahip olma ve bu alanlar1 kontrol

etme becerisi, kullanicilarin dijital kimliklerini ve deneyimlerini sekillendirmelerini
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saglayarak Metaverse i¢inde aidiyet ve topluluk duygusunu tesvik etmektedir (Dong
ve Liu, 2022).

NFT'ler ayrica dijital koleksiyonlarin yaratilmasi ve degis tokusunda da 6nemli
bir rol oynamakta ve kullanicilarin ticaret kartlari, sanal evcil hayvanlar ve dijital
hatiralar gibi benzersiz ve nadir sanal 6geler edinmesini saglamaktadir (Razi vd.,
2023). Bu koleksiyonlar kiiltiirel eserleri, tarihi anlar1 veya sadece kisisel ilgi
nesnelerini temsil edebilir ve kullanicilara bireyselliklerini ifade etmenin ve benzer
diisiinen bireylerle baglantt kurmanin bir yolunu sunmaktadir. NFT'ler tarafindan
garanti edilen nadirlik ve kaynak, bu dijital koleksiyonlara yonelik deger ve talebi
artirarak canli ve dinamik sanal ekonomiler yaratmaktadir (Fai, 2021). Akill
sOzlesmeler araciligiyla ticaretin otomasyonu, islemleri kolaylastirir ve aracilara olan
ihtiyact azaltarak Metaverse pazarinda verimliligi ve seffafligi tesvik etmektedir (Bag
vd., 2023). Akill1 sozlesmeler, yaraticilara telif 6demelerini otomatiklestirebilir, lisans
anlagmalarini uygulayabilir ve sanal topluluklar1 ve varliklar1 yonetmek i¢cin merkezi
olmayan 6zerk kuruluslari kolaylastirabilmektedir (Momtaz, 2022). NFT'lerin bir blok
zincirindeki gercek diinya varliklarimi gosterme kapasitesi, sahiplik aktarimlarin
korurken maddi nesnelerin satisin1 ve degisimini giiclendirmektedir (Mell, 2024).
Sonug olarak, Metaverse ortamlarda blok zinciri altyapisinin NFT'lerle biitiinlesmesi
yalnizca geleneksel dijital miilkiyet kavramlarim1 yeniden yapilandirmakla kalmaz,
ayn1 zamanda geligsmis yaratic1 6zerkligi, topluluk odakli yonetisim ve kanitlanabilir
sekilde kit sanal varliklarla karakterize edilen yeni ekonomik modelleri de katalize

etmektedir (Roy vd., 2023).

1.3. Metaverse Ekonomisi ve Is Modelleri

Fiziksel ve dijital gergekliklerin gelisen bir birlesimi olan Metaverse,
ekonomik paradigmalarda devrim yaratmaya ve geleneksel ticaretin sinirlarini asan
yeni i modelleri ortaya cikarmaya hazirlanmaktadir (Dwivedi vd., 2022). Bu
doniisiim, bireylerin fiziksel diinyadakileri yansitan faaliyetlerde bulunabilecekleri
stiriikleyici, kendi kendini uyarlayan sanal ortamlar yaratan genisletilmis gerceklik,
yapay zeka ve blok zinciri gibi teknolojilerin artan karmasikligi ile desteklenmektedir
(Ali vd., 2023). Ug boyutlu bir sanal alem olarak tasarlanan Metaverse, mekansal,

zamansal ve kaynak kisitlamalarinin {stesinden gelmeyi ve bdylece insan
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faaliyetlerinin ve etkilesiminin kapsamini genisletmeyi amaclamaktadir (Momtaz,
2022). Metaverse icindeki ekonomik faaliyetler ¢ok yonlidiir ve dijital varliklarin
yaratilmasini, takas edilmesini ve tliketilmesini kapsar; bunlarin tiimii kendi kendini
idame ettiren bir dijital ekonomiye katkida bulunur (Yang vd., 2022). Dijital ekonomi,
dijital diinyada yaratim, degisim ve tiiketim de dahil olmak iizere dijital iiretime dayali
ekonomik davraniglar1 kapsar ve dijital ekonominin temelini olusturur (Yang vd.,
2022). Metaverse'iin yalnizca teknolojik bir ilerleme degil, ayn1 zamanda yasam
tarzlarim1 yeniden sekillendirebilecek ve dijital ekonomik sistemi yeniden
yapilandirabilecek sosyo-ekonomik bir evrim olarak tanimlamak miimkiindiir (Yang
vd., 2022).

Metaverse ekonomisi, birlikte dinamik ve birbirine bagli bir ekonomik
ekosistem yaratan sanal para birimlerinin, dijital gayrimenkullerin, degistirilemez
tokenlerin ve merkezi olmayan otonom kuruluslarin entegrasyonu ile karakterize
edilmektedir (Rawat ve alami, 2023). Dijital varliklar, dijital kreasyonlar ve dijital
ticaret piyasalari, Metaverse icindeki ekonomik sistemlerin temel unsurlarini

olusturmaktadir (Huang vd., 2022).

1.3.1. Sanal Varhk Piyasalar

Gelismekte olan sanal varlik piyasalari, Decentraland gibi platformlardaki
sanal gayrimenkullerden, Dolce & Gabbana & UNXD gibi isbirlikleriyle 6rneklenen
avatar gelistirmelerine ve giyilebilir NFT'lere kadar uzanan ¢ok ¢esitli dijital emtialar1
kapsamaktadir (Trautman, 2021). Sekil’de Dolce & Gabbana & UNXD isbirligi ile

gelistirilmis olan avatarlardan bir tanesi goriilmektedir.

Sekil 3. Dolce & Gabbana’nin birlikte gelistirdigi avatar
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Bu djjital sinir, bireylerin siiriikleyici dijital ortamlarda degeri, miilkiyeti ve
kimligi nasil algiladiklar1 ve bunlarla nasil etkilesime girdikleri konusunda bir
paradigma degisimine isaret etmektedir (Yang vd., 2022). Sanal gergeklik
teknolojilerinin giderek daha fazla benimsenmesi, Metaverse’iin genislemesini
hizlandirarak onu internete erisim ve internetle etkilesim i¢in bir sonraki 6nemli arag
olarak konumlandirmis ve bdylece bu sanal varlik piyasalarinin biiyiimesini tesvik
etmistir (Garrido vd., 2023). Metaverse ekonomisi, toplu olarak bu yeni ekonomik
sistemin temel bilesenlerini olusturan dijital 6gelerin yaratilmasi, takasi ve tiikketimini
kapsayan dijital tiretime dayali faaliyetlere dayanmaktadir (Yang vd., 2022). Bu
metaveriler i¢inde sanal para birimlerinin olusturulmasi ve siirdiiriilmesi, ger¢ek
diinyadaki ekonomik sistemlerle giiglii bir iliski icindedir ve bu da entegrasyonlarinin
ve evrimlerinin gercek ekonomi iizerinde derin bir etkisi olacagimi gostermektedir
(Rawat ve Alami, 2023). Sanal ortamlarin ve siiriikleyici oyunlarin ortaya ¢ikisi, tam
olarak gergeklestirilmis ve birlikte ¢alisabilir bir Metaverse’iin potansiyel sosyo-
ekonomik sonuglar1 hakkinda degerli bilgiler saglamis ve bu teknolojinin hayatimizin
cesitli yonleri iizerinde sahip olabilecegi doniistiiriicii etkiye isaret etmektedir
(Dwivedi vd., 2022).

Saglam ve siirdiiriilebilir bir Metaverse ekonomisinin gelistirilmesi, dncelikle
geleneksel ekonomik modeller tarafindan biiylik 6lciide kesfedilmemis bir kavram
olan sanal alemlerde alinip satilabilen dijital varliklarin {iretilmesi ve tiiketilmesinin
benzeri goriilmemis dogas1 nedeniyle dnemli bir girisim niteligi tasimaktadir (Yang
vd., 2022). Merkezi ekonomik sistemlerin kamuya acik, adil ve kendi kendini organize
eden sanal diinyalara 6zgii yiiksek islem hacimlerini etkin bir sekilde yOonetme
konusundaki smirlamalari, bu sistemlerin dogasinda var olan zorluklardan
kaynaklanmaktadir (Yang vd., 2022). Oncelikle sanal ortamlar, nesneler ve avatarlar:
iceren cevrimici sosyal etkilesimlere odaklanan Metaverse uygulamalarmin yeni
ortaya ¢ikma asamasi, mevcut sinirlamalarin ve bu dijital yapilar i¢inde faaliyet
gosteren insanlarin karsilastigi engellerin {istesinden gelmek igin inovasyon
gerekliliginin altin1  ¢izmektedir (Guan vd., 2023). Bireylerin gercek diinya
senaryolarini yansitan faaliyetlerde bulunabildigi, stiriikleyici ve uyarlanabilir bir
sanal alem olarak tanimlanan Metaverse, genisletilmis gergeklik, yapay zeka ve blok

zinciri de dahil olmak iizere siirekli gelisen ileri teknolojiler tarafindan

26



desteklenmektedir (Ali vd., 2023). Sanal gerceklik ve artirilmig gerceklik
teknolojilerinin artan popiilaritesi, Metaverse’lin internete erisim igin birincil arag
haline gelmesinin Oniinii agmakta ve devrim niteligindeki potansiyeline isaret
etmektedir. Gergek ekonomik sisteme benzeyen Metaverse ekosisteminin temel tasi,
etkilesimleri kolektif olarak ortaya ¢ikan toplam davranislar sekillendiren ¢ok sayida
uyumlu bagimsiz aracidan olusan karmasik ekonomik sisteminde yatmaktadir (Wang
vd., 2022).

Metaverse'iin doniistiirlicii potansiyeli inkar edilemez bir gercektir; ancak,
gercek ilerlemeler ile sadece pazarlama amagli stratejiler arasinda dikkatli bir ayrim
yapilmasi gerekmektedir (Dwivedi vd., 2022). Metaverse vizyonuna ulagilmasinin,
dijital i¢erigi fiziksel diinyanin {izerine yerlestirmek i¢in artirilmig gergeklik, tamamen
stiriikleyici dijital ortamlar yaratmak icin sanal gergeklik, seffaf ve giivenli dijital
varlik yonetimi saglamak icin blok zinciri, akilli ve uyarlanabilir sanal aracilar
saglamak i¢in yapay zeka ve yiiksek bant genisligi, diislik gecikmeli baglant1 saglamak
icin 5G aglarini kapsayan ¢esitli teknolojik altyapinin sinerjik birlesimine ve sorunsuz
entegrasyonuna bagli oldugunu ifade etmek miimkiindir (Sun vd., 2022).
Metaverse’iin sorumlu bir sekilde gelistirilmesi ve yayginlastirilmasini saglamak igin
bu teknolojilerin etik ve gizlilikle ilgili sonuglar1 dikkatle degerlendirilmeli ve ele
alimmalidir. Veri gizliligi, giivenligi ve kullanici giivenligiyle ilgili potansiyel riskleri
azaltmak i¢in titiz diizenleyici ¢erceveler ve etik yonergeler gerekmektedir (Bermejo
ve Hui, 2022). Dijital ve fiziksel alanlarin yakinsamasi, bu sanal alanlarda siber
giivenligi saglamak, yasadisi faaliyetleri nlemek ve fikri miilkiyet haklarini korumak
icin saglam Onlemler gerektirmektedir (Connor ve Ross, 2018). Metaverse
sekillenmeye devam ettikce, Ozellikle cesitli platformlarda sorunsuz kullanict
deneyimlerinin saglanmasi agisindan standardizasyonun 6nemi giderek daha belirgin

hale gelmektedir (Wang vd., 2022).

1.3.2. Markalarin Metaverse Stratejileri

Fiziksel ve dijital gercekliklerin bir araya geldigi Metaverse, markalarin
etkilesim stratejilerinde devrim yaratmalari, tiiketicilerle daha derin baglantilar
kurmalar1 ve yeni gelir akislarinin kilidini agmalar1 i¢in benzeri goriilmemis firsatlar

sunmaktadir. Biiylik teknoloji isletmeleri, Metaverse’lin doniistiiriicii potansiyelini
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tesvik etmekte ve insanlarin ¢alisma, eglenme ve sosyal baglant1 kurma yontemlerinde
devrim yaratma kapasitesini vurgulamaktadir (Dwivedi vd., 2022). Avatarlarin
platformlar arasinda sorunsuz bir sekilde gezinebildigi genis ve birlikte ¢alisabilir
sanal diinyalarin yaratilmasini su anda sinirlayan Metaverse’iin teknolojik altyapisinin
yeni agamasina ragmen, arastirmacilar pazarlama, egitim ve saglik hizmetleri de dahil
olmak Ttzere g¢esitli sektorlerdeki doniistiiriici potansiyelini aktif olarak
arastirmaktadir (Dwivedi vd. 2022). Metaverse yonelik ilgi artisi, Facebook'un Meta
olarak yeniden markalasmasi ve Microsoft'un 68,7 milyar ABD dolar1 karsiliginda bir
sanal gerceklik tizerine faaliyet gosteren bir isletmeyi satin almasiyla daha da belirgin
hale gelmistir (Dolata ve Schwabe, 2023; Xu vd., 2022). Bu stratejik hamle,
Metaverse’lin dijital ortam {izerindeki potansiyel etkisinin giderek daha fazla kabul
gordiigliniin altin1 ¢izmektedir (Dolata ve Schwabe, 2023).

Markalar, Metaverse i¢inde varlik gostermek ve tiiketicilerle etkilesim kurmak
icin gesitli stratejileri aktif olarak arastirmakta ve denemektedir (Demir vd., 2022). Bu
stratejiler, sanal vitrinler, siiriikleyici marka deneyimleri, dijital koleksiyonlar, sanal
reklamlar ve Metaverse unsurlarin mevcut pazarlama kampanyalarina entegrasyonunu
kapsayan ¢ok yonli stratejilerdir (Keith vd., 2016). Markalar, sosyal yasami ve
eglenceyi gelistirmek icin Metaverse'ten faydalanabilmektedir (Dong ve Liu, 2022).
Uriinlerini veya hizmetlerini sanal ortamlarda sergileyebilir, tiiketicilerin sunduklarin
yeni yollarla kesfetmelerine ve bunlarla etkilesime geg¢melerine olanak tantyan
stiriikleyici ve etkilesimli deneyimler ortaya ¢ikarabilmektedirler (Rawat ve Alami,
2023). Markalar ayrica Metaverse kullanicilar1i arasinda heyecan ve etkilesim
yaratmak icin iirlin lansmanlari, defileler ve konserler gibi sanal etkinlikler de
olusturabilmektedir. (Mishra ve Awasthi, 2022) Markalar, 6zel sanal iiriinler sunarak
misterileri arasinda bir topluluk ve ayricalik duygusu yaratabilmektedir (Allal-Chérif
vd., 2023). Koleksiyonculara ve meraklilara hitap eden benzersiz ve az bulunan dijital
varliklar yaratmak icin degistirilemeyen tokenlar gibi dijital koleksiyon iiriinleri
sunabilmektedirler (Chen vd., 2023).

Metaverse, sanal vitrinler, siiriikleyici marka deneyimleri, dijital koleksiyonlar,
sanal reklamlar ve Metaverse unsurlarin mevcut pazarlama kampanyalarina
entegrasyonu gibi yenilik¢i yollarla tiiketicilerle etkilesim kurmak i¢in markalara

benzeri goriilmemis firsatlar sunmaktadir (Payal vd., 2024). Bu stratejiler, tiiketicilerle
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daha derin ve anlamli baglar kurmak, marka sadakatini tesvik etmek ve satiglari
artirmak i¢in tasarlanmiglardir (Pellegrino vd., 2023). Markalar, marka vizyonlarini
vurgulamak, tiiketicileri perakende ortamina ¢ekmek ve fiziksel ve ¢evrimigi alanlar
arasindaki smirlar1 yikmak igin sanal diinyay1 benimsemeye baslamislardir. Ornegin
liikks markalar, tiiketicilerle etkilesim kurmaya calisirken bir sanal evren gelistirerek
daha giiclii bir ¢evrimigi ve dijital ayak izi yaratmaya ¢alismaktadir (Morgan-Thomas
vd., 2020).

Gucci ve Tiffany ve Co. gibi liiks markalar, NFT'ler araciligiyla Metaverse
girerek onemli karlar elde etmektedir (Chen vd., 2022). Deneysel bir ¢evrimigi alan
olan Gucci Vault, markanin dijital sanatcilarla isbirlikleri ve sanal moda deneyimleri
iceren Metaverse girisini sergilemektedir (Demir vd., 2022; Hollensen vd., 2022).
Balenciaga da Metaverse'i benimsemis ve oyuncular icin sanal kiyafetler ve
aksesuarlar yaratmak tizere Fortnite ile isbirligi yaparak moda markalarinin sanal oyun
ortamlarinda genis bir kitleye ulagsma potansiyelini ortaya koymustur (Rizwan, 2022).

Balenciaga markasiin Fortnite i¢in tasarladigi kiyafetler sekil 4’te goriilmektedir.

Sekil 4. Balenciaga Fortnite koleksiyonu

Walmart, miisterilerinin degisen tercih ve beklentilerini karsilamak i¢in sanal
magazalar ve siiriikleyici aligveris deneyimleri de dahil olmak iizere Metaverse
icindeki firsatlar1 aktif olarak arastirmaktadir (Bag vd., 2023). Bu o6rnekler, liiks
markalar arasinda Metaverse’lin pazarlama, marka olusturma ve gelir yaratma igin

degerli bir platform olarak giderek daha fazla kabul gordiigiinii vurgulamaktadir
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(Dwivedi vd., 2022). Wallmart’in Roblox markas1 ile yaptig1 i¢birligine iligkin
gorseller sekil 5°de goriilmektedir.

Sekil 5. Roblox platformunda yer alan Wallmart diinyas1

1.3.3. istihdam ve Yeni Meslekler

Fiziksel ve dijital gercekliklerin yeni ortaya ¢ikan ancak hizla gelisen bir
birlesimi olan Metaverse, yalnizca sosyal etkilesimler ve eglence alaninda degil, ayni
zamanda istthdam alaninda ve is hayatinin dogasinda da devrim yaratmaya
hazirlanmaktadir (Xu vd., 2022). Genisletilmis gerceklik, yapay zeka ve blok zinciri
gibi siirekli gelisen ileri teknolojiler tarafindan yonlendirilen Metaverse, insanlarin is,
sosyallesme ve eglence dahil olmak {izere fiziksel alandakileri yakindan yansitan
faaliyetlerde bulunabilecekleri siiriikleyici ve kendi kendini uyarlayan sanal bir diinya
olarak hizla somut bir gerceklik haline gelmektedir (Ali vd., 2023). Fiziksel ve dijital
alanlar arasindaki bulaniklasan c¢izgiler, yenilik¢i is modellerinin, yeni iiriin ve
hizmetlerin ve en Onemlisi, daha Once hayal bile edilemeyen tamamen yeni is
profillerinin Oniinii agmaktadir (Dwivedi vd., 2022; Momtaz, 2022). Saglik,
pazarlama, reklamcilik, seyahat, turizm, egitim ve Ogretim gibi ¢esitli sektorler
hizmetlerini Metaverse Ozellikli aga bagl platformlara uyarladik¢a, ekonomik
donilisiim potansiyeli giderek daha belirgin hale gelmektedir (Guan vd., 2023).
Aragtirmacilar Metaverse’iin pazarlama, egitim ve saglik gibi sektorlerdeki

dondistiiriicii etkisini incelemektedir (Dwivedi vd., 2022). Metaverse, doktorlarin karar
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vermesine yardimci olmak igin goriintiilenen igerikleri zenginlestiren gergekei
ortamlar ve ger¢ek zamanli hasta verileri araciligiyla uzaktan ameliyati
kolaylastirmaktadir (Cai vd., 2022).

Metaverse gecis yalnizca teknolojik bir degisim degil, ayn1 zamanda isi
algilama ve isle iligki kurma bi¢imimizin temelden yeniden yapilandirilmasidir ve hem
bireylerin hem de kuruluslarin bu gelisen ortamda basarili olmak i¢in uyum
saglamasini ve yeni beceriler edinmesini zorunlu kilmaktadir (Rawat ve Alami, 2023).
Metaverse, sosyal deneyimleri zenginlestirerek, is verimliligini artirarak ve gercek
diinyadaki karsilagmalar1 dijitallestirerek giinliik hayata giderek daha fazla entegre
olurken, sanal ve fiziksel olanin ayrilmaz bir sekilde birbirine bagli oldugu bir gelecek
sunmaktadir (Dong ve Liu, 2022; Rawat ve Alami, 2023). Metaverse'i, dijital
iriinlerin tiim iiretim ve tliketim zincirini kapsayan bagimsiz bir ekonomik sistem
olarak gormek mimkiindiir (Yang vd., 2022). Bu birbirine baglilik, bireylerin cografi
siirlamalar1 ve geleneksel istihdam yapilarini asarak kiiresel ekonomiye katilmalari
i¢cin benzersiz firsatlar sunmaktadir. Web 3.0 olarak bilinen Metaverse temel olusturan
teknolojik altyapi, islem maliyetlerini ve temsilcilik zorluklarini toplu olarak azaltan
ve merkezi olmayan uzlasi mekanizmalar1 araciligiyla giivenilir sosyal ve ekonomik
isbirliklerini tesvik eden blok zinciri teknolojisi, akilli s6zlesmeler ve degistirilemez
tokenlar ile karakterize edilmektedir (Momtaz, 2022). Metaverse, NFT'ler araciligiyla
dijital miilkiyette bir paradigma degisikligi getirerek, bireylerin etkilesime girmesi ve
fiziksel diinyadaki faaliyetleri yansitan cesitli mesleklerle ugrasmasi i¢in merkezi
olmayan bir ekosistemi kolaylastirir ve saglam bir dijital ekonomiyi tesvik eder
(Zawish vd., 2022).

Metaverse’lin ortaya ¢ikisi, isgilicli piyasasini doniistiiren ve geleneksel is
beklentilerini degistiren yeni meslekler getirmistir (Simova vd., 2023). Metaverse tam
anlamiyla gerceklesmis bir dijital ekonomiye doniistiikce, cok cesitli beceri ve
uzmanlik gerektiren yeni rollerin ve mesleklerin ortaya c¢ikmast beklenmektedir
(Limano, 2023). Bunlar sanal diinya tasarimcilar1 ve avatar yaraticilarindan NFT
sanat¢ilarina ve Metaverse etkinlik planlayicilarina kadar uzanmakta ve sanal
ortamlar1 sekillendirebilecek, doldurabilecek ve yonetebilecek uzmanlara yonelik
artan talebi yansitmaktadir (Schumacher, 2022). Avatar tasarimcilarina, sanal emlak

komisyoncularina ve Metaverse siber giivenlik uzmanlarina duyulan ihtiyag, bu dijital
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siirda ortaya ¢ikan cesitli firsatlar1 yansitmaktadir. Ekonomik sistemin gelistirilmesi,
Metaverse ait en zorlu gorevlerden biri olarak goriilebilir (Yang vd., 2022). Bu durum
bliyiik olctide, geleneksel ekonomik modellere ve teorilere benzersiz zorluklar getiren
bir olgu olan, sanal bir ekosistem icinde somut degere sahip dijital varliklarin
tiretilmesi ve tliketilmesinin esi benzeri goriilmemis dogasindan kaynaklanmaktadir
(Yang vd., 2022).

Metaverse, cografi engelleri ortadan kaldirarak kiiresel erisilebilirligi miimkiin
kilmakta ve bdylece farkli gegmislere sahip bireylerin is ve ekonomik faaliyetlere
katilmas1 i¢in firsatlar yaratmaktadir (Chawki vd., 2024). Metaverse ekonominin
sorunsuz igleyisini ve istikrarin1 saglamak i¢in, saglam sanal varlik yonetim
sistemlerinin gelistirilmesi ve uygulanmasi biiylik 6nem tasimaktadir; ideal olarak, bu
sistemler yalnizca sorunsuz ticaret ve aligverisi kolaylastirmak i¢in degil, ayni
zamanda dijital varliklarin giivenli ve seffaf yonetimini garanti etmek i¢in merkezi

olmayan teknolojilerden yararlanmalidir (Motaqy vd., 2024).

1.4. Metaverse’iin Sosyal ve Psikolojik Boyutlar:

Kalici, paylasilan, 3B sanal bir diinya olarak tasavvur edilen Metaverse, insan
etkilesimi ve sosyal yapilarda devrim yaratma potansiyelini barindirmakta, bireysel ve
kolektif refah i¢in hem benzeri gorilmemis firsatlar hem de derin zorluklar
sunmaktadir. Gelismekte olan bir dijital alan olarak Metaverse, fiziksel ve dijital
alanlar1 birlestirerek sosyallesme ve ticaretten egitim ve eglenceye kadar insan
hayatinin ¢esitli yonlerini doniistiirmeye hazirlanmaktadir (Dwivedi vd., 2022). Bu
gerceklikler arasindaki bulaniklasan ¢izgiler, is yapma, markalarla etkilesim kurma ve
ortak deneyimler gelistirme seklimizi yeniden sekillendirerek pazarlama, egitim,
saglik hizmetleri ve genel toplumsal dinamikleri potansiyel olarak etkileyebilecektir
(Dwivedi vd., 2022; Guan vd., 2023). Bununla birlikte, bu yeni teknoloji, 6ncelikle
stiriikleyici deneyimler i¢in gereken kapsamli veri toplamadan kaynaklanan ve
potansiyel olarak kullanic1 gizliligini, glivenligini ve emniyetini tehdit eden karmagik
etik ve gizlilik ikilemleri ortaya ¢ikarmaktadir (Bermejo ve Hui, 2022). Metaverse’iin
altyapisi, kullanicilarin dijital varliklarin yaratilmasi, kullanilmasi ve ticaretine
katilabildigi, yerlesik ekonomik modellerin unsurlarimi taklit eden kapsamli dijital

ekonomilerin ve sanal ekosistemlerin gelistirilmesine olanak tanimaktadir (Yang vd.,
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2022). Bu nedenle, bu teknolojik yakinsamanin psikolojik ve sosyal etkilerini
anlamak, sorumlu bir sekilde gelistirilmesini ve yayginlastirilmasini saglamak i¢in
zorunludur (Pineda vd., 2024).

Metaverse platformlarinda ortaya ¢ikmasi muhtemel somiirii ve istismar
potansiyeli, kullanict giivenligi ve etik hususlarin dikkatle degerlendirilmesini
gerektirmektedir (Chawki vd., 2024). Metaverse’iin kalic1 ve siiriikleyici dogasi taciz,
ayrimcilik ve yanlis bilgilendirme gibi mevcut toplumsal sorunlari daha da
kotiilestirerek potansiyel olarak psikolojik sikintilara ve sosyal bdliinmeye yol
acabilme ihtimaline sahiptir (Gomez-Zara vd., 2023). Bu zorluklarin ele alinmast,
giivenli ve kapsayici bir sanal ortamin tesvik edilmesi i¢in etkili politikalarin ve
topluluk standartlarinin  gelistirilmesini  gerektirmektedir (Zheng vd., 2022).
Metaverse’lin cazibesi, siiriikleyici ve ilgi ¢ekici deneyimler sunma kapasitesinde
yatmaktadir, ancak bagimlilik, sosyal izolasyon ve gergeklik algisinin asinmasi
olasilig1 bir endise kaynagi olmaya devam etmektedir (Israfilzade, 2022). Ayrica,
Metaverse’lin genisletilmis gergeklik, yapay zeka ve blok zinciri gibi ileri teknolojilere
dayanmasi, veri giivenligi, kimlik yonetimi ve mevzuata uygunluk acisindan ek
karmagiklik katmanlar1 getirmektedir (Ali vd., 2023). Gelismis AI/ML algoritmalari
tarafindan kolaylastirilan psikoloji ve tibbin entegrasyonu, Metaverse icindeki
kullanict davranmisimi analiz edebilir, kullanic1 deneyimlerini gelistirebilir ve egitim,
Ogretim ve psikoterapide uygulamalar sunma potansiyeline sahiptir (Rawat ve Alami,
2023). Sanal gergeklik, artirilmis gerceklik ve karma gergeklik dahil olmak iizere
Metaverse yon veren teknolojiler, giderek daha gercekei ve etkilesimli simiilasyonlar
olusturmak icin bir araya gelmekte ve kullanicilar i¢in varlik ve katilim hissini
artirmaktadir (Chen vd., 2023).

Yaygin sokaga cikma yasaklar1 ve kati sosyal mesafe protokolleri, hem
bireyleri hem de kuruluslan is, egitim ve sosyal etkilesimler gibi temel islevleri
sirdiirmek i¢in aktif olarak alternatif sanal platformlar aramaya ve benimsemeye
zorladigindan, COVID-19 salgininin zorunluluklari, Metaverse teknolojilerin ana
akim topluma hizlandirilmis entegrasyonu ig¢in giiglii bir katalizér gérevi gérmiistiir
(Rawat ve Alami, 2023). Metaverse’iin 6zellikle pandemi sonrast donemde akilli
sehirlerin gelisiminde 6nemli bir rol oynamasi beklenmektedir, ancak bunun i¢in dijital

ekosistemde ortaya ¢ikabilecek gizlilik ve giivenlik sorunlarinin ele alinmasi
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gerekecektir (Ali vd., 2023). Metaverse’iin yiikselisi, saglik ve egitimi yeniden hayal
etmek i¢in essiz bir firsat sunarak sagligin 6nlenmesi, tedavisi, egitimi ve aragtirmasi
i¢in yenilik¢i ¢ozlimler sunmaktadir (Yap, 2024). Metaverse icerisinde sanal ortamlar,
bireysel 6grenme stilleri ve tercihlerine gore uyarlanmis kisisellestirilmis egitim ve
Ogretim programlarinin yayginlastirilmasinin yani sira uzaktan saglik hizmetleri ve
sanal rehabilitasyon programlarinin kolaylastirilmasini kolaylastirma ve bdylece
Ozellikle yetersiz hizmet alan veya uzak bolgelerde ikamet eden bireyler i¢in temel

hizmetlere erisimi artirma potansiyeline sahiptir (Cai vd., 2022; Zhang vd., 2022).

1.4.1. Dijital Kimlik ve Avatar Psikolojisi

Dijital ortam, kimlik ingas1 ve sosyal etkilesim i¢in, biiyiik 6l¢iide kullanicilarin
sanal ortamlardaki gorsel temsilleri olan avatarlarin aracilik ettigi benzersiz bir diinya
sunmaktadir (Wu vd., 2023). Bu avatarlar, sadece kullaniciy1 temsil etmekle kalmamus,
ayn1 zamanda Proteus etkisi nedeniyle davranig ve algilar {izerinde belirgin bir etki
ortaya c¢ikmasma sebep olmustur (Koosel, 2013). Proteus etkisi, bireylerin
avatarlarinin 6zellikleriyle tutarli bir sekilde davranma egiliminde olduklarini 6ne
stirmektedir; yani uzun boylu ve ¢ekici bir avatara sahipseniz, daha kisa boylu ve daha
az ¢ekici bir avatara kiyasla daha kendinden emin ve iddial1 bir bigcimde davranmaniz
miimkiindiir (Mennecke ve Peters, 2013). Bu etki, benlik algimizin dijital baglamlarda
ne kadar sekillendirilebilir olabilecegini ve dis temsillerin i¢ durumlar1 nasil
sekillendirebilecegini gostermesi agisindan Onemlidir (Yee ve Bailenson, 2007).
Ayrica, avatarlarin tasarimi ve kisisellestirilmesi, kullanicilara kendilerini ifade etme
ve kimlik kesfi i¢in essiz bir firsat sunarak, kendilerinin idealize edilmis veya alternatif
bir versiyonunu sanal diinyaya yansitmalarina olanak tanimaktadir (Bardzell ve
Bardzell, 2008). Benlik sunum bicimi bireyler tarafindan dikkatle se¢ilebilmektedir
(Bullingham ve Vasconcelos, 2013) ve avatar yaratiminda yapilan se¢imler arzulari,
Ozlemleri ve hatta gilivensizlikleri hakkinda iggoriileri ortaya cikarabilmektedir.
Ozellikle sosyal medya platformlar, kullanicilarin gercek diinyadaki kimliklerinden
bagimsiz olarak arzu ettikleri benlik imajlarina uygun kisilikler olusturmalarina olanak
tantyarak bu tiir kimlik oyunlari i¢in verimli bir zemin saglar (Giindiiz, 2017). Gergek
ve sanal benlik arasindaki bu ayrisma, bireylerin ¢evrimigi etkilesimlerinde 6zgiinliik

ve gerceklestirilebilirlik sinirlarinda gezinirken karmasik psikolojik dinamiklere yol

34



acabilmektedir (Gil-Or vd., 2015). Meta markasimin sahibi Mark Zuckerberg’iin

kendisi i¢in tasarlanan avatar Sekil 6’da gosterilmektedir.
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Anonimlik, dijital ortamlardaki sosyal etkilesim dinamiklerinin
sekillendirilmesinde 6nemli bir rol oynamakta, bazen bir engellenme duygusunu
beslemekte ve yiiz yiize ortamlarda bastirilabilecek davraniglar tesvik etmektedir
(Davis, 2014). Cevrimigi platformlarin sagladig: goreceli anonimlik hem olumlu hem
de olumsuz sonuglara yol agabilir. Bir yandan, 6zellikle hassas konularda veya
tanimadiklari kitlelerle etkilesime girerken bireylerin kendilerini daha 6zgiirce ifade
etmelerini saglayabilir. Ote yandan, anonimlik siber zorbalik, taciz ve yanlis bilginin
yayilmas1 gibi olumsuz davraniglara da yol acabilmektedir (Wingqvist ve Frisén,
2016). Anonimlik sabit bir 6zellik degildir; bunun yerine, kimlik fonksiyonu ve sosyal
etkilesim tiizerindeki etkisi, dijital olanaklar ve hdkim sosyal normlar arasindaki
etkilesime baglidir (Monteiro, 2024). Cesitli ¢evrimigi platformlar tarafindan saglanan
anonimlik derecesi, kullanict davranigini biiylik 6lgiide etkiler; daha fazla anonimlik
sunan platformlar potansiyel olarak daha fazla antisosyal davranis ¢ekmektedir.
Kisinin fiziksel 6zelliklerinin gizlendigi gorsel anonimlik, ¢evrimi¢i ortamda yaygin
bir deneyimdir ve bu durum kendini ifsa etme ve etkilesim kaliplarini
etkileyebilmektedir (Hollenbaugh ve Everett, 2013; Keipi vd., 2014).

Dijital cagda kimlik kavrami ¢ok yonliidiir ve kendini temsil etmeyi, sosyal
etkilesimi ve sanal ortamlarin psikolojik etkisini kapsamaktadir. Dijital alan, bireylerin
kimliklerinin farkli yonlerini kesfetmeleri ve denemelerinin yani sira kendimizi ve

baskalarini nasil yeniden hayal ettigimizi kesfetmeleri i¢in essiz bir firsat sunmaktadir
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(Koosel, 2013). Bu durum, dijital ve fiziksel yasamlarimizin giderek birbirine
baglanmasiyla daha da karmasiklasmakta ve ¢evrimi¢i ve ¢evrimdisi kisiliklerimiz
arasindaki sinirlar1 bulaniklastirmaktadir. Dijital alanlarda kendini 6zenli bir sekilde
sunma becerisi, bireylerin arzularina ve arzu ettikleri sosyal konuma uygun, 6zenle
secilmig bir imaj olusturmalarina olanak taniyarak giiclendirici olabilmektedir (Davis,
2014). Bununla birlikte, 6zgiinliik ve aldatma potansiyeli hakkinda 6énemli sorular1 da
beraberinde getirmektedir. Dijital kimligin kiiltiirel fenomeni, medya ekolojisi,
teknoloji felsefesi, sanal etnografi ve sanatsal arastirma gibi farkli yaklagimlarin
kullanildig: bir arastirma grubunda incelenmistir (Koosel, 2013). . Bir kisi, ¢evrimdisi
diinyadaki ger¢ek kimliginden kismen ya da tamamen farkli bir ¢evrimigi kimlik inga
etmek icin internette kimligini yeniden yapilandirabilmektedir (Huang vd., 2021).
Insanlar kimlik insalarini gelistirmek icin kisisel verilerini diizenleyerek, medya
igerigi yayinlayarak ve ¢evrimici sohbetler gerceklestirerek “segici teshir” yontemini
kullanmaktadir (Lv vd., 2022). Cevrimi¢i ve c¢evrimdist etkilesimler arasinda
siregelen etkilesim, kimliklerin sosyal aglarda nasil ifade edildigini
sekillendirmektedir (Merchant, 2006).

Dijital kimlik, modern diinyada gezinmenin dnemli bir yoni olarak ortaya
cikmigtir ve bireyler kisisel markalarini yonetmek i¢in ¢evrimigi varliklarini giderek
daha fazla diizenlemektedirler (Kleppinger ve Cain, 2015). Bireyin kendisinin ve
bagkalarinin kimliklerine iliskin algisi, sosyal medyada kendisini nasil sundugunu
onemli olgiide etkilemektedir (Khoshsabk ve Southcott, 2019). Bu ¢evrimigi kimlik
yonetimi, kiginin kendisinin olumlu yonlerini stratejik olarak sunmasini icermektedir
(Huang vd., 2021). Cevrimigi profillerin akic1 ve diizenlenebilir dogasi, bireylerin 6z
temsillerini aktif olarak sekillendirmelerine, belirli 6zellikleri vurgulamalarina ve
istenen sosyal algilara uyum saglamak icin digerlerini en aza indirmelerine olanak
tanir. Dijital medya, 6zellikle kimlik arayisindaki gengler i¢in kendini ifade etmenin
yeni yollarin1 sunmaktadir (Davis, 2011). Dijital araglar bireylerin kimlik oyunlarina
katilmalarini, kisiliklerinin ve benlik sunumlarinin farkli yonlerini denemelerini imkan

tanir.
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1.4.2. Topluluklar ve Sanal Kiiltiir

Siirtikleyici ve birbirine bagl bir dijital alem olarak tasavvur edilen Metaverse,
insan etkilesimini ve topluluk olusumunu yeniden sekillendirme potansiyeline sahip
karmasik bir sosyal ¢erceveye dogru hizla evrilmektedir (Wan vd., 2023). Bilgisayar,
iletisim ve eglence sektorlerinin bu yakinlagsmasi, bireylere siiriikleyici sosyal
etkilesim, yeni baglantilar kurma ve fiziksel diinyanin kisitlamalarindan farkli
alternatif gercekliklerin kesfi i¢in benzeri goriilmemis firsatlar sunarak modern
yasamin ¢esitli yonleri {izerinde 6nemli bir etki yaratmaya hazirlanmaktadir (Sanlisoy
ve Ciloglu, 2023). Bu gelisen dijital ortamda, Discord ve Merkezi Olmayan Otonom
Organizasyonlar gibi platformlar, sanal topluluklar olusturmak ve sosyal sermaye
birikimini tesvik etmek i¢in Onemli araglar olarak ortaya ¢ikmaktadir (Wang vd.,
2023). Bununla birlikte, Metaverse gelisiminin yoriingesi belirsizligini korumaktadir;
aragtirmacilar yalnizca agik alan, merkeziyetsizlik, insan-bilgisayar etkilesimi, dijital
varliklar ve dijital ekonomi gibi potansiyel 6zellikleri 6ngorebilmektedir (Yang vd.,
2022). Metaverse’iin yeniligi, yalnizca 3B bir ortam veya fiziksel bir uygulama olarak
kavramsallastirilmasinin 6tesine gegerek, ortaya ¢ikan zorluklari ve firsatlar ele almak
icin disiplinler aras1 perspektifler gerektirmektedir (Dwivedi vd., 2022).

Basglangicta oyuncular i¢in bir iletisim platformu olarak tasarlanan Discord, asil
amacini asarak Metaverse ic¢indeki cesitli ¢cevrimigi topluluklar i¢in ¢ok yonli bir
merkez haline gelmistir (Song vd., 2023). Discord'un sunucu tabanli yapisi ve ayrintil
izin kontrolleriyle karakterize edilen mimarisi, ¢esitli gruplarin 6zel ihtiyaglarina ve
ilgi alanlaria gore uyarlanmis 6zel alanlarin olusturulmasini saglamaktadir (Gomez-
Zara vd., 2023). Platform, metin, ses ve video kanallar1 araciligiyla gercek zamanh
iletisimi tesvik ederek hizli fikir aligverisini, isbirligine dayali proje gelistirmeyi ve
katilimcilar arasinda giiclii sosyal baglar kurulmasini kolaylagtirmaktadir. Discord'un
hem eszamanli hem de eszamansiz etkilesimleri destekleme kapasitesi, onu
Metaverse'de topluluk olusturmak i¢in paha bi¢ilmez bir arag¢ haline getirmekte, farkl
iletisim tercihlerini ve zaman dilimlerini barindirmaktadir (Lauricella vd., 2024).
Discord'un ¢ok yonlii iglevselligi, onu genel sohbet, ¢cevrimigi egitim ve profesyonel
igbirlikleri dahil olmak {izere cesitli senaryolara uygulanabilir hale getirmistir (Chuang
ve Ratan, 2022). Belirli Metaverse projelere, sanal diinyalara veya ortak ilgi alanlarina

adanmis Discord sunuculari, bireylerin baglanti kurabilecekleri, deneyimlerini
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paylasabilecekleri ve kendi topluluklarinin  gelisimini  kolektif  olarak
sekillendirebilecekleri sanal toplanma yerleri olarak hareket etmekte ve Metaverse
icindeki sosyal etkilesim i¢in temel bir unsur olarak roliinii 6ne ¢ikarmaktadir (Owens
vd., 2011).

Merkezi Olmayan Ozerk Kuruluslar (Decentralized ~Autonomous
Organization), Metaverse i¢inde seffaf, demokratik ve topluluk tarafindan yonetilen
varliklar olusturmak icin blok zinciri teknolojisinden yararlanarak organizasyon
yapisinda bir paradigma degisikligini temsil etmektedir (Sims, 2019). DAO'lar, akilh
sozlesmeler araciligiyla kolektif karar almayi1 kolaylastirarak tiyelerin kurulusun
operasyonlarinda ve kaynak tahsisinde degisiklikler onermesine, oylamasina ve
uygulamasina olanak tanimaktadir (Goldberg ve Schir, 2023). Bu merkezi olmayan
yonetisim modeli, topluluk {iyelerini giiclendirerek DAO'mun basaris1 i¢in bir
sahiplenme ve ortak sorumluluk duygusunu tesvik etmektedir (Bellavitis vd., 2022).
DAO'lar 6zellikle sanal varliklart yonetmek, Metaverse projeleri finanse etmek ve
topluluk girisimlerini koordine etmek i¢in ¢ok uygundur ve Metaverse yonetimine
daha kapsayici ve esitlik¢i bir yaklasimi 6rneklemektedir (Goldberg ve Schir, 2023).
DAO'larin organizasyon yapilarinda devrim yaratma ve topluluk odakli girisimleri
tesvik etme potansiyeli biiyiikk ilgi gormistiir, ancak katilimin azalmasi, artan
merkezilesme ve degisen ortamlarda esnek olmama gibi zorluklar devam etmekte ve
inovasyonu engellemektedir (Ballandies vd., 2024). Blok zinciri teknolojisinin seffaf
ve degismez yapisi, tim DAO islemlerinin ve kararlarinin kamuya agik bir sekilde
dogrulanabilir olmasini saglayarak {liyeler arasinda giiven ve hesap verebilirligi tesvik
etmektedir (Terlizzi, 2024).

Bireylerin ve topluluklarin gelismesini saglayan iliskiler ag1 ve paylasilan
degerler olarak tanimlanan sosyal sermaye kavrami, Metaverse i¢inde yeni boyutlar
kazanmaktadir. Discord ve DAO gibi platformlarda kurulan sanal etkilesimler ve
iliskiler, bireylere fiziksel diinyada mevcut olmayabilecek bilgi, destek ve firsatlara
erisim saglayarak sosyal sermaye olusturabilmektedir. Cografi sinirlar1 asarak farkli
gecmislere sahip bireyleri birbirine baglama kapasitesiyle Metaverse, sosyal
sermayeye erigsimi demokratiklestirme ve fiziksel konum ya da sosyoekonomik statiiye
dayal1 esitsizlikleri azaltma potansiyeline sahiptir. Ayristirilabilir miilkiyet haklar ve

gelismis yonetisim mekanizmalari, Metaverse aglar1 koruyarak giiven ve isbirligini
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odiillendirebilmektedir (Weyl vd., 2022). Ayrica Metaverse, itibar sistemleri, dijital
kimlikler ve paylasilan sanal deneyimler gibi sanal ortamlara 6zgii yeni sosyal sermaye

bi¢cimlerinin yaratilmasini miimkiin kilmaktadir (Bag vd., 2023).

1.4.3. Elestiriler ve Riskler

Sanal gerceklik teknolojilerinin yayginlasmasi, c¢esitli sektorlerde devrim
niteliginde ilerlemeler vaat ederken, ayn1 zamanda, oncelikle bagimlilik ve fiziksel
diinyadan kopma potansiyelinin yan1 sira veri giivenligi ve dijital gizlilikle ilgili
belirgin endiseler etrafinda donen saglam temelli elestirileri ve endiseleri de ortaya
¢ikarmaktadir (Skulmowski, 2023). Kullanicilar1 tamamen ayr gergekliklere tasimak
icin tasarlanan sanal gercekligin siiriikleyici dogasi, kullanicilarin giivenlik ve gizlilik
algilarina iliskin endiseleri arttirmaktadir (Adams vd., 2018). Titizlikle hazirlanmis
dijital ortamlara kagmanin cazibesi, duyarli bireyler i¢in sanal deneyimlere iliskin
sagliksiz bir bagimliliga yol acabilir ve potansiyel olarak gergek hayattaki
sorumluluklar, iligskiler ve kisisel saglik durumuyla etkilesimi goélgede birakabilir
(Jerald, 2015). Sanal gerg¢ekligin yogun duygusal tepkiler uyandirma kapasitesi,
kullanicinin  glinlik yasaminda eksik olabilecek deneyimleri canlandirabilme
kapasitesiyle birlestiginde, istemeden de olsa gergeklikten kagisi ve bagimlilig tesvik
edebilir (Adams vd., 2018). insan beyninin karmasik ve benzersiz dogasi, siiriikleyici
interaktif dijital deneyimlerin zihnimizi ve davranislarimizi O6nemli Olgiide
sekillendirebilecegini ve bdylece farkli kosullara, etkilere, deneyimlere ve sonuglara
yol agabilecegini gostermektedir (Kenwright, 2023). Bu nedenle, sanal ortamlara uzun
stire maruz kalmanin etik sonuglar dikkatle degerlendirilmelidir (Skulmowski, 2023).

Ayrica, VR ekosistemlerinde kullanici verilerinin toplanmasi, depolanmasi ve
kullanilmasi, veri gilivenligi ve dijital gizlilik agisindan 6nemli sorunlar teskil
etmektedir. VR basliklar ve ilgili ¢evre birimleri, bas hareketleri, goz izleme verileri,
biyometrik bilgiler ve hatta ince fizyolojik tepkiler de dahil olmak iizere ¢ok cesitli
hassas bilgileri toplayan ¢ok sayida sensorle donatilmistir (Adams vd., 2018). Bu
verilerin analizi, bir kullanicinin davraniglari, tercihleri, duygusal durumu ve bilissel
stiregleri hakkinda son derece kisisel bilgileri ortaya koyabilmektedir (Henriksson,
2018). Bu verilere yetkisiz erisim, kotiiye kullanim veya istismar potansiyeli, ciddi

etik ve yasal sorular1 glindeme getirmektedir. Sanal gerceklik teknolojisi daha fazla
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isletmeye entegre oldukca ve popiilerlik kazandik¢a, potansiyel gizlilik ve giivenlik
sorunlarinin ele alinmasi ¢ok 6nemli hale gelmektedir (Patel ve Trivedi, 2022). VR
verilerinin riskleri arasinda 6grenme analitigi, algoritmik 6nyargi ve VR verilerinin
ticarilestirilmesi olasilig1 yer almaktadir (Carter ve Egliston, 2021). Sanal ger¢eklik
teknolojisinin yeni ortaya ¢ikma asamasi ve gelisen yasal ortam g6z oniine alindiginda,
kullanict verilerinin korunmasi proaktif dnlemler, saglam gilivenlik protokolleri ve
seffaf veri yonetimi politikalar1 gerektirmektedir (Heller, 2023). Bu zorluklar etkili
bir sekilde ele almak i¢in kapsamli ise alim siireglerine ve bilgilendirilmis onay
prosediirlerine oncelik vermek ¢ok biiyiik 6nem tagimaktadir (Paneva ve Alt, 2024).
Diinya daha baglantili hale geldik¢e ve siiriikleyici teknolojiler devlet, is ve tiiketici
pazarlarinda daha genis kabul gordiikce, bu cihazlar i¢in giivenlik ve gizlilik i¢in bir
cergeveye ihtiya¢ duyulmaktadir (Connor ve Ross, 2018). Sanal gercekligin benzersiz
yetenekleri, yenilik ve ilerleme i¢in benzeri goriilmemis firsatlar sunarken, ayni
zamanda daha dikkatli olunmasini ve onleyici ¢oziimler bulunmasini gerektiren yeni
etik ikilemleri de beraberinde getirmektedir (Patel ve Trivedi, 2022; Scurati vd., 2021;
Skulmowski, 2023; Zhou vd., 2023).

Sanal ortamlarin mevcut toplumsal Onyargilar1 ve esitsizlikleri siddetlendirme
potansiyeli de elestirel bir incelemeyi gerektirmektedir. Cevrimi¢i ortamlar, diger
ortamlardakine benzer sekilde Onceden var olan Onyargilardan, tacizden ve
ayrimciliktan etkilenebilmektedir (Gomez-Zard vd., 2023). Hiper-ger¢ekei
simiilasyonlar yaratma kapasitesi, kullanicilarin sanal ortamlarda zararli veya etik
olmayan davranislarda bulunma potansiyeline iligkin endiseleri artirmakta ve gercek
diinyadaki davraniglar i¢in belirsiz sonuglar dogurmaktadir. Sanal etkilesimleri
diizenleyen standartlastirilmis yonetmeliklerin ve etik kilavuzlarin eksikligi konuyu
daha da karmasik hale getirmektedir (Zhang vd., 2023). Ornegin, sanal gergeklik
uygulamalarindaki sanal siddetin olumsuz sosyal sonuglari1 olabilmektedir (Wood,
2023). Bu nedenle, sanal gerceklik teknolojisinin etik, sosyal ve yasal sonuglarini ele
alan kapsamli gerceveler gelistirmek ve toplum genelinde sorumlu ve adil bir sekilde
uygulanmasini saglamak i¢in teknoloji uzmanlari, etik uzmanlari, politika yapicilar ve
hukuk uzmanlar1 arasinda disiplinler arasi isbirligine acil ihtiya¢ duyulmaktadir
(Baniasadi vd., 2020; Girvan ve Savage, 2012; Parsons, 2021). Ayrica, sanal ortamlara

uzun siire maruz kalmanin, 6zellikle gocuklar ve ergenler gibi savunmasiz kesimler
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tizerindeki uzun vadeli psikolojik ve sosyal etkilerini tam olarak anlamak i¢in daha
fazla aragtirmaya ihtiya¢ duyulmaktadir. VR kullanict ¢aligmalarindaki giivenlik
aciklarinin ele alinmasi, kapsamli ilk katilim, bilgilendirilmis riza, tasarima gore
gizlilik ilkeleri ve etik yonergeler gibi hafifletici stratejiler gerektirmektedir (Paneva
ve Alt, 2024). Ayrica, saglik hizmetlerinde teletip ve VR uygulamalari, 6zellikle
psikiyatrik tedaviler i¢in kapsamli kilavuzlar gerektirmektedir (Baniasadi vd., 2020).
YZ ve VR'nin birlesimi, algoritmik 6nyargi ve ruh sagligi miidahalelerinde YZ'nin etik
kullanimi1 gibi yeni zorluklar ortaya ¢ikarmaktadir (Zidaru vd., 2021). Bu endiselerin
giderilmesi, VR teknolojisinin kapsayiciligi, refahi ve toplumsal ilerlemeyi tesvik eden
bir iyilik giicii olarak hizmet etmesini saglamak i¢in gereklidir (Delello vd., 2025).

Azalan donanim maliyetlerine kiyasla, 6grenme ¢iktilarinin nasil dl¢iilecegi ve
elde edilecegi gibi listesinden gelinmesi gereken zorluklar hala mevcuttur (Pedram vd.,
2023). Sanal gercekligin cerrahi egitim gibi uzmanlik alanlari da dahil olmak iizere
cesitli sektorlerde artan entegrasyonuna ragmen, teknoloji ger¢ek diinya ortamlarinin
karmagikliklarint miikemmel bir sekilde taklit etme becerisinde hala dogal
sinirlamalarla karsi karsiyadir; bu smirlamalar, insan etkilesimlerinin hassas ve
incelikli ozellikleri gbz oniine alindiginda 6zellikle dikkat ¢ekmektedir. Ornegin,
dokunsal geri bildirimin dogrulugu 6nemli bir zorluk olmaya devam etmekte ve
organik dokularin elle manipiile edilmesi veya cerrahi aletlerin kullanilmasiyla iliskili
dokunsal hislerin dogru bir sekilde kopyalanmasini zorlastirmaktadir (Laspro vd.,
2023). Sanal gerceklik en sik tipta bir egitim araci olarak kullanilsa da (King vd.,
2022), teknolojinin yiiksek maliyetleri ve istikrarsiz verimliligi egitimde
benimsenmesini yavaglatmis, bu nedenle uygun fiyatli ve etkili stratejilere daha fazla
ihtiyag duyulmasina neden olmustur (Nassar vd., 2021). Sanal simiilasyonlarda
yapilan hatalar i¢in somut sonucglarin olmamas: da gercek diinyadaki durumlarin
ciddiyetinden uzaklasilmasina yol agabilir ve potansiyel olarak katilimcilar arasinda
gontl rahatligl veya asirt giiven duygusunu tesvik edebilir. Sanal gergeklik egitimi ek
maliyet olmadan tekrar tekrar gerceklestirilebilse de ekipman, gelistirme ve bakim
maliyetlerinin pahali olabilecegine dikkat etmek onemlidir (Bugli vd., 2023).

Bir bagka elestiri de gerceklikten ve bagimliliktan olast kopusla ilgilidir
(Geraets vd., 2021). Sanal gerceklik ilgi ¢ekici ve siirtikleyici deneyimler sunsa da asir

kullanim, fiziksel diinyadan kopma hissiyle karakterize edilen ‘dissosiyasyon
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(¢cozlilme veya ayrisma)’a ve gercek hayatin zorluklarindan kagma arzusuyla
karakterize edilen kagma egilimine neden olma potansiyeline sahiptir (Laspro vd.,
2023). Bu egilimler, insanlarin sanal ve gercek diinyalar arasindaki ayrimi gézden
kagirmalar1 halinde ruh saglig1 ve kisiler arasi iligkiler iizerinde olumsuz bir etkiye
sahip olabilir. Sanal gerceklik ortamlarina bagimlilik potansiyeli ile ilgili endiseler de
dile getirilmistir, ¢linkii bu deneyimlerin son derece uyarici ve odiillendirici dogast,
takintili kullanim modellerine ve yoksunluk semptomlarina yol agabilmektedir (Lerner
vd., 2020). Diger bagimlilik davranislarina benzer sekilde, sanal gerceklik bagimlilig
da kisinin gilinliik gorevlerini yerine getirme kapasitesi, sosyal etkilesimleri ve
psikolojik refahi iizerinde olumsuz bir etkiye sahip olabilir (Lundin vd., 2023). Diger
stiriikleyici teknolojilere benzer sekilde, sanal gergekligin de kotiiye kullanilma veya
suistimal edilme potansiyeline sahip oldugunu ve bunun da bireyler i¢in zararli
sonugclara yol agabilecegini kabul etmek 6nemlidir (Adams vd., 2018).

Sanal gergeklik ¢aginda veri giivenliginin ve dijital mahremiyetin korunmasi
gerekliligi biiylik 6nem tasimaktadir ¢linkii bu teknolojiler biiyiik miktarda kisisel veri
toplamakta ve analiz etmektedir (Connor ve Ross, 2018). Fizyolojik tepkileri, davranis
kaliplarii ve biyometrik verileri iceren bu veriler, yeterince korunmadigi takdirde
yetkisiz erisime, kotiiye kullanima ve istismara agik hale gelmektedir (Spiegel, 2017).
Sanal ortamlarda kimlik hirsizli§i, gozetleme ve manipiilasyon potansiyeli
diistintildiigiinde bu durum daha da biiylik bir endise kaynag:i haline gelmektedir
(Dakakni ve Safa, 2023). Pratik veri koruma prosediirlerinin, saglam sifreleme
tekniklerinin ve seffaf veri yonetisim cercevelerinin olusturulmasi, kullanicilarin
gizlilik haklarinin korunmasi ve sanal gerceklik ekosistemlerine olan gilivenin

artirtlmasi i¢in biiyiik 6nem tasimaktadir (Connor ve Ross, 2018).
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2. METAVERSE'DE TUKETICi DAVRANISLARI VE SATIN ALMA
NIYETI

Hizla ilgi goren bir kavram olan Metaverse'iin, tliketicilerin dijital ortamlarla
etkilesime girme ve ticaret yapma bicimlerinde onemli bir doniisiimii temsil ettigi
diisiiniilmektedir (Yang vd., 2022). Metaverse, geleneksel ¢cevrimici deneyimleri asan,
fiziksel ve sanal deneyimler arasinda kesintisiz entegrasyon sunan kalici, birbirine
bagli ve etkilesimli bir dijital alan olarak ongoriilmektedir. Bu dijital evren, avatarlarla
temsil edilen kullanicilarin birbirleriyle ve ¢evreleriyle cesitli yontemlerle gergek
zamanli olarak etkilesime girebildigi, ger¢cek diinya deneyimlerini simiile eden ve
tamamen yeni deneyimlere olanak taniyan fiziksel diinyamiza paralel olarak var
olmaktadir (Rawat vd., 2024). Metaverse yalnizca fiitiiristik bir kavram degil, sanal
gerceklik, artirtlmis gerceklik, blok zinciri, yapay zekd ve 5G baglantis1 gibi
teknolojilerdeki ilerlemelerle beslenen, hizla gelisen bir gercekliktir (Dong ve Lee,
2022). Bu teknolojiler, fiziksel ve dijital alemler arasindaki ¢izgileri bulaniklastiran
stiriikleyici ve etkilesimli deneyimler yaratmak icin bir araya gelerek tiiketicilere
etkilesim, eglence ve ticaret icin benzeri goriilmemis firsatlar sunmaktadir (Dong ve
Liu, 2022).

Giderek daha fazla ilgi ve yatinm ceken Metaverse, saglik, pazarlama,
reklamcilik, seyahat ve turizm ile egitim ve Ogretim dahil olmak {izere cesitli
sektorlerde devrim yaratma potansiyeline sahiptir (Baker vd., 2023; Guan vd., 2023).
Ayrica Metaverse, markalarin tiiketicilerle siiriikleyici ve ilgi ¢ekici yollarla baglanti
kurmasi i¢in yeni firsatlar sunarak yeni ticaret bigimlerini ve marka sadakatini tesvik
etmektedir. Bu doniigiim, tiiketici davraniglarini ve satin alma niyetlerini yeniden
sekillendirme potansiyeline sahiptir ve bu yeni ortamda tiiketici kararlarini etkileyen
faktorlerin daha derinlemesine anlagilmasini gerektirmektedir (Dwivedi vd., 2022).

Metaverse’lin sosyal etkilesim, eglence ve ticaret i¢in uygun bir platform
olarak hizla ortaya ¢ikmasi, hem tiiketicilerin hem de isletmelerin dikkatini ¢ekmistir
(Xu vd., 2022). Teknolojik ilerlemelerin ve degisen tiiketici tercihlerinin bir araya
gelmesi, Metaverse’lin gelisimini tesvik etmis ve onu mevcut internet paradigmasinin

potansiyel bir halefi olarak konumlandirmistir (Xu vd., 2022).
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2.1. Metaverse’de Tiiketici Davramislarinin Temel Dinamikleri

Yeni ve siirlikleyici bir dijital sinir olan Metaverse, tiiketici davraniginda
devrim yaratmaya hazirlanirken, yerlesik pazarlama paradigmalarinin ve tiiketici
katilm  stratejilerinin  kapsamli  bir sekilde yeniden degerlendirilmesini
gerektirmektedir. Metaverse, fiziksel ve dijital diinyalar arasindaki c¢izgileri
bulaniklastiran dinamik, siiriikleyici ve yaratici deneyimler sunarak geleneksel e-
ticaretin Otesine gegmekte ve potansiyel olarak insan deneyimlerini fiziksel diinyanin
sinirlarinin 6tesine tasimaktadir (Guan vd., 2023). Metaverse’iin cazibesi, avatarlar ve
hologramlar aracilifiyla hem simiile edilmis hem de ger¢ek ortamlarda sorunsuz
etkilesimlere olanak taniyan sanal ve artirilmig gergeklik teknolojileri araciligiyla
kullanicilara benzeri goriilmemis diizeyde katilim saglama kapasitesinde yatmaktadir
(Dwivedi vd., 2022:2). Metaverse’lin doOniistiiriicii potansiyeli, isletmelerin
tilketicilerle etkilesim kurma bi¢imine kadar uzanmakta, daha derin baglantilar
gelistiren ve miisteri sadakatini artiran kisisellestirilmis ve etkilesimli marka
deneyimleri saglamaktadir. Bu degisim, is, eglence ve sosyal etkilesimler i¢in sanal
alternatiflere olan ilgiyi artiran Covid-19 salgini gibi olaylarla hizlanan sanal
etkinliklerin giderek daha fazla benimsenmesiyle hiz kazanmistir (Xu vd., 2022).
Metaverse gelistikge, potansiyelinden yararlanmak ve dogasinda var olan zorluklarin
iistesinden gelmek icin bu sanal ortamlardaki tiiketici davranigini sekillendiren temel
dinamikleri anlamanin bir zorunluluk oldugu diisiiniilmektedir.

Metaverse, ¢evrimigi igbirligi, yiiksek tiiketici yogunlugu, benzersiz dijital
varliklar ve dijital kisilikler ile karakterize edilen tiiketici davranisina benzersiz
boyutlar getirmektedir (Yoo vd., 2023). Bu gelisen manzara i¢inde, tiiketici karar
verme siiregleri geleneksel pazarlama uyaranlarinin 6tesine gegen bir dizi faktérden
etkilenmektedir. Metaverse iginde sanal para birimlerinin yaratilmas: ve yonetilmesi,
gercek diinya ekonomisi lizerinde onemli etkilere sahiptir ve sanal ve fiziksel
ekonomik sistemler arasinda derin bir iliski oldugunu gdstermektedir (Rawat ve
Alami, 2023). Kullanicilarin dijital temsilleri olan avatarlar, tiikketici kimligini ve
kendini ifade etmeyi sekillendirmede, satin alma kararlari1 ve sanal ortamlardaki
marka bagliliklarini etkilemede 6nemli bir rol oynamaktadir. Avatarlar1 6zellestirme
ve kisisellestirme olanagi, tiiketicilerin istedikleri imaji yansitmalarina ve

kimliklerinin farkli yonlerini kesfetmelerine olanak taniyarak fiziksel ve dijital benlik
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arasindaki smirlar1 daha da belirsiz hale getirmektedir. Metaverse’iin etkilesimli ve
stiriikleyici dogasi, tiiketicilerin {irlin ve deneyimlerin yaratilmasina ve birlikte
olusturulmasina aktif olarak katilmalarini saglayarak sahiplenme duygusunu ve marka
bagliligini tesvik etmektedir (Rawat vd., 2024).

Metaverse’iin bu katilime1 yonii, tiiketicilere markalarin yoniinii sekillendirme
ve kendi ihtiyag ve tercihlerine uygun friinlerin gelistirilmesini etkileme giicii
vermektedir (Payal vd., 2024). Bununla birlikte, Metaverse i¢inde giiven, gizlilik ve
giivenligin saglanmasimin yani sira onyargi, dezenformasyon ve kotiiye kullanim
potansiyeli ile ilgili sorunlarin ele alinmasinda zorluklar devam etmektedir (Mdnaco
ve Sacchi, 2023). Metaverse, sanal tiiketicilerin degisen ihtiyaglarina etkin bir sekilde
yanit verebilmek i¢in tiiketici psikolojisi, motivasyon ve sosyal dinamiklerin incelikli
bir sekilde anlasilmasini gerektirmektedir. “Yeni sanaldan fiziksele ticaret” kavramu,
markalarin gercek calisanlarin sanal avatarlartyla sanal vitrinler kurmasi ve
miisterilere fiziksel muadillerini satin almadan Once {iiriinleri sanal olarak 3 boyutlu
deneyimleme sans1 sunmasiyla ortaya ¢ikmaktadir. Dahasi, Metaverse deger yaratma
ve degerleri elde etme i¢in yeni yollar acarak markalarin miisteriler i¢in avatar
yaratabilecekleri, etkilesime girebilecekleri, sanal tirlinleri deneyebilecekleri ve sanal
etkinliklere katilabilecekleri deneyimler tasarlamasina olanak saglamaktadir (Payal
vd., 2024). Metaverse'lin teknolojileri miisteri deneyimini 6nemli 6lcilide iyilestirme,
misteri bagliligini artirma ve marka sadakatini tesvik etme potansiyeline sahip oldugu

diistiniilmektedir.

2.1.1. Geleneksel ve Dijital Tiiketici Davranmisi Karsilastirmasi

Perakendenin evrimi, fiziksel magazalarin geleneksel deneyimi ile dijital pazar
yerlerinin gelisen alemini karsilastirarak tiiketici davranisinda bir ikilik ortaya
cikarmistir (Misra vd., 2017). Bu degisim, tliketicilerin bu farkli ortamlarda iirlin ve
markalarla nasil etkilesime girdiginin, 6zellikle de aligveris yolculugunun somut ve
soyut yonlerine odaklanarak kapsamli bir sekilde incelenmesini gerektirmektedir
(Granata ve Scozzese, 2021). Geleneksel fiziksel ortamlarda tiiketiciler, satin alma
kararlarin1 vermek i¢in gérme, dokunma, koklama, tatma ve sesten yararlanarak ¢ok
duyulu bir deneyim yoluyla iiriinlerle etkilesime girmektedir (Huang vd., 2019).

Uriinleri fiziksel olarak ele alma, kiyafetleri deneme veya gida maddelerini tatma
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imkani, ¢evrimici aligveriste genellikle bulunmayan bir giivence ve giliven diizeyi
saglamaktadir (Anwar vd., 2024). Ayrica, tiiketicilerin istedikleri tirlinleri aninda satin
alip sahip olabildikleri anlik tatmin duygusu da fiziksel magazalarin cazibesine katkida
bulunmaktadir (Kleisiari vd., 2021). Ister satis gorevlilerinden tavsiye almak ister bu
deneyimi arkadaglarinizla ve ailenizle paylasmak olsun, aligverisin sosyal yonii de
geleneksel perakende ortamlarinda tiiketici davranisini sekillendirmede dnemli bir rol
oynamaktadir (Ngo vd., 2024). Magaza ici satiglarin yayginligi ve islemlerin 6nemli
bir yiizdesinin hala fiziksel lokasyonlarda gerceklesmesi, 6zellikle canli etkilesim ve
aninda {iriin erisimi arzusu nedeniyle bu geleneksel alisveris deneyimlerinin kalici
cazibesinin 6nemini gostermektedir (Wang vd., 2022). Tiiketiciler genellikle gonderim
maliyetlerinden kagcinmak i¢in magaza i¢i deneyimi tercih etmekte ve bu da fiziksel
magaza ziyaretlerini daha da tesvik etmektedir. Tiiketicilerin {irlinleri ¢evrimigi satin
almadan Once magazada inceledigi bir davramis olan magazada inceleme
(showrooming), dijital cagda fiziksel etkilesimin devam eden Onemini ortaya
koymakta ve tiiketicilerin ¢evrimi¢i satin alimlarda memnuniyetsizlik riskini
azaltmasina olanak tanimaktadir (Simek ve Sadilek, 2024). Fiziksel magazalar ayrica
gelismis hizmet kalitesi sunmakta ve satin alma risklerini azaltarak tiiketiciler arasinda
bu magazalarin tercih edilmesine katkida bulunmaktadir (Kleinlercher vd., 2020).
Buna karsilik, dijital tiiketici davranis1 kolaylik, erisilebilirlik ve ¢ok ¢esitli
seceneklerle karakterize edilmektedir (Ariningsih vd., 2018). Cevrimi¢i magazalar,
tiiketicilerin evlerinin rahatliginda, giiniin veya gecenin herhangi bir saatinde aligveris
yapmalarina olanak taniyarak benzersiz bir kolaylik sunmaktadir (Chiou vd., 2017).
Bu erisilebilirlik cografi sinirlari asarak yerel magazalarda bulunmayan iiriin ve
markalara erisim saglamaktadir (Wolfinbarger ve Gilly, 2001). Kapsamli {iriin
bilgilerinin, miisteri yorumlarmin ve karsilastirma segeneklerinin bulunmast,
tiketicilerin bilingli satin alma kararlar1 vermesini saglamaktadir. Farkli online
perakendeciler arasinda fiyat karsilastirmasi yapma kolayligi, online aligverisin
cazibesini daha da artirarak tiiketicilerin en 1iyi firsatlar1 arastirmasina ve satin alma
giiclerini en iist diizeye ¢ikarmasina olanak tanir. Online aligveris ¢ok sayida avantaj
sunarken, bazi zorluklar1 da beraberinde getirmektedir. Fiziksel temasin olmamasi,
iriin kalitesinin ilk elden degerlendirilememesi ve kargo masraflar1 ile iade

politikalarina iligkin endigeler bazi tiiketicileri online aligveris yapmaktan

46



caydirabilmektedir. Online aligverisin sagladig1 kolaylik ve daha genis seceneklere
ragmen, tiiketiciler kargo masraflari, kisitlayici iade politikalar1 ve iiriin kalitesine
iliskin belirsizlik gibi dezavantajlar algilamaktadir (Diaz-Gutierrez vd., 2023; Kacen
vd., 2013; Unver vd., 2023). Duyusal bilgi eksikligi, 6zellikle de firiinlere
dokunamama ve hissedememe, online aligverisin 6nemli bir dezavantajidir, ¢iinkii
tiikketicilerin karar verme siireclerinde iirlinlerin hissedilebilir olmasi ¢ok dnemli bir rol
oynamaktadir (Kacen vd., 2013). Bununla birlikte, online tiiketiciler fiyat ve fiyat dis1
Ozelliklerin yani sira diger tliketicilerin puanlamalar ve degerlendirmeleri de dahil
olmak iizere daha kapsamli bilgilere erisebilmektedir (Wang vd., 2022).

Online aligveriste fiziksel dokunusun olmamasi {iriin algisin1 énemli Slgiide
degistirmektedir. Geleneksel perakendecilikte tiiketiciler {triinlerin kalitesini,
dokusunu ve uygunlugunu degerlendirmek i¢in dokunsal deneyimlere gilivenir
(Kleisiari vd., 2021). Bu, o6zellikle fiziksel incelemenin satin alma kararinda ¢ok
Oonemli bir rol oynadig1 giyim, tekstil ve ¢abuk bozulan iirlinler gibi iiriinler i¢in
onemlidir (Silva vd., 2020). Ancak dijital ortamda tiiketiciler, {iriin hakkinda bir
izlenim olusturmak i¢in irlin agiklamalarina, resimlere ve videolara giivenmek
zorundadir. Gorsel ve metinsel bilgilere olan bu giiven, 6zellikle fiziksel aligverisin
dokunsal giivencesine aliskin olan tiiketiciler i¢in belirsizlige ve algilanan riske yol
acabilir (Weathers vd., 2007). Bu riski azaltmak icin online perakendeciler genellikle
fiziksel etkilesim eksikligini telafi etmek amaciyla yiiksek ¢oziiniirliikli gorseller,
detayli iiriin agiklamalari ve miisteri yorumlar1 sunmak gibi stratejiler kullanmaktadir
(Weathers vd., 2007). Dahasi, artirilmis gerceklik ve sanal gerceklik gibi teknolojiler,
magaza i¢i deneyimi simiile etmek icin giderek daha fazla kullanilmakta ve
tilketicilerin giysileri sanal olarak “denemelerine” veya mobilyalar1 evlerinde
gorsellestirmelerine olanak tanimaktadir (Anwar vd., 2024). Aninda memnuniyetin
olmamasi da bir zorluk teskil etmektedir, zira tiiketicilerin satin aldiklar tiriinlerin
gonderilmesini beklemeleri gerekmekte, bu da potansiyel olarak memnuniyetsizlige
ve gecikmis memnuniyet hissine yol agmaktadir. Ayrica, dolandiricilik ve gilivenlik
ihlalleri riski tiiketicileri evrimici islem yapmaktan daha da caydirabilir (Tran, 2020).

Dijital cagda tiiketici davranislari sosyal medya ve ¢evrimigi topluluklardan da
etkilenmektedir. Instagram, Facebook ve TikTok gibi platformlar {iriin kesfi, marka

etkilesimi ve akran etkisi i¢in gili¢lii araclar haline gelmistir. Tiiketiciler, satin alma
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karar1 vermeden Once tavsiyeler, incelemeler ve ilham almak i¢in siklikla bu
platformlara yonelmektedirler (Asanprakit ve Kraiwanit, 2023). Influencer
pazarlamasinin yiikselisi, tliketicilerin sosyal medya kisiliklerinin goriislerine giderek
daha fazla glivenmesiyle, reklam ve kisisel tavsiye arasindaki ¢izgileri daha da
bulaniklastirmistir (Rani vd., 2022).

Tiiketiciler diger tiiketicilerin goriislerine glivenme egiliminde oldugundan,
¢evrimi¢i yorumlar ve derecelendirmeler tiiketici algilarinin ve satin alma kararlarinin
sekillenmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. E-ticaret platformlari, web tabanli sosyal
topluluklart aktif bir sekilde tesvik ederek tiiketicilerin kisisel deneyimlerini yorumlar,
derecelendirmeler ve sohbetler yoluyla paylagsmalarini saglamaktadir (Kim ve
Srivastava, 2007). Cevrimigi bilgi ve deneyim paylasiminin kolayligi, agizdan agiza
pazarlamanin tiiketici davranislar tizerindeki hem olumlu hem de olumsuz etkisini
artirmistir (Handoyo, 2024). Incelemeler ve kullanimdaki iiriinlerin gériintiileri gibi
kullanict tarafindan olusturulan igerik, geleneksel reklamlardan daha dogal ve
giivenilir bir bilgi kaynag1 saglayarak tiiketiciler {izerinde biiyilik bir etkiye sahiptir
(Chowdhury vd., 2024). Bununla birlikte, c¢evrimi¢i alanlardaki anonimlik ve
diizenleme eksikligi, yanlis bilgilerin ve dnyargili incelemelerin yayilmasina da yol
acabilmekte ve tiiketicilerin ¢evrimigi igerigi degerlendirirken dikkatli olmalarini ve
elestirel diistinmelerini gerektirmektedir. Cevrimigi tiiketici davraniginin ardindaki
psikolojiyi anlamak, artan rekabet ve kiiresellesme ile karakterize edilen giinlimiiz

pazarlarinda rekabet edebilmenin anahtaridir (Martinez-Ruiz ve Moser, 2019).

2.1.2. Dijital Kimlik ve Avatar Tabanh Tiiketim

Dijital cag, Ozellikle sanal statii ve gosteris tliketimi alanlarinda tiiketici
davranigin1 derinden etkileyen avatarlarin ve dijital varliklarin ¢ogalmasiyla biiyiik
Olclide kolaylasarak yeni bir kendini ifade etme ve kimlik kesfi cagim1 baslatmistir
(Koosel, 2013). Basit profil resimlerinden ayrintili, farkli diinyalara ait simgelere
kadar cesitlilik gosteren avatarlar, benligin sembolik ve dinamik uzantilar1 olarak
hizmet etmekte ve bireylerin sanal alanda kendilerinin idealize edilmis versiyonlarin
olusturmalarina ve yansitmalarina olanak saglamaktadir (Bardzell ve Bardzell, 2008).
Bu olgu, tiiketicilerin sahip olduklar1 seyleri benlik algilarima dahil ederek kisisel

kimlik ile dis nesneler arasindaki ¢izgileri belirsizlestirdigini one siiren Genisletilmis
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Benlik Teorisi'nde derin koklere sahiptir (Mennecke ve Peters, 2013). Dijital medya
ve siber uzayin yiikselisi, bireylerin ideal benlik imajlar1 olusturmak ve dijital esyalara
kisisel anlamlar yiiklemek i¢in ¢evrimic¢i kaynaklardan yararlanarak kimliklerini inga
etme ve sunma bigimlerini temelden degistirmistir (Bartoli, 2022). Genisletilmis
benlik kavramu, fiziksel ile sanal, iiretici ile tiiketici ve beden ile teknoloji arasindaki
simirlarin  giderek belirsizlestigi dijital alan1 da kapsayacak sekilde evrilmistir
(Nargundkar vd., 2020; Sheth ve Solomon, 2014). Sanal ortamlarda kullanicilar,
genellikle gercek diinyadaki kisiliklerinden farklilasan kimliklerini olusturma
yetkisine sahiptir ve dijital eserler, kullanicinin isteklerini ve benlik duygusunu
yansitarak bu insa edilmis kimligin ayrilmaz bir parcasi haline gelmektedir (Lailiyah,
2016).

Avatarlar1 6zellestirme ve NFT koleksiyonlar1 ve liikks sanal iirtinler gibi
benzersiz dijital varliklar edinme imkan, kisilere bireyselliklerini ifade etmek ve sanal
topluluklar icindeki statiilerini gostermek icin benzersiz firsatlar sunmaktadir.
Avatarlar, kullanicilara genellikle birinci sahis bakis acisina sahip sanal bir beden
saglamak i¢in kullanilabilmektedir (Kyrlitsias ve Michael-Grigoriou, 2022). Bu
kendini temsil etme bigimi sadece estetigin Gtesine gecerek 6z saygi, sosyal taninma
ve aidiyet gibi daha derin psikolojik ihtiyaglara hitap etmektedir (Moon vd., 2013).
Sanal fenomenler, benzersiz karakter stilleri ve kompozisyonlar1 ile insanlarin
sinirlamalarini asan, pazarlama ve medyada giiglii araglardir ve biiylime icin sosyo-
kiiltiirel faktorlere ve teknolojik biitiinlesmeye bagimlidirlar (Sookkaew ve Saephoo,
2021). Sanal kimliklerin olusturulmasi teknolojiden etkilenmekte ve kullanicilarin
baglanti kurmasina, etkilesime girmesine ve ¢esitli faaliyetlerde bulunmasina ve ayrica
kendilerini belirli sekillerde gdstermelerine olanak tanimaktadir (Glindiiz, 2017,
Sookkaew ve Saephoo, 2021). Belirli kisisel 6zelliklerinden memnun olmayanlarin
cevrimici olarak kendilerini gelistirme ihtimali daha yiiksek oldugundan, bireyler
cekici yonlerini vurgulamak ve olumlu olabilecek yonlerini segici olarak paylasmak
icin  stratejiler uygulayarak kamuya acik c¢evrimigi imajlarimi  titizlikle
yonetebilmektedirler (Huang vd., 2021).

NFT koleksiyonlar1 ve liiks dijital iirlinler, dijital diinyadaki fiziksel liiks
pazarinin dinamiklerini yansitarak sanal statii ve gosteris tiiketiminin gii¢lii sembolleri

olarak ortaya ¢ikmistir. Metaverse, dijital iiriinlerin tiretildigi ve tiiketildigi ekonomik
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bir sistemdir ve igindeki avatarlar, yarattiklar1 ve tiikettikleriyle birlikte fiziksel
diinyay1 etkileyebilir, hatta fiziksel diinyadaki insanlarin davraniglarini diigiinceler
yoluyla degistirebilmektedir (Yang vd., 2022). Metaverse magazaciligi, kullanicilara
fiziksel iirlinii satin alma karar1 vermeden 6nce favori markalarini 3 boyutlu olarak
deneme  firsatt  vermektedir. = Metaverse, miisterilerin  sanal  riinler
tasarlamasina/6zellestirmesine ve ortak iirlin olusturma siirecine katilmasina, ddiiller
kazanmasina ve sosyal medyada paylasmasina olanak tanimaktadir (Payal vd., 2024).
Ote yandan, bu dijital varliklarin az bulunurlugu, ayricalikli olusu ve yiiksek fiyatl
olusu, zenginlik, zevk ve seckin ¢evrimi¢i topluluklara {iyelige isaret ederek
cazibelerine katkida bulunmaktadir. Liikks markalar Metaverse'te giderek daha fazla
varlik gosterdikce, tiiketicilerle etkilesim kurmak ve ¢evrimigi ayak izlerini
gelistirmek icin dijital varliklardan yararlanmaktadirlar (Morgan-Thomas vd., 2020).

Bununla birlikte, sanal statii arayis1 ve dijital miilklerden elde edilen mesruiyet,
artan materyalizm, sosyal kiyaslama ve gergeklik ile sanallik arasindaki ¢izgilerin
bulaniklagsmas1 gibi olumsuz sonuglara da yol acabilir. Avatarlarin yaygin olarak
benimsenmesinin potansiyel toplumsal etkilerinin yani sira giliven, mahremiyet,
Onyargi, dezenformasyon ve uygulama ile ilgili konular1 da dikkate almak ¢ok
onemlidir. Siiriikleyici ortamlar1 ve sanal avatarlariyla Metaverse’lin yiikselisi, bu
etkileri artirma ve benlik, kimlik ve tiiketim arasindaki iligkiyi daha da karmasik hale

getirme potansiyeline sahiptir (Guan vd., 2023; Dwivedi vd., 2022; Rawat vd., 2024).

2.1.3. Anlik ve Siiriikleyici Deneyimlerin Rolii

Metaverse, kalici, platformlar arasi dijital alan, hizla gelismekte, fiziksel ve
dijital diinyalar arasindaki smirlar1 belirsizlestirmekte ve ¢esitli sektorlerde
doniistiirlicii  potansiyeline iliskin aragtirmalar1 tesvik etmektedir. Metaverse,
bireylerin sanal avatarlar veya temsiller kullanarak is, sosyallesme, eglence ve is dahil
olmak tiizere ¢esitli faaliyetlerde bulunmasina olanak taniyan siiriikleyici dogasi ile
karakterize edilmektedir (Dwivedi vd., 2022; Rawat vd., 2024). Siiriikleyici deneyim,
kullanicilarda psikolojik ve duygusal katilim yaratacak kadar gergekg¢i olan bilgisayar
tarafindan olusturulan sanal ortamlar araciliiyla yaratilmaktadir (Rawat ve Alami,

2023). Bu dijital evren genisledikce, icindeki anlik ve siirtikleyici deneyimlerin hem
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sanal hem de fiziksel alanlar etkileyerek tiiketici davranisini nasil sekillendirdigini
anlamak kritik 6nem tasimaktadir (Yang vd., 2022).

Metaverse tiiketici davranisini anlamanin temelinde, bireylerin bir faaliyete
kendilerini tamamen kaptirdiklari, zamanin nasil gectigini anlamadiklar1 ve igsel bir
keyif aldiklar1 psikolojik bir durum olan ““akis” kavrami yatmaktadir (Guan vd., 2023).
Yiiksek etkilesimli sanal gerceklik ortamlar1 araciligiyla elde edilebilen bu akis hali,
geleneksel cevrimigi aligverise kiyasla tiiketici se¢cim davranisini 6nemli Olgiide
degistirebilmektedir (MeiBner vd., 2020). Bir akis deneyimini tesvik etmek, marka
giivenini ve sadakatini kritik Ol¢lide artirabilir; bu da olumlu bir akis deneyiminin
markaya olan giliveni artirabilecegini ve yeniden satin alma niyetlerini
etkileyebilecegini gostermektedir (Guerra-Tamez vd., 2024). Metaverse ortamlarda
akisa ulasilmasi, ortamin sundugu zorluklar ile bireyin beceri seviyesi arasinda hassas
bir denge kurulmasina dayanmaktadir (Yoo vd., 2023). Zorluklar becerilerle uygun
sekilde eslestirildiginde, kullanicilarin bu derin dahil olma durumuna girme olasilig1
daha ytiksektir (Ravindran vd., 2023). Pazarlamacilar bu anlayistan faydalanarak akisi
optimize eden deneyimler tasarlayabilir, kullanicilar1 Metaverse dahilinde mesgul
tutabilir ve kesif ve tiiketimi tesvik edebilmektedirler (Dieck ve Han, 2021).

Sosyal etkilesim, Metaverse i¢indeki tliketici davranmisini sekillendirmede,
algilari, tutumlari ve satin alma niyetlerini etkilemede ¢ok 6nemli bir rol oynar (Moon
vd., 2013). Metaverse, miisterilerin sanal iiriinler tasarlamasina/ozellestirmesine ve
birlikte yaratima katilmasina, ddiiller kazanmasina ve sosyal medyada paylagsmasina
olanak tanimaktadir (Payal vd., 2024). Bu da bir aidiyet duygusu yaratmakta, aktif
katilim1 tesvik etmekte ve nihayetinde satin alma kararlarmi etkilemektedir.
Bagkalartyla etkilesime girme, topluluklar olusturma ve paylasilan deneyimlere
katilma olanagi, aidiyet ve sosyal kimlik duygusunu tesvik etmekte ve bu da tiiketici
tercihlerini etkilemektedir. Kullanicilara sunulan yetkilendirme, perakendeciler i¢in
yeni firsatlar yaratmakta ve miisterilerle yenilik¢i yollarla etkilesim kurma siirecini
kolaylastirmaktadir (Alawadh ve Barnawi, 2025). Fiziksel ve dijital arasindaki
cizgilerin bulaniklasmasi, markalarin tiiketicilerle anlamli sekillerde etkilesim
kurmasi, algilarini, tutumlarini ve satin alma niyetlerini etkilemesi i¢in yeni firsatlar

yaratmaktadir (Dwivedi vd., 2022).
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Fortnite platformunda diizenlenen miizik konserleri gibi sanal etkinlikler,
Metaverse icindeki siiriikleyici deneyimlerin hem sanal diinyada hem de fiziksel
diinyada tliketim davranisini nasil 6nemli Olciide etkileyebilecegine dair ilgi ¢ekici
ornekler olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Venkatesan ve Wang, 2023). Bu etkinlikler,
kitlelerde derin yanki uyandiran benzersiz, etkilesimli deneyimler sunarak geleneksel
pazarlama stratejilerinin Otesine gegmektedir. Bu sanal alanlarda oyun, eglence ve
ticaretin bir araya gelmesi, markalarin tiiketicilerle 6zgiin ve ilgi ¢ekici yollarla
baglanti kurmasi i¢in benzeri goriilmemis firsatlar yaratmaktadir (Jung ve Dieck,
2017). Bu etkinliklerin basarisi, tiiketiciler ve markalar arasinda gii¢lii bir duygusal
bag kurarak ortak bir deneyim, ayricalik ve katilim duygusu yaratma becerilerinde
yatmaktadir. Markalar, 6zel sanal iirlinler, etkilesimli unsurlar ve kisisellestirilmis
deneyimler sunarak marka sadakatini gelistirebilir ve hem sanal hem de fiziksel
satiglart artirabilir. Markalar, sanal avatarda gergek ¢alisanlarla sanal magaza
cephesine sahip olabilir (Payal vd., 2024).

Bu trendlerin etkileri bireysel tiiketici davramiglarinin Otesine gegerek
pazarlama, perakende ve marka etkilesiminin daha genis bir alanini1 etkilemektedir.
Markalar, geng tiiketicilerle etkilesim kurmak ve daha gii¢lii bir ¢evrimigi ve dijital
ayak izi olusturmak i¢in Metaverse'e yatirim yapmaktadir (Payal vd., 2024). Metaverse
gelismeye devam ederken, isletmelerin stratejilerini bu gelismekte olan platformun
sundugu benzersiz firsatlardan yararlanacak sekilde uyarlamalar1 ¢ok onemlidir. Bu,
sanal ortamlarda tiiketici davranisini yonlendiren psikolojik ve sosyal faktorlerin
derinlemesine anlasilmasini ve yeni katilim ve etkilesim bigimlerini denemeye istekli

olmayi gerektirmektedir (Hadi vd., 2023).

2.2. Metaverse’de Satin Alma Niyetini Aciklayan Teoriler

Yeni ve siirtikleyici bir dijital alan olarak Metaverse, ticaret ve tiiketici
katiliminda yeni yollar sunmakta ve bu sanal ekosistemde satin alma niyetlerini
yonlendiren faktorlerin kapsamli bir sekilde anlagilmasini gerektirmektedir. Teknoloji
Kabul Modeli ve Birlesik Teknoloji Kabul ve Kullanim Teorisi gibi geleneksel teoriler,
kullanicilarin yeni teknolojileri benimsemesini ve bu teknolojilere yonelik davranissal
niyetlerini incelemek ic¢in degerli cerceveler sunmaktadir (Hadi vd., 2023). Ancak

Metaverse’iin sosyal etkilesime, sanal deneyimlere ve dijital varlik sahipligine yaptig1
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vurgu gibi benzersiz oOzellikleri, bu yerlesik modellerin ayrintili bir sekilde
uygulanmasin1 ve genisletilmesini gerektirmektedir (Rawat ve Alami, 2023). Bu
nedenle, Metaverse fikir ve modellerini dogrulamak ve gelistirmek i¢in daha fazla
ampirik arastirma ve vaka analizine ihtiya¢ bulunmaktadir (Song vd., 2023).
Metaverse'de satin alma niyetlerini etkili bir sekilde analiz etmek i¢in gorev
teknolojisi uyumu, sosyal sermaye ve sosyal bilis arasindaki etkilesimi dikkate almak
¢ok Onemlidir (Sharma vd., 2025). Gorev teknolojisi uyumu, bir teknolojinin
Ozelliklerinin belirli bir gorevin veya faaliyetin talepleriyle ne derece uyumlu
oldugunu ifade ederken, sosyal sermaye sosyal baglantilardan ve ag katilimindan elde
edilen degeri vurgulamaktadir (Song vd., 2023). Sosyal bilis ise giiven, algilanan risk
ve diizenleyici etkiler de dahil olmak {izere sosyal durumlar1 anlama ve bunlara yanit
verme ile ilgili zihinsel siirecleri kapsamaktadir. Bu boyutlar ¢evrimici isbirligi,
yiikksek tiiketici yogunlugu, benzersiz dijital varliklar ve dijital kisiliklerden
olugmaktadir (Yoo vd., 2023). Metaverse baglaminda, tiiketicilerin sanal bir liriin veya
hizmetin arzu ettikleri deneyimleri, sosyal etkilesimleri ve kendilerini ifade etmelerini
ne kadar iyi bir sekilde kolaylastirdigina iliskin algilari, satin alma kararlarin1 6nemli
Olciide etkilemektedir (Hadi vd., 2023). Ayrica, bireylerin 6zel firsatlara erismek, tiriin
tavsiyeleri almak veya isbirligine dayali tilketim faaliyetlerine katilmak icin sosyal
baglantilarindan ne 6l¢iide yararlanabilecekleri ve Metaverse icinde ne dlgiide sosyal
sermaye olusturabilecekleri de satin alma niyetlerini sekillendirmektedir (Ngo vd.,
2024). Dahasi, sosyal normlarin, akran onaylarinin ve sanal markalara ve etkileyicilere
duyulan giivenin etkisi, bu yeni dijital ortamda tiiketici davranisini sekillendirmede
kritik bir rol oynayacaktir. Bu kavram turizm, egitim, pazarlama ve saglik alanlarina

da genisletilebilecektir (Dwivedi vd., 2022; Guan vd., 2023).

2.2.1. Teknoloji Kabul Modeli (TKM) ve Birlesik Teknoloji Kabul ve

Kullanim Teorisi 2 (BTKKT?2)'nin Metaverse Uyarlamasi

Teknoloji Kabul Modeli ve Birlesik Teknoloji Kabul ve Kullanim Teorisi 2,
teknoloji benimseme ve kullanimini agiklamak i¢in 6nemli gerceveleri temsil etmekte
ve 0zellikle Metaverse gibi gelismekte olan teknolojiler baglaminda uygun olan farkh
ancak tamamlayic1 perspektifler sunmaktadir (Lee vd., 2025; Momani, 2020).
Teknoloji Kabul Modeli, teknolojinin kabuliiniin oncelikle iki temel faktorden
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etkilendigini 6ne stirmektedir: algilanan kullaniglilik ve algilanan kullanim kolayligi
(Venkatesh, 2015). Algilanan kullanighlik, bir bireyin belirli bir teknolojiyi
kullanmanin is performansini veya genel liretkenligini artiracagina inanma derecesini
yansitirken, algilanan kullanim kolayligi, bir bireyin belirli bir teknolojiyi kullanmanin
caba gerektirmeyecegine inanma derecesini ifade etmektedir (Hajj ve Farran, 2024).
Teknoloji Kabul Modeli, bireylerin yeni teknolojik araglart nasil degerlendirdigi ve
benimsedigi konusunda degerli bilgiler sunarak, teknoloji kabuliiniin temel

etmenlerini anlamak icin basit ve kolay uygulanabilir bir ¢erceve saglamaktadir

(Hossain vd., 2024). TKM nin ¢ercevesi sekil 7°de gosterilmektedir.
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Sekil 7. Teknoloji Kabul Modeli (Davis, 1989)

Teknoloji Kabul Modeli iizerine insa edilen Birlesik Teknoloji Kabul ve
Kullanim Teorisi 2, ozellikle tiiketici baglamlarinda davranigsal niyeti ve teknoloji
kullanimin1 etkileyen ek yapilar1 dahil ederek analiz kapsamini genisletmektedir
(Chang vd., 2019). Birlesik Teknoloji Kabul ve Kullanim Teorisi 2, ¢esitli teknoloji
kabul modellerinden unsurlar1 bir araya getirerek performans beklentisi, c¢aba
beklentisi, sosyal etki, kolaylastirict kosullar, hedonik motivasyon, fiyat degeri ve
aligkanlig1 teknolojinin benimsenmesinin temel belirleyicileri olarak ele almaktadir
(Chuang vd., 2018). Teknoloji Kabul Modelindeki algilanan faydaya benzeyen
performans beklentisi, bireyin belirli bir teknolojiyi kullanmanin performansini
artiracagina inanma derecesini yansitirken, ¢aba beklentisi algilanan kullanim
kolayligin1 yansitir ve teknolojiyi kullanmak icin gereken algilanan ¢aba diizeyini
temsil etmektedir (Gonzalez ve Santos, 2017). Sosyal etki, bir bireyin teknolojiyi

benimsemesinin sosyal aginin goriis ve inanglarindan ne o6lciide etkilendigini
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gosterirken, kolaylastirici kosullar teknoloji kullanimini kolaylastirmak i¢in mevcut
kaynaklara ve destege atifta bulunur (Tomi¢ vd., 2022). Hedonik motivasyon,
teknolojiyi kullanmaktan alinan zevk ve keyfi yansitirken, fiyat degeri, teknolojinin
maliyetine gore algilanan degerini degerlendirmekte ve aligkanlik, teknoloji
kullaniminin ne dlglide otomatik bir davranis haline geldigini gostermektedir (Matar
vd., 2020).

Metaverse adaptasyon baglaminda, Teknoloji Kabul Modeli ve Birlesik
Teknoloji Kabul ve Kullanim Teorisi 2, bireysel benimseme ve katilimi etkileyen
faktorleri incelemek i¢in tamamlayici bir bakis agis1 sunmaktadir. Metaverse, fiziksel
ve dijital gergekliklerin bir birlesimi olarak, teknolojinin benimsenmesi i¢in benzersiz
zorluklar ve firsatlar sunmakta ve kullanici algilarinin, motivasyonlarinin ve igerige
bagli faktorlerin incelikli bir sekilde anlasilmasini gerektirmektedir (Dwivedi vd.,
2020). Teknoloji Kabul Modeli, Metaverse platformlarin ve uygulamalarin algilanan
kullanighiligina ve kullanim kolayligina odaklanarak Metaverse kabuliin temel itici
giicleri hakkinda temel bir anlayis saglamaktadir (Aburbeian vd., 2022). Metaverse
baglaminda algilanan kullanislilik, gelismis isbirligi, siiriikleyici deneyimler ve yeni
eglence ve ticaret bi¢cimlerine erisim gibi faktorleri kapsayabilir. Algilanan kullanim
kolayligi, Metaverse arayiizlerin sezgiselligi, kullanici dostu araglarin ve dgreticilerin
mevcudiyeti ve Metaverse ortamlarin genel erisilebilirligi ile ilgili olabilmektedir (Xu
vd., 2022).

Daha biitiinciil bir bakis agis1 saglamak icin, Birlesik Teknoloji Kabulii ve
Kullanim1 Teorisi 2, performans beklentisi, ¢aba beklentisi, sosyal etki, kolaylastirict
kosullar, hedonik motivasyon, fiyat degeri ve aliskanligi kapsayan Metaverse
benimsemeyi etkileyen ¢ok yonlii faktorleri anlamak icin daha kapsamli bir ¢erceve
sunmaktadir (Tennakoon vd., 2023). Metaverse baglaminda performans beklentisi,
Metaverse ortamlarinda artan iiretkenlik, gelismis 6grenme sonuglar1 veya gelismis

sosyal etkilesim potansiyeli ile ilgili olabilmektedir (Anthony vd., 2021).

2.2.2. Planh Davranis Teorisi (PDT) ve Sosyal Normlar
Planli davranis teorisi, bir bireyin belirli bir davranisi1 gerceklestirme niyetini
etkileyen faktorleri anlamak ic¢in giivenilir bir ¢cerceve sunmakta ve insan davranigini

anlamak i¢in uygulanabilir hale getirmektedir (Yeh vd., 2020). Teori, fiili davranisin
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hemen onciilii olan davranigsal niyetin ii¢ temel yap: tarafindan belirlendigini one
stirmektedir: davranisa yonelik tutum, 6znel normlar ve algilanan davranigsal kontrol
(Lange vd., 2012). Tutum, bir kisinin s6z konusu davranisa iligkin olumlu ya da
olumsuz bir degerlendirme ya da degerlendirmeye sahip olma derecesini ifade eder ve
davranisi gerceklestirmenin sonuglarina iligskin inanglar1 ve bireyin bu sonuglara iliskin
degerlendirmesini kapsamaktadir (Gerend ve Shepherd, 2012). Oznel normlar, bireyin
baskalarinin ne yapmasi gerektigini diisiindiigline dair inanglarindan ve bu referanslara
uyma  motivasyonundan  etkilenerek,  davranisi  gergeklestirmek  veya
gerceklestirmemek icin algilanan sosyal baskiyr yansitmaktadir (Bosnjak vd., 2020).
Algilanan davranigsal kontrol, bireyin davranisi ger¢eklestirmesini kolaylastirabilecek
veya engelleyebilecek faktorlerin varligina iliskin algisindan etkilenen, davranisi
gerceklestirme becerisine iligskin inancini ifade etmektedir (Nickell ve Hinsz, 2023).
Planli davranis teorisi ¢ergevesinde, niyetler ve sonraki davranislar, istemli ve istemsiz
stiregler kapsaminda agiklanmaktadir (Han vd., 2020). Tutumlar, 6znel normlar ve
algilanan davranigsal kontrolii iceren {i¢ belirleyiciyi uyarlayarak, bireyin belirli bir
eylemi uygulamaya yonelik bir niyet gelistirme sansini artirmak miimkiindiir ve bu
sayede bireyin eylemi fiilen uygulama sansi artmaktadir (Gungaphul ve Heeroo,
2022).

Planli davranis teorisi, farkli arastirma alanlarinda c¢ok cesitli niyet ve
davraniglar1 agiklamak i¢in kullanilmistir (Chen, 2015). Deneysel kanitlar, davranis
degisikliklerinin ~ bireyin  kisisel ~ baghlhigindan  ve  motivasyonundan
kaynaklanabilecegini ve bunun da planli davranis teorisi ¢cer¢evesinde etkili bir sekilde
aciklanabilecegini gostermektedir (Joachim vd., 2015). Planli davranis teorisi
satiglarin tahmin edilmesinde, mevcut {riinlerin yeniden satin alinmasinda ve
pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda kullanilmaktadir (Ahmad ve Ali, 2021). Bu
lic yapinin niyeti tahmin etmedeki goreceli 6nemi, davranisa ve ¢alisilan popiilasyona
bagli olarak degisebilir ve Planli Davranis Teorisi'ni uygularken belirli baglami goz
oniinde bulundurmanin énemini vurgulamaktadir (Kufaine, 2024). Planl1 Davranis
Teorisi, gerekgeli eylem teorisinin bir uzantis1 olarak kabul edilmektedir. Planh
Davranig Teorisi ¢ercevesi, tahmin giiciinii artirmak i¢in ahlaki normlar, 6z kimlik ve
duygusal inanglar gibi ek yapilar dahil edilerek genisletilebilmektedir (Conner ve
Armitage, 1998). Planli Davranig Teorisi, Teknoloji Kabul Modeline benzer bir
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yorilinge izlemistir (Koul ve Eydgahi, 2017). Planli davranisin arkasindaki temel fikir,
bir kisinin kasith planlar ve kararlar aldig1 ger¢eginden hareket etmektedir (Duan,
2022).

Planli davranis teorisinin kilit bir bileseni olan sosyal normlar, 6zellikle
Metaverse gibi sosyal ortamlarda bireysel davraniglar iizerinde 6nemli bir etkiye
sahiptir. Belirli bir davranista bulunmak i¢in algilanan sosyal baskiy1 temsil eden 6znel
normlar, bireyin 6nemli referans bireylerin veya gruplarin ne yapmalar1 gerektigini
diisiindiiklerine dair inanclariyla sekillenmektedir (Maheshwari vd., 2022). Bu
referanslar aile, arkadaslar, akranlar ve hatta goriisleri ve beklentileri bireyin
davranigsal niyetlerini 6nemli lgiide etkileyebilen daha genis kiiltiirel veya toplumsal
gruplart igerebilmektedir (Duan, 2022). Bireylerin sosyal c¢evreleri tarafindan
onaylandigima inandiklar1 davraniglarda bulunma olasiliklar1 daha yiiksek,
onaylanmadigina inandiklar1 davraniglarda bulunma olasiliklar1 ise daha diistiktiir
(Jilani vd., 2024). Sosyal normlarin etkisi, bireylerin uygunluga ve sosyal uyuma
yiiksek deger verdigi kolektivist kiiltlirlerde 6zellikle belirgin olabilmektedir (Cialdini,
2003).

Metaverse baglaminda, sosyal normlar sanal ortamlarin benzersiz
ozelliklerinden etkilenerek yeni boyutlar kazanabilmektedir. Dijital bir sosyal alan
olarak Metaverse, sosyal normlarin kullanict davranisini sekillendirmedeki roliinti
giiclendirmektedir (Keith vd., 2016). Metaverse platformlar genellikle fiziksel
diinyadakilerden farkli olabilen kendi sosyal norm ve beklenti setlerine sahiptir. Bu
normlar, topluluk yonergeleri araciligiyla agikga belirtilebilir veya diger kullanicilarin
davraniglar1 araciligiyla dolayli olarak iletilebilmektedir (Blackwell vd., 2019).
Ornegin, belirli kiyafet bigimleri, iletisim tarzlar1 veya etkilesim protokolleri belirli bir
Metaverse topluluk i¢inde uygun veya uygunsuz olarak kabul edilebilmektedir (Telzer
vd., 2017).

Bir¢ok sosyal medya platformunun sagladigi anonimlik ve rumuz kullanima,
sosyal normlarin etkisini daha da karmasik hale getirebilir. Bir yandan, anonimlik
sosyal yargi korkusunu azaltabilmekte ve bireyleri geleneksel sosyal normlardan
sapmaya tesvik edebilmektedir. Ote yandan, bireyler eylemlerinden daha az sorumlu
hissettiklerinden, siber zorbalik veya taciz gibi yeni, bazen zararl sosyal normlarin

ortaya c¢ikmasina da yol agabilmektedir (Monteiro, 2024). Metaverse sosyal
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normlarinin dinamik yapist hem zorluklar hem de firsatlar barindirmaktadir.
Metaverse topluluklar1 gelistikce, normlar1 yeni kullanicilarin katilimi, teknolojik
gelismeler ve platform politikalar1  gibi  faktorlerden etkilenerek  hizla

degisebilmektedir (Dwivedi vd., 2022).

2.2.3. Dijital Giiven ve Risk Algisi

Internetin bir sonraki versiyonu olarak dngériilen Metaverse, 6zellikle dijital
giiven ve risk algisiyla ilgili karmasik bir firsatlar ve zorluklar etkilesimi sunmaktadir
(O'Hare vd., 2022). Bireylerin gercek diinya etkilesimlerini yansitan ¢esitli
faaliyetlerde bulundugu gelisen bir ekosistem olan Metaverse, giivenli ve giivenilir bir
ortami tesvik etmek icin biiylik 6lclide giiven mekanizmalarina dayanmaktadir (Ali
vd., 2023). Blok zinciri teknolojisi, dogasinda var olan seffafligi ve degismezlIigi ile
¢cok Onemli bir giiven faktorii olarak ortaya c¢ikmakta, ancak ayni zamanda
degistirilemeyen token sahteciligi ile ilgili riskleri de beraberinde getirmektedir
(Huang vd., 2022). Blok zincirinin merkezi olmayan yapisi, gelismis gilivenlik
sunarken, kotii niyetli aktorlerin akilli sézlesmelerdeki giivenlik agiklarindan
yararlanma veya sistemi yasadisi kazanglar i¢in manipiile etme potansiyelini tamamen
ortadan kaldirmamaktadir (Upadhyay ve Upadhyay, 2025). Kullanicilarin risk algisi,
dijital varliklar1 ve kisisel verileri korumak i¢in uygulanan temel teknolojileri ve
giivenlik 6nlemlerini kavramalarindan derinden etkilenmektedir (Sami vd., 2023). Bu
zorluklarin ele alinmasi, gilivenli ve giivenilir bir Metaverse deneyimi gelistirmek i¢in
cok onemlidir (Zhao vd., 2022). Metaverse etkilesimlerini giivence altina almak icin
blok zinciri kullanim1 6nerilmistir, ancak mevcut Metaverse platformlarinda gizlilikle
ilgili giivenlik agiklar1 gozlemlenmektedir (Letafati ve Otoum, 2023).

Veri toplama ve kisisel bilgilerin Metaverse iginde kullanimi, yonetim
kararlarinin, gizlilik politikalarinin ve yeni topluluk normlarinin olusturulmasinin
dikkatli bir sekilde degerlendirilmesini gerektiren onemli gizlilik endiselerini temsil
etmektedir (GOmez-Zara vd., 2023). Metaverse platformlarinin davranig kaliplarini,
biyometrik bilgileri ve sosyal etkilesimleri kapsayan biiylik miktarda kullanic1 verisi
toplama kapasitesi, veri sahipligi, riza ve potansiyel kétiiye kullanim hakkinda kritik
sorular1 giindeme getirmektedir (Connor ve Ross, 2018). Veri isleme uygulamalarini

cevreleyen belirsizlik, ozellikle de bireyler bilgilerinin nasil kullanildigindan ve
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bunlara kimin erisebildiginden emin olmadiklarinda, kullanici giivenini
asindirabilmektedir (Ghermandi vd., 2023). Metaverse icinde fiziksel ve dijital
alanlarin kesismesi, yerlesik gizlilik paradigmalarina yeni zorluklar getirmekte ve
mevcut yasal cercevelerin ve etik ilkelerin yeniden degerlendirilmesini zorunlu
kilmaktadir (Tukur vd., 2023). Ayrica, platformlar arasinda kesintisiz bilgi aligverisi,
eszamanli tepkiler ve birlikte calisabilirligi gerceklestirmek igin birlikte ¢alisabilirlik
standartlarina ihtiyag duyulmaktadir (Wang vd., 2022). Varliklar1 Metaverse
araciligiyla dijitallestirme yetenegi, etkili bir platform ekosistemi olusturmak icin
Oonemli bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Song vd., 2023). Geleneksel iletisim
bicimlerinden farkli olarak, platformdaki varliklarin kimliklerinin dogrulanmasi ¢ok
bliyllk 6nem tasgimaktadir (Sethuraman vd., 2023). Metaverse, besinci nesil
teknolojiler, sanal gerceklik, makine Ogrenimi algoritmalar1 ve yapay zeka gibi
teknolojilerin bir ag platformu araciligryla nesnelerin sanal olarak erisilebilirligini
kolaylastirmak i¢in birlikte calistig1 paylasilan bir sanal ortami temsil etmektedir (Adil
vd., 2023).

Metaverse’lin temelleri, birlesik bir sanal evren yaratmak icin fiziksel diinya
ile i¢ ice gecmis kalici, ¢cok kullanicili, paylasilan ii¢c boyutlu sanal alanlarin bir
kombinasyonuna dayanmaktadir (Pietro ve Cresci, 2021). Metaverse, kullanici
tarafindan olusturulan igerige ve artirllmis gerceklik, blok zinciri ve Nesnelerin
Interneti gibi teknolojilere odaklanan, dijital ve fiziksel altyapr ile entegre bir sanal
ekonomi igermektedir (Wang vd., 2022).  Teknolojilerin bu entegrasyonu,
kullanicilarin dijital igerikle ve birbirleriyle etkilesim kurma bi¢giminde bir degisimi
kolaylastirarak fiziksel ve dijital alanlar arasindaki cizgileri potansiyel olarak
belirsizlestirmektedir (Dwivedi vd., 2022; Rawat ve Alami, 2023). Dijital ekonominin
Metaverse i¢indeki saglikli gelisimi, birlesik bir dijital kimlik dogrulama sistemi ve
kisisel bilgilerin korunmasina yonelik yasal ¢erceve dahil olmak tizere dijital kimlik
ve gizlilik giivenliginin yasal olarak korunmasini gerektirmektedir (Wu ve Wenxiang,
2023). Bu ¢ok yonlii sorunlarin ele alinmasi, teknolojik inovasyonun tesvik
edilmesine, Onleyici diizenleyici c¢ergevelerin olusturulmasina, saglam kullanic
egitimi girisimlerinin uygulanmasina ve gizliligi koruyan varsayilan mekanizmalarin

benimsenmesine dayanan kapsamli bir strateji gerektirmektedir. Kullanicilar
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verilerinin nasil kullanildigindan emin olmadiklarinda, veri isleme uygulamalarina
iliskin tliketici gizliligi endiseleri artmaktadir (Keith vd., 2016).

Metaverse ve gercek diinya ekonomisi arasindaki etkilesim ve kullanici
davranig analizi i¢in gelismis AI/ML (Machine Learning) algoritmalarinin kullanima,
hem siiriikleyici deneyimler hem de egitim, d6gretim ve psikoterapi gibi alanlardaki
uygulamalar i¢in 6nemli uygulamalara yol a¢gmaktadir (Rawat ve Alami, 2023).
Metaverse platformlarinin kullanic1 davranisimi izleme ve biyometrik veri toplama
potansiyeli, riza ve veri giivenligi ile ilgili endiseleri artirmaktadir; bu nedenle, egitim
icin Metaverse uygulamalar tasarlanirken etik hususlar ve gizliligin korunmasi ele
alimmalidir. Arastirmacilar ve gelistiriciler Metaverse’lin egitim uygulamalarindan
faydalanmaya calisirken, Metaverse’lin doniistiiriicii potansiyelini tam anlamiyla
hayata gecirebilmek i¢in kullanici deneyimi, veri gizliligi, icerik denetimi ve

erisilebilirlik gibi bir¢ok kritik konunun ele alinmasi gerekmektedir (Pyae vd., 2023).

2.3. Metaverse'e Ozgii Satin Alma Niyeti Faktorleri

Sanal ve artirilmig gergeklik teknolojilerinin bir araya gelmesiyle ortaya ¢ikan
Metaverse, kullanicilarin sanal nesnelerle ve birbirleriyle siiriikleyici, simiile edilmis
gercekliklerde etkilesime girdigi, sanal miizik festivallerinden NFT tabanli isletmelere
kadar sinirs1z ekonomik firsatlarin kilidini agan yeni bir dijital evreni temsil etmektedir
(Jafar vd., 2024). Bu evrim, internetin Web 1.0 (de8ismeyen bilgi), Web 2.0
(etkilesimli aligveris) ve kullanicilar arasinda dogrudan deger aligverisinin makine
O0grenimi ve gostergebilimsel web teknolojileri araciligiyla saglandigit Web 3.0'a dogru
ilerleyisini tamamlamaktadir (Keith vd., 2016). Metaverse i¢indeki tiiketici davranisi,
dijital olarak yonlendirilen, mekansal, siiriikleyici, paylasilan ve gercek zamanh
operasyonel dogas1 da dahil olmak iizere bu dijital sinirin benzersiz 6zelliklerinden
etkilenmektedir (Hadi vd., 2023). Metaverse yalnizca teknolojik bir yenilik degil, aym
zamanda bireylerin etkilesim, islem ve dijital igerik deneyimleme bic¢imlerini
doniistiiren ve hem isletmeler hem de tiiketiciler i¢in yeni bir dizi zorluk ve firsat sunan
bir paradigma degisimidir (Dwivedi vd., 2022). Bu doniisiim, sanal ortamlarin, sanal
nesnelerin ve sanal avatarlarin giderek daha sofistike hale gelmesi, daha dinamik,
stiriikleyici ve yaratict deneyimler yaratmasi ve endiistrilerin hizmetlerini Metaverse

ozellikli aga bagl platformlar sunacak sekilde uyarlamasiyla desteklenmekte ve insan
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faktorlerini fiziksel sinirlamalar diinyasindan daha sinirsiz sanal ortama genisletme
potansiyeli daha belirgin hale gelmektedir (Guan vd., 2023).

Metaverse platformlarda satin alma niyetini yonlendiren faktorleri anlamak,
Metaverse ticaret alanindaki sinirli aragtirma ve analiz miktar1 géz 6niine alindiginda,
bu sanal pazarlarda varlik gostermeyi ve gelismeyi amaclayan isletmeler i¢in ¢ok
onemlidir (Al-Adwan vd., 2024). Ger¢ek satin alma davraniginin 6nemli bir
belirleyicisi olan satin alma niyeti, Metaverse ortama 6zgii teknolojik, psikolojik ve
sosyal faktorlerin karmasik bir etkilesimi ile sekillenmektedir. Yiiksek tiiketici
yogunlugu, benzersiz dijital varliklar, cevrimici isbirligi ve dijital kisilikler Metaverse
deneyimini tanimlayan temel boyutlar1 olusturmaktadir (Yoo vd., 2023). Bu unsurlar
toplu olarak tiiketici algilarini, tutumlarini ve nihayetinde bu sanal diinyalarda islem
yapma isteklerini etkilemektedir (Al-Adwan vd., 2024). Bu faktérleri Teknoloji Kabul
Modeli ve Planli Davranig Teorisi gibi yerlesik teorilerin merceginden incelemek,
Metaverse satin alma niyetini analiz etmek i¢in saglam bir ¢erceve saglar. Bu teorik
temeller, ampirik arastirmalarla birlestirildiginde, Metaverse'de tiiketici karar verme
stireglerini etkileyen platforma bagh belirli faktorlere iliskin bakis agis1 sunmakta ve
ozellikle tiiketici kimligi, sosyal etki ve sahiplikle ilgili olarak tiiketici davranisinin
tahmin edilmesine yardimci olmaktadir (Hadi vd., 2023). Satin alma niyetini etkileyen
faktorler muhtemelen kullanici deneyimi ve memnuniyetine dayanmaktadir ve sanal
deneyimlerle ilgili zorluklarin {istesinden gelmek i¢in yenilik¢i yontemlere ihtiyag

oldugunu ortaya koymaktadir (Guo ve Zhang, 2024).

2.3.1. Teknoloji Odakh Faktorler

Sanal ve artinlmis gergeklik teknolojilerinin hizli evriminden dogan
Metaverse, kullanicilarin sanal nesnelerle etkilesime girdigi ve siirlikleyici deneyimler
yoluyla simiile edilmis gercekliklerde bagkalariyla etkilesime girdigi yeni bir dijital
evren olarak ifade edilmektedir (Jafar vd., 2024). Bu gelisen ortamda, tiiketici
davranigini, Ozellikle de satin alma niyetini yonlendiren faktorleri anlamak,
Metaverse'de bir yer edinmek isteyen isletmeler i¢in ¢ok 6nemlidir (Hadi vd., 2023).
Metaverse'de satin alma niyetini etkileyen teknoloji odakli faktorlerin arastirilmasi,
kullanic1 deneyimini gelistirmek icin kullanicilarin i¢ine dahil olma seviyesinin,

arayliz tasariminin ve 3D magazalarin entegrasyonunun kapsamli bir sekilde

61



incelenmesini gerektirmektedir ¢iinkli bu faktorler, bu yeni dijital ortamda tiiketici
algilarin1 ve davranislarin1 toplu olarak sekillendirmektedir (Al-Adwan vd., 2024).
Tam anlamiyla gercek bir dijital dahil olma ve benzersiz dijital varliklar sunma
konusundaki mevcut teknolojik sinirlamalar g6z 6niinde bulunduruldugunda, “gelisen
Metaverse”iin ilerlemesinin mevcut asamasint anlamak i¢in zorunlu hale gelmektedir
(Yoo vd., 2023).

Kullanicilarin kendilerini sanal ortamda ne derece etkin hissettikleri ile
karakterize edilen dahil olma diizeyi, Metaverse satin alma niyetinin kritik bir
belirleyicisidir. VR bagsliklarinin kullanimi, daha gergekei ve ilgi ¢ekici bir duyusal
deneyim saglayarak dahil olma hissiyatin1 nemli 6lgiide artirmakta, bdylece fiziksel
ve dijital diinyalar arasindaki ¢izgileri belirsizlestirmektedir (Guan vd., 2023). Yiiksek
stiriikleyicilige sahip VR ortamlari, geleneksel ¢evrimici aligverise kiyasla tiiketici
secim davranisini 6nemli Olgiide degistirebilecek giiclii bir gergeklik iliizyonu
yaratmaktadir (MeiBiner vd., 2020). Bu yiiksek gerceklik hissi, iirlin ve markalarla
duygusal etkilesimin artmasina yol agarak satin alma kararlarini etkileyebilmektedir
(Papagiannidis vd., 2017). Bununla birlikte, VR basliklarinin satin alma niyetini
yonlendirmedeki etkinligi, VR deneyiminin kalitesi, kullanicinin teknolojiyle ilgili
konfor seviyesi ve sanal ortamda sunulan {irlin veya hizmetlerin algilanan degeri dahil
olmak tizere gesitli faktorlere baghdir. Tiiketicilerin karmasik bilissel yapilara sahip
olmasi, Ozellikle Metaverse iginde c¢evrimici satin alma davranislarini yonlendiren
mekanizmalar1 tam olarak anlamayi zorlagtirmaktadir (Guo ve Zhang, 2024).

Arayliz tasarimi, kullanic1 deneyimini sekillendirmede ve Metaverse icinde
satin alma niyetini etkilemede ¢ok onemli bir rol oynamaktadir (Hadi vd., 2023).
Kullanicr arayiizii, tiiketiciler ile sanal ortam arasindaki birincil etkilesim noktasidir
ve tasarimi kullanilabilirligi, gezinilebilirligi ve genel memnuniyeti dogrudan
etkilemektedir (Dong ve Liu, 2022). Sezgisel ve kullanict dostu bir arayiiz, sorunsuz
kesif, iiriin kesfi ve satin alma isleminin tamamlanmasini kolaylastirabilirken, koti
tasarlanmig bir arayiiz hayal kirikligina, vazgecmeye ve olumsuz marka algilarina yol
acabilmektedir (Jaramillo ve Vargas-Lombardo, 2013). Arayiiz tasariminin kullanici
deneyimi lizerindeki derin etkisini goz oOnilinde bulunduran isletmeler, Metaverse
kullanicilarin 6zel ihtiyag ve tercihlerine hitap eden siirtikleyici ve ilgi ¢ekici arayiizler

olusturmaya Oncelik vermek durumundadir (Kharoub vd., 2019). Cevrimigi sanal
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gerceklik uygulamalari, manipiilasyon ve kontrol sunarak tiiketici deneyimini 6nemli
Olgiide artirabilir ve tiiketicilerin satin alma niyetlerine daha fazla yardimei
olabilmektedir (Wang ve Datta, 2010).

3D magazalarin Metaverse'e entegrasyonu, tiiketicilere geleneksel e-ticaret
platformlarina kiyasla daha siiriikleyici ve ilgi ¢ekici bir aligverig deneyimi sunarak
cevrimici perakendecilikte 6nemli bir ilerlemeyi temsil etmektedir (Yoo vd., 2023).
3D magazalar, kullanicilarin triinleri sanal olarak kesfetmelerini, sanal satis
ortaklariyla etkilesime girmelerini ve satin almadan 6nce tiriinleri ger¢ekei bir ortamda
gorsellestirmelerini saglamaktadir. Bu gelismis iiriin gorsellestirme ve etkilesim
diizeyi, belirsizligi azaltabilmekte ve satin alma kararlarinda giiveni artirabilmektedir.
Metaverse perakendecilik, kullanicilarin fiziksel {iriinleri satin almadan once favori
markalarini sanal olarak 3D'de denemelerine olanak tanimaktadir (Payal vd., 2024).
Ayrica 3D magazalar, bireysel tiiketici tercihlerine gore uyarlanmis kisisellestirilmis
aligveris deneyimleri sunarak miisteri memnuniyetini ve sadakatini artirabilmektedir.
Oncii perakendeciler, Metaverse'de son derece siiriikleyici ve ilgi ¢ekici perakende
deneyimleri gelistirmek i¢cin video oyunu gelistiricileriyle isbirligi yapmaya
baslamislardir (Yoo vd., 2023).

Metaverse sadece geleneksel bir ¢evrimici aligveris ortami degildir (Al-Adwan
vd., 2024). Yeni miisteri deneyimleri yaratarak markalar icin yeni deger yaratma ve

yakalama firsatlarini kolaylastirmaktadir (Payal vd., 2024).

2.3.2. Psikolojik Faktorler

Metaverse, gelisen bir dijital alan olarak, tiiketicilerin satin alma niyetlerini
onemli Olcilide sekillendiren psikolojik faktorlerin benzersiz bir birlesimini temsil
etmektedir (Rodrigues vd., 2021). Geleneksel e-ticaret platformlarinin aksine,
Metaverse, artan duyusal katilim ve etkilesimli deneyimleri kullanarak, tiiketicilerin
davraniglarint benzeri goriilmemis ve karmasik sekillerde etkileyen derin insan
motivasyonlarin1 ve duygusal tepkileri harekete gecirmektedir (Rawat ve Alami,
2023). Metaverse'iin cazibesi, fiziksel diinyanin smirlarini agsma kapasitesinde
yatmaktadir ve kullanicilara kendini ifade etme, sosyal etkilesim ve dijital varliklarla
yeni yollarla etkilesim kurma firsatlar1 sunmaktadir (Guan vd., 2023). Bu dijital

doniisiim, fiziksel ve dijital arasindaki sinirlar1 bulaniklagtirarak isletmelerin ¢alisma
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seklini, tiiketicilerin markalarla etkilesim kurma seklini ve paylasilan deneyimlerin
nasil gelistirildigini etkilemektedir (Dwivedi vd., 2022).

Metaverse ortamlarinda satin alma niyetini tetikleyen birkag¢ psikolojik faktor
ozellikle dne ¢ikmaktadir. One cikan faktdrlerden biri, Metaverse platformlarinin
gercek zamanli ve sosyal olarak birbirine bagli dogast nedeniyle daha da giiglenen
‘kagirma korkusudur’ (Paquin vd., 2023). Metaverse, gliven sorunlar1 ve yeni bir
dijital toplumun potansiyeli tarafindan yonlendirilmektedir (O'Hare vd., 2022).
Kullanicilar, bagkalarinin sanal varliklar edindigini, 6zel etkinliklere katildigin1 veya
benzersiz deneyimlere katildigini  gozlemledik¢e, bu algilanan firsatlardan
dislanmamak i¢in benzer satin alimlar yapmak zorunda hissedebilirler (Kourtesis,
2024). Bu korku, hizli inovasyon ve siirekli olarak yeni dijital {iriin ve deneyimlerin
piyasaya siiriilmesi ile daha da artmakta ve Metaverse trendlerine ayak uydurma
konusunda aciliyet hissi ve artan bir istek yaratmaktadir (Rawat ve Alami, 2023).
Tiiketiciler artik markalar1 deneyimleyebilir, sanal etkinliklere katilabilir, yeni tirtinler
hakkinda ilk elden ayrintilar edinebilir, iirlinlerin dijital versiyonlarini satin alabilir ve
yeni Uriinlerin dijital versiyonlarini deneyimleyebilir (Payal vd., 2024). Kagirma
korkusu, Metaverse’iin dogasi geregi sosyal ve gergek zamanli olmast nedeniyle daha
da artmaktadir. Metaverse’iin gergek diinyaya kiyasla sinirli uzamsal ve zamansal
ozellikleri, kullanicilarin ¢ok ¢esitli dijital ortamlarda dolagmasina olanak tanir (Rawat
ve Alami, 2023).

Bir diger 6nemli psikolojik faktor ise ‘dijital sahiplik duygusu'dur (Yoo vd.,
2023). Metaverse'de kullanicilar, avatarlar ve sanal gayrimenkullerden dijital sanat
eserleri ve koleksiyon parcalarina kadar gesitli sanal varliklar1 satin alabilmekte ve
sahip olabilmektedirler. Bu varliklara sahip olmanin psikolojik etkisi, kendini ifade
etme, statli ve kisisel kimlik gibi temel insan arzularini harekete gecirdigi icin ¢ok
onemli olabilmektedir (Ante vd., 2023). Sanal varliklara sahip olmak, yatirim ve
baglilik hissini besleyerek kullanicilarin dijital varliklarina daha fazla deger
vermelerine ve sanal koleksiyonlarini gelistirmek veya genisletmek icin para
harcamaya daha istekli olmalarina yol agabilmektedir (Watkins ve Molesworth, 2012).
Metaverse, sosyal baglantilar1 giiclendirebilir, 6grenmeyi kolaylastirabilir ve
kullanicilarin evlerinin rahatliginda yeni gerceklikleri deneyimlemelerine olanak

tanimaktadir (Dong ve Liu, 2022). Bu algilanan sahiplik, genellikle blok zinciri
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teknolojisi ve degistirilemez tokenlar tarafindan pekistirilmektedir. Bunlar, sahiplik ve
kithgin dogrulanabilir bir kaydini saglayarak dijital varliklarin psikolojik degerini
daha da artirmaktadirlar (Wang vd., 2022).

Sanal gergeklik ve artirllmis gergeklik teknolojileriyle miimkiin olan
stiriikleyici deneyimler, Metaverse'de satin alma niyetini sekillendirmede 6nemli bir
rol oynar (Dong ve Liu, 2022). Uriinler ve ortamlarla son derece gercekgi ve ilgi ¢ekici
bir sekilde etkilesim kurma yetenegi, daha gii¢lii duygusal baglar olusturabilmekte ve
sanal triinlerin algilanan degerini artirabilmektedir (Rawat ve Alami, 2023). Bu
stiriikleyici deneyim, psikolojik engelleri azaltmakla kalmaz, ayn1 zamanda algilanan
riski de azaltarak satin alma niyetinin olasiligin1 6nemli dl¢iide artirmaktadir (Li vd.,

2025).

2.3.3. Ekonomik Faktorler

Fiziksel ve dijital ger¢ekliklerin birlestigi Metaverse, hizla geliserek ekonomik
faaliyetler ve tiiketici katilimi i¢in yeni yollar sunmaktadir. Bu yeni evrende tiiketici
satin alma niyetini sekillendiren ekonomik faktorleri anlamak, bu gelismekte olan
pazarda yer edinmek ve basarili olmak isteyen isletmeler i¢in ¢ok dnemlidir (Hadi vd.,
2023). Metaverse i¢indeki tiikketici davranislari, algilanan deger, giiven, sosyal etki ve
genel olarak siiriikleyici deneyim gibi faktorlerin birbiriyle etkilesimi tarafindan
sekillenmektedir (Guan vd., 2023; Hadi vd., 2023). Metaverse, oyun endiistrisinin
destegiyle ger¢ek ekonomiden dijital ekonomiye gegisi hizlandirmak i¢in yeni bir arag
olarak tamtilmistir (Cerasa vd., 2022). Metaverse'deki sanal para birimleri ile gercek
diinya ekonomik sistemi arasinda giiclii bir korelasyon vardir ve bunlarin entegrasyonu
ve gelisimi gergek ekonomi lizerinde derin bir etkiye sahip olacag
diisiiniilmektedir(Rawat ve Alami, 2023). Tiiketiciler, Metaverse i¢indeki kimliklerini
ve statlilerini yansitan sanal varliklar1 edinmek ve sergilemek istedikleri igin,
degistirilemez tokenlar gibi benzersiz dijital varliklarin cazibesi de satin alma niyetini
artirmaktadir (Mendoza ve Garcia, 2022; Yoo vd., 2023). Metaverse olgunlasmaya
devam ettikge, pazarlama, egitim ve saglik gibi cesitli sektorleri doniistiirme
potansiyeli giderek daha belirgin hale gelmektedir (Dwivedi vd., 2022). Ozellikle,

Metaverse perakende tiiketicilere, fiziksel bir {liriinii satin almadan once {i¢ boyutlu

65



sanal bir ortamda markalar1 ve {irlinleri 6nizleme ve etkilesim kurma gibi benzersiz bir
olanak sunmaktadir (Payal vd., 2024).

Sanal gerceklik, artirilmis gerceklik ve blok zinciri gibi Metaverse'i miimkiin
kilan teknolojiler, tiiketici algilarin1 ve satin alma kararlarini sekillendirmede 6nemli
bir rol oynamaktadir (Rawat ve Alami, 2023; Wang vd., 2022). Sanal ortamlarin ve
altyapinin olusturulmasi, yapay zeka, sanal diinya tasarimi, siber giivenlik ve
programlama gibi sektdrlerde yeni istihdam firsatlar1 ortaya ¢ikarabilme potansiyeline
sahiptir (Almeida, 2025). Metaverse, fiziksel diinyada bulunanlarla her zaman uyumlu
olmayan yeni kavramlar ve degerler tanitmaktadir (Ménaco ve Sacchi, 2023). Buna
dijital pazarlama ve reklamciligin isleyisi ve bununla birlikte gelen yeni tiiketici
davraniglar1 da dahildir. Bu nedenle, Metaverse'de bir iirlinli nasil pazarlayacaginiza
dair yenilike¢i yaklagimlara sahip olmak zorunludur (Ali vd., 2023; Dong ve Liu, 2022).
Metaverse, tlketicilerin markalar ve {riinlerle etkilesim kurma bigiminde bir
paradigma degisikligini temsil etmekte ve bu siiriikleyici dijital alemde satin alma
niyetini yonlendiren ekonomik faktérlerin incelikli bir sekilde anlasilmasini
gerektirmektedir. Daha fazla kullanici, geleneksel olarak fiziksel olan bu faaliyetleri
sanal alanda gerceklestirmeye alistikga, Metaverse yakin gelecekte bir gereklilik
olarak konumlandirilmaktadir. Gelisen teknolojik olanaklar da Metaverse'iin giderek
daha da gelisme potansiyeline sahip oldugunu gostermektedir (Xu vd., 2022).

Sanal diinyanin benzersiz Ozelliklerinin bir yansimasi olarak Metaverse'de
tiiketicilerin satin alma niyetini etkileyen ekonomik faktorler ¢ok yonlii ve birbiriyle
baglantilidir. Bu ekonomik faktorleri anlamak, tiiketicilerle etkili bir sekilde etkilesim
kurmak ve Metaverse’iin sundugu ekonomik firsatlardan yararlanmak isteyen
isletmeler i¢cin olduk¢a Onemlidir (Fraga-Lamas vd., 2024). Metaverse, mal ve
hizmetlerin gercek zamanli olarak izlenmesi yoluyla tedarik zincirlerinde devrim
yaratma potansiyeline sahiptir ve bu da verimlilik artis1, maliyet diisiisii ve daha fazla
seffaflik anlamina gelmektedir (Bag vd., 2023). Bu teknolojiler, endiistrilerin dijital
doniistimiinii hizlandirarak yeni is modelleri ve gelir akislarinin yaratilmasini miimkiin
kilmaktadir (He vd., 2024). Sanal deneyimlere ve dijital varliklara 6onem veren
Metaverse, tamamen yeni endiistrilerin ve mesleklerin ortaya ¢ikmasi i¢in firsatlar
sunarak ekonomik biiyiimeyi ve inovasyonu tesvik etmektedir (Almeida, 2025).

Tiiketiciler, tirtinlerle siiriikleyici bir sekilde etkilesime girebilmektedirler. Bu durum,
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moda ve sanati da igcermektedir; satin almadan dnce {iriinleri test etme imkani1, miisteri
memnuniyetini, marka sadakatini ve nihayetinde satislar1 artirmasi beklenmektedir
(Dwivedi ve Sharma, 2002).

Metaverse i¢cindeki markalarin basarisi, tiiketiciler arasinda giiven olusturmaya
ve topluluk duygusunu gelistirmeye dayanir (Dong ve Liu, 2022). Metaverse'de
isletmeler, tiiketicilerden gelen geri bildirimlerle {iriin tasarimini kolaylastirabilir ve
boylece miisteri ihtiyaglarini karsilayan daha iyi kararlar alabilirler. Tiiketici giliveni,
dolandiricilik ve sahtekarlik riskinin yiiksek oldugu Metaverse'de 6zellikle 6nemlidir.
Giiveni tesvik etmek i¢in markalar, Metaverse operasyonlarinda seffaflik, glivenlik ve
etik davraniglara oncelik vermelidirler (Gomez-Zara vd., 2023). Metaverse, hedef
miisterilerle etkilesim kurmayi, veri toplamay1 ve sanal marka bilinirligi olusturmay1
miimkiin kilarak pazarlama stratejilerini kesfetmek icin gecerli bir secenek haline
gelmektedir, ancak bu alanda mevcut literatiir ve ampirik veriler sinirhidir (Barrera ve
Shah, 2022). Metaverse gelismeye devam ettikce, isletmeler bu zorluklari agsmak ve
bu doniistiiriicii teknolojinin sundugu ekonomik firsatlardan yararlanmak icin
stratejilerini uyarlamalidir (Gans ve Nagaraj, 2023).

Metaverse lin siirdiiriilebilir pazarlama stratejilerinde devrim yaratma ve akill
sehirlerin olusturulmasina katkida bulunma potansiyeli, daha genis ekonomik ve
toplumsal etkilerini vurgulamaktadir (Pellegrino vd., 2023). Metaverse sehri, kentsel
ve sosyal alanlarin yeniden kesfedilmesini tesvik eden, yeni kimliklerin ve bir arada
yasama bicimlerinin olusturulmasini saglayan yenilik¢i bir kentsel stratejidir
(Almeida, 2025). Metaverse i¢inde fiziksel ve dijital alemlerin birlesmesi, ekonomik
faaliyetler, tiiketici davranislar1 ve toplumsal gelisim {lizerinde derin etkilere sahiptir.
Metaverse, ekonomik biiyiimeyi tesvik etme, inovasyonu destekleme ve cesitli

endiistrileri doniistiirme potansiyeline sahiptir (Dwivedi vd., 2022).

2.4. Metaverse’de Yeni Pazarlama Stratejileri ve Tiiketici Satin Alma

Niyeti

Zenginligi ve karmagsikligiyla karakterize edilen Metaverse kavrami,
tiiketicilerin Uirtin ve hizmetlerle etkilesiminde devrim yaratmaya hazirlanmakta, ancak

devam etmektedir (Israfilzade, 2022). Dijital aracilik, mekansal varlik, katilim,
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paylasilan deneyimler ve gercek zamanli operasyonun birlesimiyle tanimlanan
Metaverse, tliketicilerin markalarla etkilesim kurma ve satin alma kararlar1 verme
bi¢ciminde bir paradigma degisikligini temsil etmektedir. Bu yeni dijital alan, tiiketici
davranigina yeni boyutlar getirerek tliketici kimligini, sosyal etkiyi ve miilkiyet
kavramint etkilemektedir (Hadi vd., 2023). Metaverse, c¢evrimici isbirligi, yliksek
tiiketici katilim1, benzersiz dijital varliklar ve dijital kisiliklerle kendini digerlerinden
ayiran bir kavramdir (Yoo vd., 2023). Kullanicilar sanal ortamlarda gezinirken, daha
once hayal bile edilemeyen sekillerde markalarla etkilesime girmekte ve bu durum
pazarlama ve ticaret i¢cin yeni yollar agmaktadir (Payal vd., 2024). Metaverse'i
cevreleyen siipheciligi de kabul etmek dnemlidir, zira bazilar1 Metaverse'ii abartilmis
bir kavram veya teknoloji devlerinin yeniden markalasma ¢abasi olarak
degerlendirmektedir (Dwivedi vd., 2022). Cesitli kavramsallastirmalara ragmen,
Metaverse genel olarak ¢esitli cihazlar araciligiyla erisilen kalici, paylasilan, 3D sanal
diinyalarla karakterize edilen internetin gelecekteki bir versiyonu olarak
ongoriilmektedir (Barrera ve Shah, 2022).

Metaverse'deki pazarlama stratejilerinin evrimi, geleneksel yaklasimlardan
uzaklagmay1 gerektirir ve siiriikleyici deneyimlere ve sanal etkilesimlere odaklanmay1
zorunlu kilar. Sanal ve artirtlmis gergeklik teknolojilerinin yiikselisi, Metaverse'in
sanal miizik festivallerinden NFT tabanli islere kadar sinirsiz ekonomik firsatlar sunan
yeni bir dijital evren olarak ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamistir (Jafar vd., 2024).
Metaverse, moda endiistrisindeki bazi kisiler tarafindan giiclii bir pazarlama araci
olarak goriilmektedir (Dong ve Lee, 2022). Fiziksel ve sanal alemlerin birlesimi,
gercek diinyadaki eylemlerin sanal alemde ve tersi yonde yanki buldugu Metaverse’iin
belirleyici bir 6zelligidir (Cerasa vd., 2022). Bu etkilesim, pazarlamacilara her iki alani
da kapsayan entegre kampanyalar olusturmak icin benzersiz firsatlar sunmaktadir.
Ancak, Metaverse platformlarinin parcalanmisligi, birlesik bir marka varhig
olusturmak isteyen pazarlamacilar i¢in bir zorluk olusturmaktadir. Bu parcalanmislik,
farkli sanal ortamlarda yanki uyandiran tutarli pazarlama stratejilerinin gelistirilmesini
zorlastirmaktadir. Metaverse, e-ticaret, eglence, saglik ve egitim alanlarinda firsatlar
sundugu diisiiniilmektedir (Guan vd., 2023; Xu vd., 2022).

Metaverse kavrami, eglencenin Otesine gecerek egitim, saglik ve sehir

planlamasinda potansiyel uygulamalar sunar (Ali vd., 2023). Internetin bir sonraki
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evrimi olarak kabul edilen, ¢cok kullanicili etkilesim, igbirligi ve sosyallesme igin
tamamen siiriikkleyici ve evrensel bir sanal alandir (Dong ve Lee, 2022). Bu
teknolojinin yeni iriinlerin, hizmetlerin, is profillerinin ve is modellerinin ortaya
cikmasmi saglayacagr beklenmektedir. Blockchain teknolojisi ve NFT'ler ile
desteklenen Metaverse’iin merkezi olmayan yapisi, kullanicilara dijital varliklar1 ve
kimlikleri iizerinde daha fazla kontrol saglamaktadir (Huang vd., 2022). Ayrica
markalarin, kisisellestirilmis deneyimler ve sanal topluluklar araciligiyla tiiketicilerle
daha derin baglantilar kurma firsatlar1 sunmaktadir. Markalar, Metaverse’iin
etkilesimli ve siirlikleyici 6zelliklerinden yararlanarak daha gili¢lii miisteri iliskileri
kurmak ve marka sadakatini tesvik etmek i¢in bu teknolojiyi kaldirag olarak
kullanabilmektedirler (Payal vd., 2024).

Markalar, 6zellikle Z kusagi olmak iizere gen¢ demografik gruplarla etkilesim
kurmak i¢in sanal deneyimler ve iiriinler sunarak Metaverse girisimlerine yatirim
yapmaya baslamistir (Payal vd., 2024). Metaverse'de markalarin, sanal avatarlarla
sanal magaza vitrinleri olusturma ve tiiketicilerin fiziksel versiyonu satin almadan
once sanal kiyafetleri denemelerine olanak tanima firsatina sahip olduklar
sOylenebilir. Nihai hedefin ise, geng tiiketicileri iiriinlere sanal olarak maruz birakmak

ve onlar1 sadik miisterilere doniistiirmek oldugu ifade edilebilir (Xu, 2023).

2.4.1. Deneyimsel Pazarlama

Deneyimsel pazarlama, unutulmaz ve siiriikleyici deneyimler araciligiyla
miisteri katilimina verdigi dnemle One ¢ikan, geleneksel pazarlama yontemlerinden
belirgin bir sekilde farklilasan bir yaklasimdir. Tiiketiciler, pasif olarak bilgi almak
yerine, daha derin ve anlamli baglar kurmak icin tasarlanmis marka deneyimlerine
aktif olarak katilmaktadir (Pina ve Dias, 2020). Deneyimsel pazarlama, marka
sadakatini ve savunuculugunu gelistirmek i¢in duyusal ve duygusal uyaranlardan
yararlanmaktadir (Gheorghe vd., 2021; Taheri vd., 2015). Bu yaklasim, tiiketicilerin
tiriin sahipliginden ¢ok deneyimlere giderek daha fazla deger verdigini kabul etmekte
ve bu nedenle kisisel diizeyde yanki uyandiran yenilikg¢i stratejiler gerektirmektedir
(Laurence vd., 2023). Deneyimsel kampanyalar genellikle kitleleri cezbetmek ve
kalic1 izlenimler yaratmak i¢in oyunlagtirma, kisisellestirme ve hikaye anlatimi

unsurlarin1 icermektedir (Pifila ve Dias, 2020). Temel amag, tiiketicileri pasif
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alicilardan marka anlatilarinin aktif yaraticilarina dontistiirmektir (Gomez-Corona ve
Valentin, 2018). Somut ve duygusal olarak yanki uyandiran deneyimler sunarak,
markalar kalabalik pazarlarda kendilerini farklilagtirabilmekte ve daha giiclii miisteri
iliskileri kurabilmektedir (Gupta ve Bansal, 2022). Deneyimsel pazarlama, yalnizca
olumlu bir deneyim yaratmakla kalmaz, ayn1 zamanda bu deneyimi markanin temel
degerleri ve kimligiyle uyumlu hale getiren bir yaklasimdir (Noor vd., 2020). Turizm
gibi sektorlerde, hizmet sunumu temel olarak deneyimsel pazarlama ile baglantilidir,
¢linkli unutulmaz anlar yagatarak miisterileri titizlikle tasarlanmis bir ortamda aktif
katilimcilara doniistiirmektedir (Nelson, 2014).

Metaverse, siireklilik arz eden, paylasilan, 3 boyutlu bir sanal ortamdir ve
deneyimsel pazarlama inovasyonu i¢in essiz firsatlar sunmaktadir. Markalarin fiziksel
sinirlamalar1 agmalarin1 ve daha once hayal bile edilemeyen o6lgekte siiriikleyici
deneyimler yaratmalarini saglamaktadir (Guan vd., 2023). Metaverse icinde
tilketiciler, turlin ve hizmetlerle dinamik ve ilgi c¢ekici sekillerde etkilesime
girebilmekte, bu durum da varlik ve aidiyet duygusunu gii¢lendirmektedir. Bu dijital
diinya, fiziksel ve dijital diinyalar arasindaki sinirlar1 bulaniklastiran tamamen yeni
marka deneyimlerinin yaratilmasina olanak tanimaktadir (Payal vd., 2024). Metaverse,
kullanicilarin markali ortamlarda kesfedebilecekleri, etkilesim kurabilecekleri ve hatta
birlikte yaratabilecekleri benzersiz bir alan sunarak, markayla olan genel
etkilesimlerini ve baglarin1 gliglendirmektedir (Dong ve Liu, 2022; Payal vd., 2024).
Markalar, sanal gergeklik ve artirillmis gergeklik teknolojilerini kullanarak bireysel
tercth ve ihtiyaglara uygun kisisellestirilmis ve etkilesimli deneyimler
sunabilmektedir. Bu sanal etkilesimler, ger¢ek diinya senaryolarini simiile ederek
tiiketicilere satin almadan 6nce bir iiriiniin degerini ve kullanigliligin1 somut bir sekilde
hissettirebilmektedir. Sanal etkinliklere, sinirli sayida iiretilen dijital varliklara ve
kisisellestirilmis etkilesimlere 6zel erisim sunma yetenegi, marka bagliligini 6nemli
Olclide giiclendirebilmektedir (Morgan-Thomas vd., 2020). Metaverse ayrica veri
toplama ve analizini kolaylastirarak markalarin tiiketici davranislart ve tercihleri
hakkinda daha derin i¢goriiler elde etmesini saglar ve bu da daha hedefli ve etkili
pazarlama stratejilerine olanak tanimaktadir (Israfilzade, 2022).

Deneyimsel pazarlama ve Metaverse’iin birlesimi, markalarin tiiketicilerle

derin bir bag kuran biitiinsel, ¢ok duyulu deneyimler yaratmasini saglamaktadir
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(Prajapati ve Goswami, 2023). Bu birlesim, deneyimsel kampanyalarin erisimini ve
etkisini genisleterek, kiiresel katilim ve marka hikdye anlatimi igin firsatlar
yaratmaktadir. Markalar artik cografi kisitlamalarla sinirli degildir ve diinya ¢apindaki
bir kitleye siirtikleyici deneyimler sunulabilmektedir (Dwivedi vd., 2022). Metaverse,
sanal ve fiziksel unsurlarin sorunsuz bir sekilde entegre edilmesini saglayarak, genel
marka deneyimini gelistirmekte ve siireklilik hissini giiclendirmektedir. Fiziksel ve
sanal etkinlikleri entegre ederek, markalar daha genis bir kitleye hitap eden ve daha
bliyiik etki yaratan hibrit deneyimler yaratabilir (Fraga-Lamas vd., 2024). Sanal diinya,
sanal miizik festivallerinden, degistirilemez tokenlere odaklanan igletmelere kadar
sinirsiz ekonomik firsatlar sunar (Jafar vd., 2024). Bu gercekliklerin birlesimi,
tikketiciler ve markalar arasindaki duygusal bagi giiclendirerek sadakat ve
savunuculugu tesvik etmektedir. Metaverse, deneyimsel pazarlama i¢in dinamik ve
gelisen bir ortam sunarak, markalarin tiiketicilerle derin bir diizeyde bag kuran
stiriikleyici ve doniistiiriicii deneyimler yaratmasina olanak tanimaktadir (Almeida,
2025; Baker vd., 2023; Dong ve Lee, 2022).

Sanal araba siirlisii ve giyim simiilasyonu gibi sanal test deneyimleri,
Metaverse i¢inde deneyimsel pazarlamanin uygulanmasinin en iyi 6rneklerindendir
(Ali vd., 2023). Otomobil iireticileri, potansiyel alicilara simiile edilmis arazilerde ve
cesitli siirlis kosullarinda sanal modelleri test etme firsati sunarak, araclarin
performansini ve ozelliklerini ilk elden deneyimlemelerini saglamaktadir (Jung vd.,
2019). Bu etkilesimli deneyim, aracin yeteneklerinin daha kapsamli ve
kisisellestirilmis bir degerlendirmesini sunarak geleneksel test siiriiglerini geride
birakmaktadir (Zheng ve Lu, 2016). Giyim perakendecileri, tiiketicilere giysilerin
avatarlar lizerinde nasil goriinecegini deneyimleme imkani saglayarak, satin alma
karar siireglerinde onlarin giiven diizeylerini artirma imkanina sahip olabileceklerdir
(Daassi ve Debbabi, 2021). Bu simiilasyonlar, deneme ve kesif i¢in risksiz bir ortam
sunarak, tiiketicilerin bilingli se¢imler yapmalarin1 saglamakta ve sahiplenme ve
baglhilik duygusunu giliglendirmektedir (Kim ve LaBat, 2013). Bu siiriikleyici
simiilasyonlar sayesinde markalar, bireysel tercih ve ihtiyaglara uygun
kisisellestirilmis deneyimler sunarak daha derin bir bag kurulmasini ve marka

sadakatinin artmasini saglamaktadir. Ayrica, sanal test deneyimleri, kullanici
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davraniglar1 ve tercihleri hakkinda degerli veriler toplayarak iiriin gelistirme ve
pazarlama stratejilerine bilgi saglamaktadir (Gajjar, 2024).

Oyunlastirma  sistemleri, Metaverse tabanli deneyimsel pazarlama
girisimlerinde katilim ve motivasyonu artirmak i¢in giiglii bir aragtir (Attali ve Arieli-
Attali, 2014). Markalar, puanlar, rozetler, liderlik Tablolar1 ve zorluklar gibi oyun
benzeri unsurlar1 dahil ederek katilimi tesvik etmekte ve basar1 duygusu
yaratabilmektedir. Bu sistemler, pasif tiiketicileri aktif katilimcilara doniistiirerek
rekabet ve topluluk duygusunu pekistirmektedir. Oyunlastirilmis deneyimler, iiriin
egitimi, marka bilinirligi veya miisteri sadakati gibi belirli marka hedeflerine gore
ozellestirilebilmekte ve katilimi 6l¢iilebilir sonuglarla uyumlu hale getirilebilmektedir.
Oyun mekanikleri, sanal test deneyimlerine entegre edilerek, kullanicilar1 gérevleri
tamamladiklari, Ozellikleri kesfettikleri veya geri bildirim sagladiklar1 igin
odillendirmektedir. Bu yaklagim, katilim1 artirmanin yani sira, kullanici tercihleri ve
davraniglar1 hakkinda da degerli bilgiler saglamaktadir. Oyunlastirmanin stratejik
kullanimi, sadakat duygusunu pekistirebilir ve tekrar katilimi tesvik edebilir, bu da
tilkketicilerle uzun vadeli iliskiler kurulmasina yol agmaktadir (Wang, 2021).

Cevrimi¢i turizm hizmetleri, kullanicilar icin keyifli ve ilgin¢ bir deneyim
yaratmak amaciyla platformlarina oyunlagtirmayr uygulayarak fayda saglamistir
(Zang, 2022). Oyunlastirma, platformlar ve kullanicilar arasinda kisa vadeli etkilesim
gerektiren baglamlarda en ¢ok uygulanabilir olan strateji olarak one g¢ikmaktadir
(Pasca vd., 2021). Oyunlastirma, kullanici katilimin1 ve memnuniyetini artirmakta, bu
durum da veri Kkalitesini iyilestirebilmektedir (Stadler ve Bilgram, 2016).
Oyunlagtirma, mister1 katilimin1 artirmak i¢in pazarlama sektoriinde de
uygulanmaktadir (Yang vd., 2017). Miisteriler eglence ve ddiillerden keyif aldiklari
i¢in, markalar pazarlama faaliyetlerinde oyunlastirmay1 kullanmaktadirlar (Deng vd.,

2023).

2.4.2. Kisisellestirme ve Yapay Zeka Destekli Oneriler

Kisisellestirme stratejileri ile yapay zeka destekli 6neri sistemlerinin birlesimi,
Metaverse icindeki pazarlama paradigmalarinda devrim yaratarak, isletmelere
tiikketicilerle derinlemesine bireysel diizeyde etkilesim kurma konusunda benzeri

goriilmemis firsatlar sunmaktadir (Sarioguz ve Miser, 2024). Bireysel tiiketici
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tercihlerine gore uyarlanmis dinamik reklamlardan yararlanan avatar tabanh
reklamcilik ve sanal satis danismani olarak islev goéren YZ sohbet robotlari, bu
doniisiimiin 6n saflarinda yer almaktadir. Bu teknolojiler, gergek zamanli etkilesimleri
kolaylastirarak, daha oOnce ulasilamayan bir Olgekte Ozellestirilmis igerik ve
deneyimler sunmaktadir. Bu yaklagim, o6zellikle kullanicilarin kimliklerini ve
tercihlerini  yansitacak sekilde oOzellestirilebilen avatarlarla temsil edildigi
Metaverse'de ¢ok etkilidir (Kumar vd., 2024). Al algoritmalari, Metaverse i¢indeki
kullanic1 davraniglari, satin alma ge¢misi, demografik bilgiler ve gercek zamanh
etkilesimlerle ilgili genis veri kiimelerini analiz ederek kisisellestirilmis Oneriler ve
hedefli reklamlar ortaya ¢ikarmaktadir (Kumar vd., 2019; Singh, 2024).

Yapay zekanin biiylik miktarda miisteri verisini isleme ve analiz etme yetenegi,
son derece hedefli pazarlama stratejilerinin olusturulmasini saglamaktadir (Beyari ve
Hashem, 2025). YZ algoritmalar1 bu verileri kullanarak tiiketici davraniglarini ve
tercihlerini tahmin edebilmekte ve boylece kisisellestirilmis icerik ve Oneriler
sunabilmektedir. Bu diizeyde kisisellestirme, tiliketicilere ihtiya¢ ve isteklerine uygun
iriin ve hizmetler sunarak kullanici katilimini artirmakta, marka sadakatini
giiclendirmekte ve satislart artirmaktadir (Lopes vd., 2024). Metaverse'de ise bu
durum, kullanicilarin faaliyetlerine ve ifade ettikleri ilgi alanlarina gergek zamanli
olarak uyum saglayan dinamik reklam kampanyalar1 anlamina gelmekte ve
reklamlarin alakali ve rahatsiz edici olmamalarini saglamaktadir. Al destekli sohbet
robotlari, aninda destek saglayarak, sorular1 yanitlayarak ve kullanicilart satin alma
kararlarinda yonlendirerek tiiketici deneyimini daha da gelistirir (Mogaji ve Jain,
2024). Bu sohbet robotlar1 ayrica, pazarlama stratejilerini daha da iyilestirmek icin
kullanilabilecek, tiiketici tercihleri ve sorunlu noktalar hakkinda degerli veriler
toplayabilecektir. Avatar tabanli reklamcilik, kisisellestirilmis pazarlamada énemli bir
adimdir ve isletmelerin, Metaverse igindeki avatarlarinin 6zellikleri, davraniglar1 ve
ifade ettikleri ilgi alanlarina gore tiiketicileri hedeflemelerine olanak tanimaktadir
(Madanchian, 2024).

Sanal etkinliklere katilim, diger avatarlarla etkilesim ve sanal iiriin satin
alimlar1 gibi avatar etkinliklerini izleyerek, Al algoritmalar1 kullanici tercihlerini
cikarabilir ve reklam icerigini buna gore 6zellestirebilmektedir (Zulaikha vd., 2020).

Bu, reklamlarin baglamsal olarak alakali olmasini ve kullanicinin ilgi alanlariyla

73



uyumlu olmasini saglayarak, etkilesim ve doniisiim olasiligini artirmaktadir. Al sohbet
robotlari, Metaverse icinde sanal satis danismanlari olarak islev gorebilir ve
kullanicilara ger¢ek zamanli olarak kisisellestirilmis yardim sunabilirler. Bu sohbet
robotlari, tirtinle ilgili sorular1 yanitlayabilir, onerilerde bulunabilir ve kullanicilari
satin alma siirecinde yonlendirebilir, boylece fiziksel bir magazada bilgili bir satis
temsilcisiyle etkilesim kurma deneyimini taklit edebilirler (Rane vd., 2024).

Al destekli kisisellestirme, basit iiriin dnerilerinin otesine gecerek tiim sanal
ortamlarin ve deneyimlerin Ozellestirilmesini kapsamaktadir. Bu, sanal magazalarin
goriiniimiinii degistirmek, arka plan miizigini ayarlamak veya hatta bireysel kullanici
tercihlerine gore sanal bir oyunun hikayesini degistirmek gibi islemleri kapsayabilir
(Hermann ve Puntoni, 2024). Bu AI destekli araglar, pazarlama siireglerini
otomatiklestirmekte ve etik kurallara uyarak akilli pazarlama igerigi
olusturabilmektedir (Kumar vd., 2024). Son derece siiriikleyici ve kigisellestirilmis
deneyimler yaratarak, isletmeler markalariyla bir bag hissi olusturabilir ve tekrar
etkilesimi tesvik edilebilirler (Morgan-Thomas vd., 2020). Al ve avatarlarin etkili
entegrasyonu, kullanici deneyimini 6nemli dlgiide gelistirebilir, ¢linkii akilli sohbet
robotlarindaki insans1 gorsel ozellikler daha giiclii duygusal tepkiler uyandirarak
giiveni ve duygusal yakinligi artirabilir (Ma vd., 2025).

Metaverse'de YZ destekli sohbet robotlarinin kullanilmasi, miisteri
hizmetlerinin kolaylastirilmasini, kisisellestirilmis iirlin 6nerilerini ve gercek zamanh
destegi miimkiin kilmaktadir. Bu durum, operasyonel maliyetleri onemli Olciide
azaltirken misteri memnuniyetini artirmaktadir (Oanh, 2024). YZ destekli teknoloji,
problem ¢ozme, O0grenme ve karar verme gibi insan zekasi siireglerini simiile
etmektedir (Gomes vd., 2025). Ayrica, sanal ortamlar, Al'y1 kullanarak &grenci
verilerini analiz etmek ve gii¢lii ve zayif alanlar1 belirlemek suretiyle bireysel 6grenme
stillerine gore oOzellestirilebilmektedir (George ve Wooden, 2023). Al sistemleri
tarafindan saglanan gercek zamanli geri bildirim mekanizmalari, 6grenenlerin
ilgilerini stirdiirmelerini ve genel verimliliklerini artirmalarini saglamaktadir (Zou vd.,
2025). Al odakli kisisellestirme ve oOneri sistemleri, Metaverse'de pazarlamanin
gelecegini yeniden sekillendirmek, tliketici katilimini derinlestirmek, marka sadakatini
tesvik etmek ve onemli yatirim getirileri elde etmek i¢in dnemli bir ara¢ olarak 6ne

cikmaktadir (Ruél ve Njoku, 2020; Upreti vd., 2024; Yang ve Evans, 2019).
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Metaverse'de Al, yanit siirelerini iyilestirerek, sorunlart ¢ozerek ve kisiye 6zel oneriler
sunarak miisteri hizmetlerini kisisellestirmekte ve bdylece memnuniyet ve sadakati
artirabilmektedir (Patil, 2025). Al, tahmine dayali analitik yoluyla miisteri
deneyimlerini iyilestirmekte ve kullanici davranislarina dayali olarak hedefleme ve

kisisellestirilmis Onerilerin optimizasyonunu saglamaktadir (Janowski, 2025).

2.4.3. Topluluk Temelli Pazarlama

Dijital olarak ortamlandirilmis, mekansal, siiriikleyici, paylasimli ve gercek
zamanlt Ozellikleriyle karakterize edilen Metaverse, pazarlama i¢in yeni bir ufuk
sunmakta ve geleneksel stratejilerin yeniden degerlendirilmesini gerektirmektedir
(Hadi vd., 2023). Uriin gelistirmede kullanic1 katilimma ve kullanici tarafindan
olusturulan igerigin kullanilmasina vurgu yapan topluluk temelli pazarlama, bu gelisen
ortamda kritik bir paradigma olarak ortaya c¢ikmaktadir (Israfilzade, 2022).
Metaverse’iin etkilesimli ve katilimci yapisi, markalarin tiiketicilerle daha derin
iligkiler kurmasina olanak taniyarak, onlar1 pazarlama mesajlarinin pasif alicilarindan
aktif isbirlik¢ilere ve ortak yaraticilara dontistiirmektedir (Hadi vd., 2023). Topluluk
tabanlt pazarlamaya dogru bu gegis, Metaverse'in “yeni sanal-fiziksel ticaret
modelleri’nin olusturulmasini kolaylastirma kapasitesi goz Oniline alindiginda
ozellikle 6nemlidir. Bu modellerde markalar, avatarlarla donatilmis sanal magazalar
kurabilmekte ve kullanicilar, gercek diinyada satin alma kararlar1 vermeden Once
triinleri 3D olarak deneyimleyebilmektedirler. Metaverse platformlari, calisan
avatarlarinin yer aldigi sanal magazalarin kurulmasinit miimkiin kilarak, gercek
diinyadaki satin alma kararlarindan once 3D olarak siiriikleyici iirlin deneyimleri
yasatmaktadir. Metaverse igindeki topluluk tabanli pazarlama, Tiiketici Ozerk
Kuruluslar1 ve Kullanici Tarafindan Olusturulan Igerik ilkelerinden yararlanarak
tikketiciler arasinda aidiyet duygusu ve ortak amag¢ bilinci olusturmaktadir.
Kullanicilarin bu sanal ortamlarda avatarlar olusturma ve birbirleriyle etkilesim kurma
yetenegi, markalar etrafinda gii¢lii topluluklar olusturmak i¢in bir temel saglamaktadir.
Markalar, tliketicileri sanal iiriinler tasarlamaya ve kisisellestirmeye, ortak yaratim
girisimlerine katilmaya, tesvikler kazanmaya ve deneyimlerini sosyal medyada
paylasmaya tesvik ederek onlarla daha derin baglantilar kurmayr amaglamaktadirlar

(Payal vd., 2024). Bu yakinlasma, gercek diinyadaki eylemlerin sanal deneyimi
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etkilemesini ve ayni zamanda sanal diinyadaki deneyimlerin de gergek diinyadaki
deneyimleri etkilemesine imkan saglamaktadir (Cerasa vd., 2022).

Metaverse stratejileri i¢inde topluluk temelli pazarlamanin entegrasyonu, bu
sanal ortamlarda tiiketici davranisinin  kapsamli  bir sekilde anlasilmasim
gerektirmektedir (Payal vd., 2024). Kullanicinin Metaverse i¢inde satin alma niyeti,
algilanan benzerlik ve yetkinlikten etkilenir. Metaverse ortamlarinin dinamik,
stiriikleyici ve yaratict dogasi, bu insan faktorlerini fiziksel sinirlamalarin diinyasindan
daha sinirsiz sanal ortama genisletme potansiyeline sahiptir (Guan vd., 2023; Jafar vd.,
2024). Bu faktorleri anlamak, Metaverse kullanicilarina hitap eden ve katilimi artiran
pazarlama kampanyalar1 tasarlamak i¢in ¢ok Onemlidir (Dong ve Liu, 2022).
Metaverse, pazarlama stratejilerini doniistiirebilir ve siirdiiriilebilir tiiketimi tesvik
edebilir. Ancak, siirdiiriilebilir pazarlama stratejileri icin Metaverse’lin nasil etkili bir
sekilde kullanilacagina dair anlayis hala sinirlidir (Pellegrino vd., 2023).

Metaverse, dijital deneyimde miisteri temas noktalarin1 giiclendiren temel
boyutlar olan yiiksek tiiketici katilimini ve benzersiz dijital varliklari1 miimkiin
kilmaktadir (Yoo vd., 2023). Bu deneyimler, Metaverse'de miisteri katilimi i¢in ¢ok
onemlidir. Hedef kitlenin egitim diizeyi, Metaverse platformunun performansini
onemli Olclide etkilememistir. Bu da, etkili Metaverse kullaniminin alan ve deneyim
pazarlama islevlerine odaklandigini ve 6zellestirilmis iletisim stratejileri gerektirdigini
gostermektedir (Hwang ve Koo, 2023). Oziinde, Metaverse fiziksel diinyanin yaninda
var olan ve birbirine bagli paylasimli alanlardan olusan bir agdir ve internetin
gelecegini sekillendirecek, eglence, egitim, finans ve hatta yonetisim gibi sektorleri
etkileyecegi diisiiniilen oldukga 6nemli ve popiiler bir konsepttir (Cui vd., 2022; Fraga-
Lamas vd., 2024).

2.5. Teknoloji Kabul Modeli ve Dissal Degiskenler

2.5.1. Hedonik Fayda

Hedonik fayda, bir faaliyet sirasinda yasanan duygusal ve duyusal tatmini
temsil eder ve teknolojinin benimsenmesi konusundaki anlayisi, salt faydaci
diisiincelerin Gtesine tasimaktadir. Teknolojiyle etkilesimden elde edilen zevk, keyif

ve estetik begeniyi ifade eder ve 6zellikle teknolojinin eglence veya deneyim amacl
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kullanildig1 baglamlarda kullanici davranisini etkilemede dnemli bir rol oynamaktadir
(Pandowo vd., 2022). Hedonik faydanin Teknoloji Kabul Modeli'ne entegrasyonu,
Ozellikle hedonik bilgi sistemleri i¢in teknoloji kabuliinii yonlendiren igsel
motivasyonlar1 kabul ederek modelin acgiklayici giiciinii artirmaktadir (Wang ve
Scheepers, 2012). Geleneksel Teknoloji Kabul Modeli, teknoloji kabuliiniin
belirleyicileri olarak algilanan fayda ve algilanan kullanim kolayligina odaklanmakta
ve zevk saglama 6zelligine sahip teknolojileri incelerken biraz sinirlt bir bakis acisi
sunmaktadir (Lin ve Bhattacherjee, 2010). Hedonik fayda, teknoloji kullaniminin
duygusal ve deneyimsel yonlerini ele almakta ve kullanicilarin genellikle zevk,
eglence ve estetik tatmin arzusu tarafindan yonlendirildigini kabul etmektedir
(Diefenbach vd., 2014).

Teknoloji Kabul Modeli, kullanicilarin bir teknolojiyi nasil kabul edip
kullandiklarim1 anlamak igin bir ¢erceve sunar ve kullanicilarin teknolojiyi
benimsemesinde algilanan fayda ve kullanim kolayliginin 6nemini vurgulamaktadir
(Xu vd., 2012). Ancak model, kullanicilarin yalnizca faydaci diisiincelerle degil, ayni
zamanda bir teknolojiyi kullanmaktan elde ettikleri zevk ve eglenceyle de hareket
ettiklerini kabul ederek hedonik fayday1 da kapsayacak sekilde genisletilmistir (Costa
ve Aparicio, 2013) . Hedonik bakis acisi, teknoloji benimsemenin deneyimsel ve
duygusal yonlerini vurgular ve kullanicilarin oyunlar ve sosyal medya uygulamalari
gibi kendini gerceklestirme degeri saglayan teknolojileri benimseme olasiliginin daha
yiiksek oldugunu 6ne stirmektedir (Hazarika vd., 2019). Hedonik fayda, teknolojinin
kisinin kendisinin bir uzantis1 olarak benimsenebilecegi ve kendini ifade etme ve
sosyal baglant1 kurma firsatlar1 sunabilecegi fikriyle ortiismektedir (Filho ve Dholakia,
2013). Hedonik faydanin Teknoloji Kabul Modeline entegrasyonu, zevk ve keyfin
teknoloji benimsemesinin temel itici gligleri oldugu baglamlarda uygulanabilirligini
artirmakta ve dijital cagda kullanici davranisinin daha biitiinsel bir anlayisim
saglamaktadir (Xu vd., 2012).

Hedonik faydanin Teknoloji Kabul Modeline dahil edilmesi, duygularin ve
duygusal etkilerin teknoloji kabulii iizerindeki derin etkisini kabul etmis ve bu
faktorlerin daha once dikkate alinmamasiin ortaya cikardigi eksikligi gidermistir
(Kulviwat vd., 2007). Hedonik motivasyonlar1 entegre ederek, model zevk ve keyfin

temel itici gligler oldugu teknolojilerin benimsenmesi konusunda daha fazla kavrayis
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saglamaktadir. Hedonik Duygu Modeli, uyaranlarin hedonik baglamlarda nasil olumlu
duygulara yol agtigini agiklamakta ve kullanicilarin bir sistemi hedonik olarak
degerlendirmesini anlamak i¢in {i¢ asamayi Ozetlemektedir (Lowry vd., 2008).
Tamamen rasyonel modellerin sinirlarmi kabul eden genisletilmis Teknoloji Kabul
Modeli, teknoloji benimsemesinin yalnizca islevsel faydaya dayali bir biligsel siireg
olmadigini, aksine bireysel algilar1 belirleyen duygusal tepkiler ve i¢sel olarak 6znel
deneyimler tarafindan 6nemli Olgiide sekillendirildigini 6ne siirmektedir. Hedonik
degerin dahil edilmesi, Teknoloji Kabul Modelinin ¢esitli baglamlarda, 6zellikle
eglence, sosyal aglar ve ¢evrimici aligveris gibi alanlarda teknoloji benimsemeyi daha
iyi tahmin etmesini saglamaktadir (Diefenbach vd., 2014).

Birkag ¢alisma, hedonik deger ile Teknoloji Kabul Modeli arasindaki etkilesimi
arastirmis ve hedonik degerin kullanici niyetlerini ve davranislarini 6nemli 6lgiide
etkiledigini ortaya koymustur. Arastirmacilar, hedonik teori, akis teorisi ve PAD duygu
modelinden i¢sel motivasyon faktdrlerini Teknoloji Kabul Modeli ile entegre ederek,
kullanicilarin hedonik bilgi sistemlerini kabuliinii daha iyi anlamak i¢in hibrit modeller
gelistirmistir (Wang ve Scheepers, 2012). Bir¢cok calismada Hedonik faydanin
davranigsal kullanim niyeti ve kullanmaya yonelik tutum {izerinde pozitif yonlii bir
etkisinin bulundugu da ayrica degerlendirilmistir (Venkatesh vd., 2012; Papagiannidis
vd., 2013; Qin vd., 2021; Shen vd., 2022). Bu arastirmalar, hedonik degerin, Teknoloji
Kabul Modelinin ¢esitli kullanict gruplar1 ve teknolojik baglamlarda teknoloji
kabuliinii tahmin etme kapasitesini artirdigini tutarli bir sekilde gostermektedir.
Duygusal, sosyal ve Kkiiltiirel etkilerle ilgili kavramlar1 iceren Teknoloji Kabul
Modelinin bu tiir genislemeleri, teknoloji benimsemenin ¢ok yonlii dogasini kabul

etme yoOniindeki daha genis bir egilimi yansitmaktadir (Bagozzi, 2007).

2.5.2. Obje Interaktifligi

Kullanic1 deneyiminin 6nemli bir unsuru olan obje interaktifligi, bir
kullanicinin dijital bir obje veya sistemle ne derece etkilesime girebilecegini ve onu
manipiile edebilecegini ifade etmekte olup, bu durum kullanicinin teknolojiye iliskin
algisin1 ve kabuliinii etkilemektedir (Mlekus vd., 2020). Pasif tiikketimden oteye
gecerek, sanal ortamda gercek zamanli manipiilasyon ve yanitlara olanak taniyan bu

aktif etkilesim, kullanicinin varlik hissini ve dahil olma hissini 6onemli Ol¢iide
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etkileyebilmektedir (Zhang vd., 2025). Etkilesim, o6ziinde, aracili ortamlarda
teknolojik 6zelliklerin sagladig: karsilikli iletisim veya bilgi aligverisini icermekte ve
kullanicilar ile teknoloji arasinda veya teknoloji araciligiyla kullanicilar arasinda
etkilesimi tesvik etmektedir (Bucy ve Tao, 2007). Etkilesim sadece tepki vermekle
ilgili degildir; kullanicinin eylemlerinin sistemin davranigina veya gelisen anlatiya
somut bir etkisi oldugu bir dizi katilim diizeyini kapsamaktadir (Lee ve Lee, 2020).
Interaktifligin modern teknolojideki Onemi, pasif deneyimleri aktif diyaloglara
dontistiirme ve kullanicilara dijital ortamlar1 iizerinde kontrol ve etki hissi saglama
yeteneginde yatmaktadir (Hussain vd., 2022; Ric ve Benazi¢, 2022).

Teknoloji Kabul Modeli'nde, nesne etkilesiminin algilanan fayda ve algilanan
kullanim kolaylig1 gibi temel kavramlar1 etkiledigi ve bunun da kullanicilarin
teknolojiyi benimseme konusundaki tutum ve davranis niyetlerini etkiledigi one
stiriilmektedir. TAM, kullanicilar bir teknolojiyi kullanimi kolay ve faydali olarak
algiladiklarinda, onu kabul etme ve benimseme olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu
ve nesne etkilesiminin bu algilar1 6nemli dlgiide artirabilecegini 6ne sitirmektedir
(Geng ve Chen, 2021). Model, bir kullanicinin bir teknolojiyi kullanma niyetinin,
teknolojiye kars1 tutumuyla belirlendigini ve bunun da teknolojinin fayda ve kullanim
kolaylig1 hakkindaki inanglarindan etkilendigini 6ne stirmektedir (Thursina vd., 2021).
Interaktivitesi yiiksek teknolojiler genellikle aninda geri bildirim ve sezgisel arayiizler
sunarak kullanim kolaylig1 algisini artirmaktadir. Ayrica, etkilesimli nesneler, kullanici
ihtiyaclarmi dogrudan karsilayan ve teknolojinin algilanan faydasimi artiran,
Ozellestirilmis deneyimler ve islevler sunabilmektedir (Malatji vd., 2020).
Interaktifligi TAM cercevesine entegre etmek, arastirmacilarin belirli interaktif
ozelliklerin kullanic1 algilarin1  ve benimseme oranlarint nasil etkiledigini
kesfetmelerine olanak taniyarak, daha kullanici merkezli ve etkili teknolojiler
tasarlamaya yonelik ongoriiler saglayacag: diisiiniilmektedir. Onceki calismalar, gesitli
teknolojik baglamlarda Teknoloji Kabul Modeli i¢inde interaktivitenin roliinii
arastirmis ve bunun kullanici algilari, tutumlart ve davranigsal niyetleri iizerindeki
etkisini incelemistir. Bu c¢alismalar genellikle farkli diizey ve tiirlerdeki
interaktivitenin, algilanan fayda ve algilanan kullanim kolaylig1 gibi TAM'in temel
yapilarmi nasil etkiledigini arastirmaktadir (Huang ve Liao, 2014). Insan-Bilgisayar

Etkilesimi alanindaki arastirmalar, interaktif sistemlerin kullanict katilimini ve
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memnuniyetini 6nemli 6l¢iide artirabildigini ve dolayisiyla teknolojinin kabuliinii
etkiledigini gostermistir (Davis, 1993). Ozellikle, kullanicilara kontrol, geri bildirim
ve Ozellestirme secenekleri sunan interaktif ozellikler, algilanan fayda ve kullanim
kolaylig1 ile olumlu bir sekilde iligkilendirilme egilimindedir (Godoe ve Johansen,
2012). Ayrica, arastirmalar etkilesimin sistem 6zellikleri ve kullanici1 kabulii arasindaki
iliskide araci veya moderator olarak roliinii de incelemis ve kullanicilarin sistemi
yiiksek diizeyde interaktif olarak algiladiklarinda sistem 6zelliklerinin kullanic1 kabulii
tizerindeki etkisinin arttigini ortaya koymustur (Bucy ve Tao, 2007).

Bu calismalarin bulgular1 tutarli bir sonucu ortaya koymaktadir: Obje
interaktifligi, kullanic1 algilarini sekillendirmede ve teknoloji kabuliinii etkilemede
O6nemli bir rol oynamaktadir. Bir teknoloji ne kadar interactif olursa, kullanicilar onu
o kadar faydali ve kullanimi kolay olarak algilamakta ve bu da daha yiiksek
benimseme oranlarina yol agmaktadir (Sengaji ve Radiansyah, 2022). Ozellikle,
aninda geri bildirim, 6zellestirilebilir se¢enekler ve sezgisel araylizler sunan interaktif
teknolojiler, kullanicilar tarafindan daha kolay kabul goérme egilimindedir. Bununla
birlikte, bazi1 arastirmalar, interaktivitenin teknoloji kabulii iizerindeki etkisinin
kullanict 6zellikleri, gorevin karmasikligi ve kullanimin 6zel baglami gibi faktorlere
bagl olabilecegini gostermektedir (Davis vd., 1989). Omegin, asir1 karmasik veya
kotii tasarlanmis interaktif 6zellikler, kullanicilarin hayal kirikligina ugramasina ve
kabuliin azalmasina neden olabilir, bu da diisiinceli tasarim ve kullanilabilirlik
testlerinin 6nemini vurgulamaktadir (Davis ve Venkatesh, 2004). Bu bulgular, obje
interaktivitesinin ve teknoloji kabuliindeki roliiniin incelikli bir sekilde anlasilmasi
gerektigini vurgulayarak, kullanict merkezli tasarim ilkelerinin ve baglamsal
faktorlerin dikkatli bir sekilde degerlendirilmesinin 6nemini ortaya koymaktadir. TAM
ve interaktivite aragtirmalarindan elde edilen bulgular1 entegre ederek, gelistiriciler
sadece islevsel gereksinimleri karsilayan degil, ayn1 zamanda ilgi ¢ekici ve tatmin
edici kullanici deneyimleri sunan teknolojiler yaratabilirler, bu da nihayetinde
teknolojinin benimsenmesini ve basarisini saglamaktadir (Davis, 1993; Hasan, 2007,

Venkatesh ve Bala, 2008).
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2.5.3. Algilanan Bilgi Vericilik

Algilanan bilgi vericilik, teknoloji benimsemeyi degerlendirmede 6nemli bir
kavramdir ve bireylerin belirli bir sistemi veya teknolojiyi kullanmanin degerli ve ilgili
bilgiler sagladigina ne derece inandiklarini ifade etmektedir (Scherer vd., 2018). Bu
kavram, esasen kullanicinin teknoloji tarafindan saglanan bilginin kalitesi, ilgi diizeyi
ve kapsamlilifi hakkindaki 6znel degerlendirmesini yansitmaktadir (Amoako-
Gyampah, 2005). Algilanan bilgi vericilik, kullanicilarin teknoloji benimseme
konusundaki tutum ve niyetlerini sekillendirmede 6nemli bir rol oynamakta, algilanan
faydanin belirleyicisi olarak hareket etmekte ve dolayisiyla davranigsal kullanim
niyetini etkilemektedir (Karahanna ve Straub, 1999). Teknoloji Kabul Modeli
baglaminda algilanan bilgi vericilik; algilanan fayda ve algilanan kullanim
kolayliginin onciisii olarak hareket etmekte ve onemini daha da pekistirmektedir
(Davis, 1987).

TKM, bir bireyin teknolojiyi kabuliinii ve kullanimini etkileyen faktorleri
aciklayan, yaygin olarak taninan bir ¢ercevedir (Davis vd., 1989). TKM c¢ercevesi
icinde, algilanan bilgi vericilik, algilanan fayday: etkileyen bir dis degisken olarak
islev gormektedir (Selim, 2003). Algilanan bilgi vericilik, teknolojinin ilgili ve degerli
bilgiler saglama yetenegi hakkinda inanglarin olugsmasina katkida bulunur ve bu da
daha sonra kullanicinin teknolojinin faydasini algilamasini etkilemektedir (Waris ve
Hameed, 2022). Kullanicilar bir teknolojinin bilgilendirici ve yiiksek kaliteli igerik
sagladigin1 diigiiniirlerse, bu teknolojinin hedeflerine ulagsmada veya performanslarini
artirmada faydali olacagina inanma olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu
diistinebilirler (Li vd., 2025). Basitligi ve 0ngorii giicii, onu cesitli baglamlarda
teknoloji benimsemeyi anlamak ve Ongdrmek icin en yaygin olarak uygulanan
modellerden biri haline getirmistir (Chao, 2019). Algilanan bilgi vericiligin TAM
cercevesine entegrasyonu, teknoloji kabuliinii yonlendiren faktérlerin daha ayrintili bir
sekilde anlagilmasini saglamaktadir (Trenerry vd., 2021).

Literatiirde, c¢esitli teknoloji baglamlarinda TKM c¢ercevesi iginde algilanan
bilgi vericiligin rolii arastirilmistir. Bu calismalar genel olarak, algilanan bilgi
vericiligin algilanan fayda ve dolayisiyla davranigsal kullanim niyetinin énemli bir
ongoriiciisii oldugu fikrini desteklemistir (Liu, 2024). Arastirmalar ayrica, algilanan

bilgi vericiligin algilanan fayda tizerinde dogrudan bir etkisi oldugunu gostermistir; bu
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da, kullanicilarin bir teknolojiyi degerli bilgiler sagladigini algiladiklar1 takdirde onu
daha yararli bulma olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu gdstermektedir. Teknoloji
Kabul Modeli basariy1 6l¢gmez. Bunun yerine, kullanicinin niyetlerini tahmin etmek
icin kullanilir (Zaineldeen vd., 2020). Bireyler, bilgilendirici bulduklar1 ve degerli
bilgiler sagladigini1 algiladiklar1 teknolojileri benimseme ve kullanma egilimindedir
(Davis, 1987). Algilanan bilgi vericiligin, literatiirde yer alan bir¢ok c¢aligmada
Teknoloji Kabul Modeli (TKM) kapsaminda 6nemli bir degisken olarak ele alinmis
olmasi, bu ¢alismada da TKM nin genisletilmesinde kullanilmasinin mevcut literatiire
anlamli bir katki saglayacag: diisiiniilmektedir.

Algilanan bilgi vericilik, teknoloji benimsemeyi degerlendirmede énemli bir
kavramdir ve bireylerin belirli bir sistemi veya teknolojiyi kullanmanin degerli ve ilgili
bilgiler sagladigina ne derece inandiklarini ifade etmektedir (Scherer vd., 2018). Bu
kavram, esasen kullanicinin teknoloji tarafindan saglanan bilginin kalitesi, ilgi diizeyi
ve kapsamliligi hakkindaki 6znel degerlendirmesini yansitmaktadir (Amoako-
Gyampah, 2005). Algilanan bilgi vericilik, kullanicilarin teknoloji benimseme
konusundaki tutum ve niyetlerini sekillendirmede dnemli bir rol oynamakta, algilanan
faydanin belirleyicisi olarak hareket etmekte ve dolayisiyla davranigsal kullanim
niyetini etkilemektedir (Karahanna ve Straub, 1999). Teknoloji Kabul Modeli
baglaminda algilanan bilgi vericilik; algilanan fayda ve algilanan kullanim
kolayliginin Onciisii olarak hareket etmekte ve Onemini daha da pekistirmektedir
(Davis, 1987).

TKM, bir bireyin teknolojiyi kabuliinii ve kullanimim etkileyen faktorleri
aciklayan, yaygin olarak taninan bir ¢ercevedir (Davis vd., 1989). TKM g¢ercevesi
icinde, algilanan bilgi vericilik, algilanan fayday: etkileyen bir dis degisken olarak
islev gormektedir (Selim, 2003). Algilanan bilgi vericilik, teknolojinin ilgili ve degerli
bilgiler saglama yetenegi hakkinda inanglarin olusmasina katkida bulunur ve bu da
daha sonra kullanicinin teknolojinin faydasini algilamasini etkilemektedir (Waris ve
Hameed, 2022). Kullanicilar bir teknolojinin bilgilendirici ve yiiksek kaliteli icerik
sagladigin1 diiiiniirlerse, bu teknolojinin hedeflerine ulagmada veya performanslarini
artirmada faydali olacagina inanma olasiliklarinin  daha yiiksek oldugunu
diistinebilirler (Li vd., 2025). Basitligi ve ongorii giicii, onu cesitli baglamlarda

teknoloji benimsemeyi anlamak ve Ongdrmek icin en yaygin olarak uygulanan

82



modellerden biri haline getirmistir (Chao, 2019). Algilanan bilgi vericiligin TKM
gergevesine entegrasyonu, teknoloji kabuliinii yonlendiren faktorlerin daha ayrintili bir
sekilde anlagilmasini saglamaktadir (Trenerry vd., 2021).

Literatiirde, cesitli teknoloji baglamlarinda TKM c¢ergevesi i¢inde algilanan
bilgi vericiligin rolii arastirilmistir. Bu g¢alismalar genel olarak, algilanan bilgi
vericiligin algilanan fayda ve dolayisiyla davranigsal kullanim niyetinin 6nemli bir
Ongoriiciisii oldugu fikrini desteklemistir (Liu, 2024). Arastirmalar ayrica, algilanan
bilgi vericiligin algilanan fayda iizerinde dogrudan bir etkisi oldugunu gostermistir; bu
da, kullanicilarin bir teknolojiyi degerli bilgiler sagladigini algiladiklar: takdirde onu
daha yararli bulma olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu gostermektedir. Teknoloji
Kabul Modeli basariy1 6l¢gmez. Bunun yerine, kullanicinin niyetlerini tahmin etmek
icin kullanilir (Zaineldeen vd., 2020). Bireyler, bilgilendirici bulduklar1 ve degerli
bilgiler sagladigin1 algiladiklar1 teknolojileri benimseme ve kullanma egilimindedir
(Davis, 1987). Algilanan bilgi vericiligin, literatiirde yer alan bircok calismada
Teknoloji Kabul Modeli (TKM) kapsaminda 6nemli bir degisken olarak ele alinmis
olmasi, bu ¢alismada da TKM nin genisletilmesinde kullanilmasinin mevcut literatiire

anlamli bir katki saglayacagi diisiiniilmektedir.

2.5.4. 3D Gergekligi

Sanal ortamlar baglaminda 3D gergekligi, kullanicinin deneyimledigi sanal
uyaranlarin, igeriklerin ve davraniglarin dogrulugu ve gergekligi hakkindaki 6znel
degerlendirmesini temsil eden bir kavramdir. Bu kavram, basit gercekligin Otesine
gecerek, sanal diinyanin gergek diinya beklentileriyle uyumlu mantiksal kurallara ve
ilkelere ne derece bagli oldugunu da kapsamaktadir (Hameed ve Perkis, 2024). Bu
kavram, sanal ortamin giivenilir ve inandirici olarak algilanmasini igcermekte ve
kullanicida varlik ve katilim hissini tesvik etmektedir (Reddy, 2023). 3D gerc¢ekligi,
gorsel sadakat, davranig tutarlilifi ve sanal ortamdaki etkilesim derecesi gibi ¢esitli
faktorlerin etkisiyle ¢cok yonlii bir 6zellik olarak ortaya ¢ikmaktadir. 3D gercekliginin
algisi, yalnizca sanal ortamin nesnel 6zellikleri tarafindan belirlenmez, ayn1 zamanda
bireyin oOnceki deneyimleri, beklentileri ve bilissel semalar1 tarafindan da
sekillenmektedir (Hameed ve Perkis, 2024). Sanal ortamlarda gercege uygunluk

kavrami, sosyal baglamlarda “gergege uygunluk” kavramiyla benzerlikler tasir ve
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genellikle gergek, diirlist ve kisinin degerleri ve eylemleriyle tutarli olarak
tanimlanmaktadir (Kim ve Wang, 2023). Temelde, 3D ger¢ege uygunluk, kullanicinin
sanal deneyimin yapay veya uydurma degil, olas1 bir gercekligin gergek bir temsili
olduguna olan inancin1 yansitmaktadir (Ryan ve Ryan, 2018) .

Teknoloji kabul modeli i¢inde, 3D gercekliginin rolii, TKM'in temel yapilari
olan algilanan fayda ve algilanan kullanim kolayliginin onciilii  olarak
kavramsallagtirilabilmektedir. ~ Kullanicilar  sanal  ortami  gercek¢i  olarak
algiladiklarinda, 6grenme, eglence veya sosyal etkilesim gibi amaglari i¢in onu daha
yararli bulma olasiliklar1 artmaktadir (Huang ve Liaw, 2018). Gergeklik algisi, daha
sezgisel ve dogal bir etkilesim deneyimi yaratarak algilanan kullanim kolayligini da
artirabilmektedir (Kim ve Wang, 2023). 3D gercekligi, daha giiclii bir varlik hissine
katkida bulunmaktadir ve bu da algilanan fayda ve algilanan kullanim kolayliginin
davranigsal niyetler {izerindeki olumlu etkilerini artirabilmektedir (Papagiannidis vd.,
2017). Ayrica, 3D gergekliginin TKM g¢ercevesine entegre edilmesi, Ozellikle
gercekeilik ve inandiriciligin kritik faktorler oldugu baglamlarda, kullanicilarin sanal
gerceklik teknolojilerini kabul etmelerine iliskin daha ayrintili bir anlayis
saglayabilecegi diisiiniilmektedir.

3D gergekligini, Teknoloji Kabul Modeline dahil eden arastirmalar,
kullanicilarin sanal gerceklik teknolojilerini benimsemelerini saglayan faktorler
hakkinda degerli bilgiler vermektedir. Arastirmalar, 3D gergekliginin sanal perakende
ortamlarinda kullanici katilimini, eglencesini ve nihayetinde satin alma niyetini dnemli
Olclide etkiledigini gostermistir (Papagiannidis vd., 2017). Sanal ortamlar gercek
diinyadaki aligveris deneyimlerini yakindan taklit ettiginde, tiiketicilerin sunulan {iriin
ve hizmetlere karsi daha fazla giiven ve inang gelistirme egiliminde oldugu
gbzlemlenmektedir (Wang ve Datta, 2010; Ravindran vd., 2023). Tiiketicilerin sanal
deneyimleri iizerinde etkisinin olabilecegi diisliniildiigii i¢in 3D gerceklik boyutu da

TKM’ne dahil edilmistir.

2.5.5. Kontrol
Teknoloji kabulii baglaminda kontrol, bir bireyin bir teknolojiyi etkili bir
sekilde kullanma becerisine olan inanci ve kendisine sunulan kaynaklar ve destek

hakkindaki algisini ifade eden bir kavramdir (Zaineldeen vd., 2020). Bu kavram,
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algilanan davranis kontrolii, 6z yeterlilik veya kolaylastiric1 kosullar olarak ortaya
cikabilmekte ve her biri kullanicinin teknolojiyi kullanma ve yonlendirme becerisinin
biraz farkli bir yoniinii ele almaktadir (Chao, 2019). Planli Davranis Teorisinden
tiiretilen algilanan davranis kontrolii, bir bireyin hem i¢ faktorleri (beceriler, bilgi) hem
de dis faktorleri (kaynaklar, firsatlar) dikkate alarak bir davranigi gerceklestirmenin
kolaylig1 veya zorluguna iligkin algisin1 yansitmaktadir (Davis vd., 1989). Kontrol
boyutu, bir teknoloji yararli ve kullanimi kolay olarak algilansa bile, bireylerin gerekli
beceri, kaynak veya destege sahip olmadiklar1 takdirde onu benimsemeyebileceklerini
kabul etmektedir. Kontrol degiskenlerinin dahil edilmesi, TAM'In 6ngorii giiclinii
artirarak, teknoloji kabuliinii etkileyen faktorlerin daha ayrintili bir sekilde
anlagilmasini saglamaktadir. Kullanicilar bir teknolojiyi hedeflerine veya gorevlerine
ulasmada yararli olarak algiladiklarinda, onu benimseme olasiliklar1 daha yiiksek
olmaktadir (Davis, 1987).

Teknoloji Kabul Modeline kontrol boyutlarin dahil edilmesi, teknoloji
benimseme siirecinde bireysel yeteneklerin, kaynaklarin ve destek sistemlerinin
onemli roliinii kabul etmektedir. TKM oncelikle algilanan fayda ve algilanan kullanim
kolayligina odaklanirken, algilanan davranigsal kontrol, 6z yeterlilik veya
kolaylastirict kosullar gibi kontrol yapilarinin eklenmesi, teknoloji kabuliinii etkileyen
faktorlerin daha kapsamli bir sekilde anlagilmasini saglamaktadir (Revythi ve Tselios,
2019). Bu kontrol boyutlari, bireylerin bir teknolojiyi basarili bir sekilde kullanmak
icin gerekli kaynaklara, bilgiye ve destege sahip olduklarina ne 6lgiide inandiklarini
yansitmaktadir. Ozellikle, arastirmalar, bireylerin teknoloji kullanimlari iizerinde
kontrole sahip olduklarini algiladiklarinda, bu teknolojiyr benimseme ve etkili bir
sekilde kullanma olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu gostermistir (Lynne vd., 1995).
Bireyler, bir teknolojiyi yararli ve kullanimi kolay olarak algilasalar bile, gerekli beceri
veya  kaynaklara  sahip  olmadiklarina  inamiyorlarsa, bu  teknolojiyi
benimsemeyebilmektedirler. Bir bireyin belirli bir gorevi yerine getirme yetenegine
olan inancini ifade eden 6z yeterlilik kavrami, TKM arastirmalarinda 6zellikle etkili
bir kontrol boyutu olarak ortaya ¢ikmistir. Arastirmalar, 6z yeterliligin hem algilanan
kullanim kolayligin1 hem de algilanan fayday1 6nemli 6l¢iide etkiledigini ve bunun da
davranigsal niyeti ve teknoloji benimsemeyi etkiledigini ortaya koymustur (Pan,

2020). Bunlara ek olarak, kontrol boyutunun Metaverse evreninde tiiketici deneyimi
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ve katilimi tizerinde etkili oldugu diisiiniilmektedir (Papagiannidis vd., 2017). Bu
etkilerinden dolay1 kontrol boyutunun arastirmada kullanilan modele dahil edilmesine
karar verilmistir. Kontrol boyutunun aragtirma modelinde yer almasinin mevcut

literatiire katki saglayacagi diisiintilmektedir.

2.5.6. Algilanan Kullanim Kolayhgi ve Algilanan Fayda

Teknoloji Kabul Modeli, algilanan fayda ve algilanan kullanim kolayliginin
teknoloji benimsemeyi belirlemede ¢ok 6nemli oldugunu 6ne siirmektedir. Algilanan
fayda, bir kullanicinin bir teknolojinin is performansini ne derece artiracagina
inandigini, Algilanan kullanim kolaylig1 ise bir kullanicinin teknolojinin ne derece
zahmetsiz olacagini bekledigini ifade etmektedir (Rathnayake vd., 2025). Model, bir
kullanicinin  bir teknolojiyi benimseme niyetinin, hem teknolojinin faydasinm
algilamasi hem de kullanim kolayligi tarafindan 6nemli dlgiide sekillendigini one
stirmektedir (Davis, 1987). Algilanan fayda, teknolojinin performansini iyilestirip
tyilestirmeyecegine dair bireyin inancina dayanmaktadir (Harizi vd., 2022). Teknoloji
Kabul Modeli, kullanicilarin teknolojiyi kabuliinii anlamak i¢in kullanilmistir (Davis,
1989). Kullanicilar, bir teknolojinin hedeflerine ulagsmalarina veya gorevleri daha etkili
bir sekilde tamamlamalarina yardime1 olacagina inanirlarsa, bu teknolojiyi benimseme
olasiliklarinin daha yiiksek olacagini ifade etmek miimkiindiir (Davis, 1987). Deneysel
kanitlar, hem algilanan fayda hem de algilanan kullanim kolayliginin teknoloji
kullanimuyla iliskili oldugunu, ancak algilanan faydanin genellikle algilanan kullanim
kolayliginin kullanim tizerindeki etkisine aracilik ettigini, bu da kullanim kolayliginin
benimseme {iizerindeki etkisinin genellikle algilanan fayda {izerindeki etkisiyle
gerceklestigini gostermektedir (Karahanna ve Straub, 1999). Kullanici teknolojinin
yararli oldugunu diisiiniirse, onu benimsemektedir (Davis, 1989).

AKK, davranigsal niyetin dogrudan belirleyicisi ve algilanan faydanin onciisii
olarak hareket ederek teknoloji kabuliinii dogrudan ve dolayli olarak etkilemektedir.
AKK, algilanan faydasindan bagimsiz olarak, kullanicinin bir teknolojiyi kullanma
niyetini dogrudan etkilemektedir. Bu, bir teknoloji ¢cok faydali olarak algilansa bile,
kullanim kolayliginin olmamas1 benimsenmesini énemli 6l¢iide engelleyebilecegini
gostermektedir (Nguyen vd., 2020). Bir bireyin bir sistemin kullanim kolaylig: algist,
genel bilgisayar 6z yeterliligi ile yakindan ilgilidir ve objektif kullanilabilirlik, ancak

86



sistemle dogrudan deneyim yasandiktan sonra kullanim kolayligi algismi etkiler.
Algilanan kullanim kolayligi, teknoloji kabuliinii ve benimsemesini belirleyen temel
bir degiskendir (Huang vd., 2020). Bir kullanicinin bir teknolojiyle ilk etkilesimi, o
teknolojinin kullanilabilirligi hakkindaki algisini sekillendirmektedir.

Teknik karmagiklig1 basitlestirmek, kullanicilarin fayda ve kolaylik algilarini
giiclendirerek benimseme niyetini artirmaktadir (Singh, 2024). Gelistiriciler, kullanim
kolaylig1 icin tasarim yaparken genellikle arayiize odaklanmaktadirlar (Mathieson ve
Keil, 1998). Ancak, algilanan kullanim kolaylig1 birincil odak noktasi haline
geldiginde ve fayda g6z ardi edildiginde, olumsuz sonuglarin ortaya ¢iktigi da
goriilmektedir (Keil vd., 1995). Algilanan fayda, bir aracin veya gorevin ne kadar
uygun olduguna baglidir, ancak algilanan kullanim kolayligi, kullanici arayiiziiniin
i¢sel niteliklerine baglidir. Kullanicilar, teknolojinin hem degerli hem de kullanimi
kolay olduguna inandiklarinda onu kullanma olasiliklar1 daha yiiksektir (Davis, 1987).
Bir yeniligin anlasilma veya kullanilmasinin basit olmasi, kullanim kolaylig1 olarak
yorumlanabilmektedir (Arumugam vd., 2023).

Algilanan kullanim kolayligi, mevcut ve gelecekteki kullanimla 6nemli dl¢lide
iligkilidir (Davis, 1989). Kullanicilar bir teknolojiyi ne kadar faydali algilarsa, onu
kullanma olasiliklart o kadar artar. Algilanan kullanim kolayliginin teknoloji
benimseme iizerindeki etkisi karmasik ve c¢ok yonlii olabilir. Bir kullanici bir
teknolojinin  kullaniminin  ¢ok zor oldugunu diisiiniirse, muhtemelen onu
kullanmayacaktir. Bu nedenle, algilanan kullanim kolayligi, teknolojinin
benimsenmesi i¢in ¢ok dnemlidir (Hutagalung vd., 2021; Jou vd., 2023).

Teknolojiyi basarili bir sekilde uygulamak isteyen yoneticiler, kullanicilarin
teknolojinin kendileri icin yararliligt ve alaka diizeyi hakkindaki algilarini
tyilestirmeye odaklanmalidir. Kullanicilarin teknolojinin fayda ve kisisel alaka diizeyi
hakkindaki algilarin1 artirmaya yonelik c¢abalar, uygulamanin basarisina katkida

bulunacaktir (Amoako-Gyampah, 2005).

2.5.7. Kullanima Yonelik Tutum
Teknoloji kabulii alaninda, kullanima yonelik tutum, bir bireyin belirli bir
teknolojiyi kullanmaya yonelik genel degerlendirmesini yansitan 6nemli bir kavram

olarak ortaya ¢ikmaktadir (Thursina vd., 2021). Bu degerlendirme, hem benimseme
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hem de benimsememe durumlarinin algilanan sonuglarin1 géz 6niinde bulundurarak,
teknolojinin benimsenmesinin arzu edilirligini 6zetlemektedir (Valle vd., 2024).
Mantikli Eylem Teorisi'ne dayanan kullanima yonelik tutum, davranigsal niyetin
onemli bir belirleyicisi olarak islev gormekte ve bu da daha sonra gergek teknoloji
kullanimini etkilemektedir (Revythi ve Tselios, 2019). Mantikli Eylem Teorisi'nden
tiretilen Teknoloji Kabul Modeli, bilgi sistemlerinin kabuliinii tahmin etmede
kullanima yonelik tutumun 6nemini vurgulamaktadir (Scherer vd., 2018; Sengaji ve
Radiansyah, 2022). Bu model, bir bireyin teknolojiyi kullanmaya yonelik tutumunun
iki temel inang tarafindan sekillendirildigini varsayar: algilanan fayda ve algilanan
kullanim kolayligi (Ibrahim vd., 2025). Algilanan fayda, bir kisinin belirli bir
teknolojiyi kullanmanin is performansim1 artiracagina inandigi derecesini ifade
ederken, algilanan kullanim kolayligi, bir kisinin teknolojiyi kullanmanin caba
gerektirmeyecegine inandig1 derecesiyle ilgilidir (Karahanna ve Straub, 1999).

Kullanima yonelik tutum, bu inanglar ile davranissal niyet arasinda bir araci
islevi goren bir faktordiir. Ozellikle, bir teknolojiyi hem yararli hem de kullanimi kolay
olarak algilayan bireylerin, onu kullanmaya yoénelik olumlu bir tutum gelistirme
olasiliklar1 daha yiiksektir ve bu da teknolojiyi benimseme niyetlerini artirmaktadir
(Trenerry vd., 2021). Algilanan faydanin kullanim niyetine etkisi, algilanan kullanim
kolayliginin etkisinden genellikle daha gii¢liidiir, bu da kullanicilarin 6ncelikle bir
teknolojinin performans artirict yeteneklerinden motive olduklarin1 ima etmektedir
(Costa ve Aparicio, 2013). Kullanima yonelik tutum, sosyal baskinin ve teknolojiyle
olumlu 6zdeslesmenin teknoloji kabulii lizerindeki etkisini yansitan 6znel normlar gibi
dis faktorleri de icermektedir (Ibrahim vd., 2025). Tutum ve fayda algisi1 arasindaki
etkilesim, teknoloji algilarin1 ve kabuliinii verimli bir sekilde etkilemek i¢in bu
yapilarin kdkenlerini anlamanin gerekliligini vurgulamaktadir (Karahanna ve Straub,
1999). Organizasyonel doniisiimler ve dijitallesme sirasinda, Teknoloji Kabul Modeli
gibi teknoloji kabul teorileri, tutumlarin teknoloji kullanimini algilanan fayda ve
algilanan kullanim kolaylig1 olarak iki sekilde ongordiigiinii ima eden Ongoriiler
saglamaktadir (Trenerry vd., 2021).

Teknoloji Kabul Modeli i¢inde kullanima yonelik tutumu anlamanin pratik
uygulamalari, teknoloji gelistiricileri, uygulayicilar1 ve politika yapicilart icin

onemlidir (Yang ve Yoo, 2003). Kullanima yonelik tutumu sekillendiren faktorleri
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tanimlayarak, bu paydaslar kabul edilme ve benimsenme olasiligi daha yiiksek
teknolojiler tasarlayabilmekte ve tesvik edebilmektedir (Ibrahim vd., 2025). Ornegin,
gelistiriciler, kullanict1 odakli tasarim ilkeleri ve yinelemeli testler yoluyla
teknolojilerinin  algilanan  faydasimi  ve  kullanim  kolayligin1  artirmaya
odaklanabilmektedirler (Rathnayake vd., 2025). Uygulayicilar, algilanan riski
azaltmak ve teknolojiye olan giiveni artirmak i¢in kullanicilara yeterli egitim ve destek
sunabilmektedirler (Hossain vd., 2024). Hem pazarlama politikalarini belirleyenlerin
hem de yeni teknolojileri gelistirme noktasinda etkin rol oynayan karar alicilarin,
potansiyel olumsuz sonuglar1 ortadan kaldirmaya ugrasirken, faydali teknolojilerin
benimsenmesini destekleyen tesvikler ve diizenlemeler yapmalarinin, yeni
teknolojilerin tiiketiciler tarafindan benimsenmesini kolaylastiracag diisiiniilmektedir.
Ayrica, kullanima yonelik tutumu etkileyen kiiltiirel ve baglamsal faktorleri
anlamanin, farkli bolgeler ve demografik yapilar arasinda basarili teknoloji transferi

ve yayilimi i¢in ¢ok dnemli oldugu diistiniilmektedir.

2.5.8. Davramissal Kullanim Niyeti

Teknoloji Kabul Modelinde 6nemli bir kavram olan davranigsal kullanim
niyeti, bir bireyin belirli bir teknolojiyi kullanmak i¢in ¢aba sarf etme konusundaki
bilin¢li planini temsil etmektedir (Thursina vd., 2021). Bu niyet, bir kisinin belirli bir
sistem veya yenilikle ilgilenmek i¢in planlar olusturma derecesini yansitan, gercek
teknoloji kullaniminin temel belirleyicisidir (Tavares vd., 2017). Teknoloji Kabul
Modeli, davranigsal niyetin algilanan fayda ve algilanan kullanim kolaylig1 olarak iki
temel inan¢tan dogrudan etkilendigini 6ne stirmektedir (Budi vd., 2013). Bu iki inang,
bir bireyin belirli bir teknolojiyi benimseme ve kullanma niyetini sekillendirmek igin
birlikte hareket etmektedir (Sengaji ve Radiansyah, 2022).

Teknoloji Kabul Modeli, dis faktorlerin algilanan fayda ve algilanan kullanim
kolayliginin aracilik rolii vasitasiyla davranissal niyet {lizerinde etkili oldugunu 6ne
stirmektedir (Venkatesh ve Bala, 2008). Esasen, dis degiskenler bireyin teknoloji
hakkindaki inanglarin1 etkilemekte ve bu da daha sonra teknolojiyi kullanma niyetini
etkilemektedir (Ibrahim vd., 2025). Algilanan fayda ve kullanim kolaylig1 ne kadar
giiclii olursa, bireyin teknolojiyi benimsemeye yonelik olumlu bir davranigsal niyet

olusturma olasiligt o kadar artmaktadir. Arastirmacilar, teknolojiyi kullanirken
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kullanicinin niyetini anlamak icin genellikle planli davranig teorisini ve teknolojinin
kabulii ve kullanimina iligkin birlesik teoriyi kullanmaktadirlar (Teo, 2011). Ayrica,
tutum ve sosyal etkinin teknolojiyi kullanma davranigsal niyeti {lizerinde etkisinin
oldugu ancak kolaylastirict kosullarin, teknolojiyi kullanma niyeti iizerinde higbir
etkisinin olmadigi bulunmustur (Buabeng-Andoh ve Baah, 2020).

Davranigsal niyet, teknoloji hakkindaki inanglar ile teknolojinin fiili
benimsenmesi arasinda kritik bir baglant1 gérevi gérmektedir. Niyet ne kadar giiclii
olursa, bireyin teknolojiyle etkilesime girme ve teknolojiyi kullanma olasilig1 o kadar
yiikkselmektedir (Tao, 2009). Esasen, davranigsal niyet, teknolojinin biligsel
degerlendirmeleri ile teknolojiyle ilgili gergek davranis arasindaki boslugu
doldurmaktadir. Ozellikle, davranigsal niyet, teknoloji kullanimmnin tek belirleyicisi
degildir, ciinkii kolaylastirict kosullar ve bireysel farkliliklar gibi dis faktorler de
onemli bir rol oynamaktadir (Ibrahim vd., 2016). Bununla birlikte, teknoloji
benimseme konusunda onemli bir ongdriicii olmaya devam etmekte ve teknoloji
kabuliinii saglayan faktorler hakkinda degerli bilgiler saglamaktadir. Algilanan
faydanin davranigsal niyet iizerindeki etkisi, algilanan kullanim kolayliginin
etkisinden genellikle daha giicliidiir. Bu da, kullanicilarin, 6zellikle kullanimi kolay
olmasa bile, performanslarini artiracagina inandiklar1 teknolojileri benimseme
olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu gostermektedir (Davis, 1987).

Teknoloji Kabul Modeli i¢inde davranissal niyetin roliinii anlamanin, sistem
tasarimi, uygulamast ve yoOnetimi ic¢in Onemli pratik sonuglar doguracagi
diisiiniilmektedir. Davranigsal niyeti etkileyen faktorleri belirleyip ele alarak,
gelistiricilerin ve yoneticilerin teknolojinin bagarili bir sekilde benimsenme olasiligini

artirabilecegini ifade etmek miimkiindiir.
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3. METAVERSE EVRENINDE TUKETICi SATIN ALMA NiYETINi
ETKIiLEYEN FAKTORLERIN BELIRLENMESI UZERINE BIR
ARASTIRMA

Tez galigmasinin bu boliimiinde arastirmanin amaci ve onemi, arastirmanin
kisitlari, arastirmanin yontemi (aragtirmanin tiirli, 6rneklem se¢imi, arastirmanin
modeli ve degiskenleri, veri toplama ydntemi ve verilerin analizleri), aragtirmanin

bulgular ve elde edilen bulgularin degerlendirilmesi ve yorumlanmasi yer almaktadir.

3.1. Arastirmanin Onemi

Metaverse'de tliketici  davramisim1  etkileyen faktorleri  belirlemenin,
Metaverse'iin tiiketici deneyimi ve is diinyasinin gesitli yonlerinde devrim yaratma
potansiyelinden dolayr 6nemli oldugu ifade edilebilir. Metaverse’iin, tiiketicilerin
markalar, triinler ve hizmetlerle etkilesim kurma big¢iminde bir paradigma
degisikligini temsil ettigini sdylemek miimkiindiir. Bu yeni dinamikleri anlamak, bu
yeni dijital ortamda basarili olmak isteyen isletmeler i¢in olduk¢a dnemlidir (Rawat
ve Alami, 2023). Metaverse gelistikge, isletmelerin {iriin ve hizmetlerini etkili bir
sekilde pazarlamak ve satmak i¢in bu ortamdaki tliketici davranigini anlamalari
giderek daha da 6nemli hale gelmektedir. Metaverse, tiiketici tercihlerini ve satin alma
kararlarimi 6nemli 6l¢iide etkileyebilecek yeni sosyal etkilesim, topluluk olusturma ve
dijital kimlik olusturma bi¢imlerini kolaylastirmaktadir (Payal vd., 2024). Metaverse,
yeni bir diizeyde dahil olma ve etkilesim sunarak tiiketicilerin iiriinleri arastirma,
degerlendirme ve satin alma sekillerini doniistiirebilme potansiyeline sahiptir (Guan
vd., 2023). Metaverse'deki tiiketici davranigina iliskin aragtirmalar heniiz baslangic
asamasindadir, ancak ortaya ¢ikan yeni kavram ve degerleri daha derinlemesine
anlamak i¢in bu konuyu incelemek oldukca 6nem arz etmektedir (Monaco ve Sacchi,
2023).

Metaverse'de tiiketici davranisini etkileyen faktorleri belirlemek, isletmelerin
bu yeni dijital ortamda tiiketicilerle nasil etkili bir sekilde etkilesim kuracaklarini ve
onlarin ihtiyaclarin1 nasil karsilayacaklarini dogrudan belirledigi icin son derece
onemlidir (Al-Adwan vd., 2024). Bu faktorleri anlayarak, isletmeler pazarlama

stratejilerini, iirlin tekliflerini ve genel Metaverse deneyimlerini hedef kitlelerinin 6zel
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ihtiyag ve tercihlerine gore uyarlayabilmekte, bdylece miisteri memnuniyetini
artirabilmekte ve satislari artirabilme imkanina kavusabilmektedirler (Hadi vd., 2023).
Bu anlayis, isletmelerin Metaverse kullanicilarinin degisen ihtiyag ve beklentilerini
ongormelerine ve bunlara uyum saglamalarina olanak taniyarak, bu hizla biiyiiyen
pazarda uzun vadeli basar1 ve alaka diizeyini garanti etmektedir. Ayrica, isletmelerin
tiiketicilerle daha giiclii baglar kurmasina, daha siiriikleyici ve ilgi ¢ekici deneyimler
yaratmalarina ve sonugta marka sadakatini ve savunuculugunu artirmalarina imkan
saglamaktadir (Xu vd., 2022; Hadi vd., 2023).

Sanal ortamlarda tiiketici davranigina iligkin dnceki ¢alismalar, Metaverse'deki
tilketici davranigini anlamak igin bir temel saglayan e-ticaret ve ¢evrimici aligverise
odaklanmistir (Alawadh ve Barnawi, 2025). Bu calismalar, web sitesi tasarimi, iiriin
sunumu ve sosyal etki gibi faktdrlerin ¢evrimici satin alma niyetleri ve davranislari
tizerindeki etkisini arastirmistir (Bilal vd., 2023). Arastirmalar ayrica, sanal gerceklik
ve artirtlmis gergekligin c¢evrimigi aligveris deneyimini gelistirmedeki roliinii de
incelemistir. (Zallio vd., 2023). Ancak Metaverse, daha fazla arastirma gerektiren
benzersiz bir dizi o6zellik ve zorluk sunmaktadir. Metaverse ile ilgili akademik
tartigmalar hala esas olarak teknik sistem tasarimina odaklanirken, birkag¢ arastirma
Metaverse’iin zorluklarini tiiketicilerin bakis agisindan incelemistir (Du vd., 2023).

Bu ¢alisma, teknoloji benimseme ve tliketici davranisini anlamak i¢in teorik
bir c¢erceve olarak Teknoloji Kabul Modeli'ni kullanmasi bakimindan onceki
arastirmalarla benzerlikler tasimaktadir. Bu ¢alismada, 6zellikle Metaverse baglamina
odaklanarak ve tiiketici davranisini sekillendirmede Metaverse'e 0zgii ozelliklerin
(6rnegin, dahil olma, varlik hissi ve etkilesim) roliinii inceleyerek literatiire katki
saglamak amaclanmistir.

Bu calismay1 benzerlerinden ayiran en 6nemli farkliliklarin basinda deney
tabanli olarak gergeklestirilmis olmas1 gelmektedir. Metaverse kavraminin diinya
genelinde heniiz ¢ok yaygin bir kavram ve yogun kullanilan bir konsept olmadigini
sOylemek miimkiindiir. Bu baglamda, ¢alismanin 6rnekleminde yer alan katilimcilarin
onemli bir kisminin Metaverse kavramini1 daha 6nce duymamis olmas1 muhtemeldir.
Bu sebeple, veri toplama asamasina gecilmeden once, literatiirde Metaverse evreninde
teknoloji kabul modelini temel alarak yapilmis caligmalar incelenmistir. Yapilan

literatlir taramasi sonucunda, calismalarin hemen hepsinde deneysel bir yontem
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kullanildig1 ve verilerin toplanilmasindan 6nce katilimcilara kullanacaklari teknolojiye
iligkin bir deneyim yasamalarin1 saglayacak bir ortam hazirlandigi ve yasatilan

deneyin sonrasinda katilimcilardan anket yolu ile verilerin elde edildigi goriilmiistiir.

Bu caligmalardan bazilar1 Tablo 2’de goriilmektedir.

Tablo 2. Metaverse evrenine iliskin deneysel yapilmis ¢alismalar

Cahsmanin Adi Yayinlandig1 Kaynak Yil Yazarlar
gxp.loring Intentions to Use Virtual Worlds for Journal of Electronic Commerce 2009 Shen ve Eder
USINESS Research
Enhancing Brand Equity Through Flow and
Telepresence: A Comparison of 2D and 3D MIS Quarterly 2011 Nah vd.
Virtual Worlds
Modeling innovative points of sales through Journal of Retailing and T Pantano ve
virtual and immersive technologies Consumer Services Servidio
Modelling the determinants of a simulated ) o
) ) . ) Journal of Marketing Papagiannidis
experience in a virtual retail store and users’ 2013
. ) Management vd.
product purchasing intentions
A model of acceptance of augmented-reality
] ) ) i Huang ve
interactive technology: the moderating role of Electronic Commerce Research ~ 2014 L
iao
cognitive innovativeness
To immerse or not? Experimenting with two Information Technology and 201 Papagiannidis
7
virtual retail environments People vd.
We ARe at home: How augmented reality .
) ) Journal of Retailing and Scholz ve
reshapes mobile marketing and consumer-brand ) 2018
) ) Consumer Services Duffy
relationships
) ) o ) Martinez
The influence of virtual reality in e-commerce Journal of Business Research 2019
Navarro vd.
Shopping in the digital world: Examining
_ ) Mclean ve
customer engagement through augmented Computers in Human Behavior 2019 Wil
ilson
reality mobile applications
An exploratory investigation of shopper )
o ) o ) Journal of Consumer Behavior 2020  Schnack vd.
behaviour in an immersive virtual reality store
The Effect of Augmented Reality on Consumer )
) . . Cyberpsychology, Behavior, and ) )
Learning for Search and Experience Products in 2020  Choi ve Choi
Social Networking
Mobile Commerce
The playground effect: How augmented reality
Journal of Business Research 2020 Jessen vd.

drives creative customer engagement
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Tablo 2 (Devam). Metaverse evrenine iliskin deneysel yapilmis ¢calismalar

Cahsmanin Adx Yayinlandig1 Kaynak Yil Yazarlar

A virtual market in your pocket: How does
Journal of Retailing and
mobile augmented reality (MAR) influence 2021 Qin vd.
Consumer Services
consumer decision making?

Cognitive, affective, and behavioral consumer

o . Kowalcczuk
responses to augmented reality in e-commerce: Journal of Business Research 2021 d
vd.
a comparative study
Strategicuse of immersive media and narrative
message in virtualmarketing: Understanding the Psychology ve Marketing 2022  Chen ve Yao
roles of telepresence andtransportation
A Technology Acceptance Model Survey of the )
Al 2022  Aburbeian vd.

Metaverse Prospects

Tablo 2’deki ¢alismalar incelendiginde Shen ve Eder (2009) calismalarinda,
anket uygulamasindan Once Ogrencilere Second Life platformu tanitilmis ve
etkilesimli bir gorev verilmistir. Bu kapsamda, yazilimin indirilip kurulmasi, kullanici
hesabinin olusturulmasi ve oryantasyon asamasinin tamamlanmasi saglanmustir.
Gorev tamamlandiktan sonra, 6grencilere ¢evrimigi anket baglantisi iletilmistir. Elde
edilen bulgulara gore, algilanan kullanighlik ve keyiflilik faktorlerinin, Second Life
kullanimina yonelik davramigsal niyet iizerinde anlamh etkiler olusturdugunu
gostermistir. Ote yandan, algilanan kullanim kolaylig1 dogrudan bir belirleyici olarak
etkili olmamistir. Bununla birlikte, bilgisayar oyunu oynama istegi ve bilgisayar 6z-
yeterlik algisi, kullanim kolayliginin 6nemli degiskenleri olarak belirlenmistir.

Nah vd. (2011) arastirmalarinda prosediirleri, tamami bir {iniversitenin
bilgisayar laboratuvarinda yiiriitiilmiis ve belirli asamalardan olusmustur. 11k olarak,
katilimcilardan demografik bilgileri toplamak amaciyla 6n caligma anketi
doldurmalar1 istenmistir. Ardindan, katilimcilara atandiklar1 sanal tur ortamina iliskin
kisa bir bilgilendirme yapilmistir. 2D versiyon kullanicilari, turu "Geri git" ve "Tur’a
devam et" secenekleriyle yonlendirmistir. 3D versiyon kullanicilarina ise Second Life
ortamindaki temel hareket ve etkilesim islevleri tanitilmig; bdylece sanal ortamda
gezinme ve nesnelerle etkilesim kurma becerisi kazandirilmistir. Siirecin sonunda,
katilimcilar sanal hastane deneyimleri, marka degeri algilar1 ve fiziksel hastane ziyaret

niyetlerine iliskin bir son anketi doldurmuslardir. Arastirma bulgulari, 3D sanal diinya
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ortaminin marka degeri iizerinde, 2D ortama kiyasla hem olumlu hem de olumsuz
etkiler olusturmus oldugunu ortaya koymustur. Olumlu etkinin, televarlik ve keyif
alma unsurlar1 araciligiyla gergeklestigi belirlenmistir. Buna karsilik, olumsuz etkinin
dikkat dagitma-catisma teorisiyle agiklanabilecegi ifade edilmistir; zira etkilesimli ve
zengin icgerikli ortamlarin kullanicilarin dikkatini dagitarak markaya odaklanmalarini
zorlagtirabilecegi One siiriilmiistiir. Ayrica, marka degerinin davranigsal niyet {izerinde
pozitif bir etkiye sahip oldugu saptanmistir. Sonug olarak, 3D ortamin marka degerini
artirma potansiyeli tasidigi, ancak dikkat daginikligi riski barindirdigi anlasilmistir. Bu
calismalar Tablo 2’de yer alan ¢aligmalardan sadece ikisidir. Tablo 2’de yer alan biitiin
caligmalarin detayli olarak incelenmesi ve yapilan deneylerin degerlendirilmesinden
sonra aragtirma metodunun deneysel olarak gerceklestirilmesine karar verilmistir.

Literatiirde, deney tabanli olarak tasarlanmis ve katilimcilarin hazirlanmis olan
sanal gergeklik magazalarin1 deneyimleyerek ve sonrasinda hazirlanmis olan anketleri
doldurarak katilmis olduklar1 ¢ok az ¢alisma bulunmaktadir. Tablo 2’deki literatiir
incelendikten sonra verilerin toplanmasi agisindan en dogru yolun deneysel bir yontem
oldugu degerlendirilmis ve ¢alismada kullanilan deney tasarlanmistir. Bu ¢alismanin
gerceklesmis oldugu tarihe kadar literatiirde Tiirkiye’de Metaverse evrenindeki
tilketici davraniglar {izerine heniiz bu sekilde yapilmis deney tabanli bir ¢calismaya
rastlanilmamistir. Deney tabanli tasarlanmis olan bu calismanin her gecen giin
genisleyen literatiire katki saglanacag diisiiniilmektedir.

Ticari etkilesimleri ve sosyal katilimlar1 yeniden tanimlamay1 vaat eden ve
hizla gelisen bir dijital platform olan Metaverse’iin, igerisinde tliketici davranigini
etkileyen cesitli faktorleri de barindirdig1 sdylenebilir. Bu ¢aligma, Teknoloji Kabul
Modeli'ni teorik cerceve olarak kullanarak Metaverse'deki tiiketici davranisini

etkileyen faktorlerin incelemesini sunarak literatiire katki saglamay1 amaglamaktadir.

3.2. Arastirmanin Amaci, Kapsam ve Kisitlar

Facebook’un adin1 Meta olarak degistirmesi ve bu alanda yaptig1 faaliyetlerin
artmasi, Microsoft gibi teknoloji isletmelerinin Metaverse’e yapmis olduklar: biiyiik
yatinmlar ve Decentreland gibi bazi platformlarda popiiler hale gelen sanal arsa
satiglar1 gibi gelismeler son yillarda Metaverse’e olan ilginin oldukg¢a artmasina ve

evrenin bilinilirliginin son derece yiikselmesine neden olmustur. Kullanimi1 her gegen
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giin artan ve daha genis tiiketici kitlelerine ulastigi diisliniilen Metaverse’iin,
pazarlama agisindan da dneminin goz ard1 edilemeyecek diizeyde arttigini ifade etmek
miimkiindiir. Bu aragtirmanin amaci, Metaverse ortamlarma 0zgii 0Ozelliklerin
(6rnegin, dahil olma hissi ve etkilesim) tiiketici kabuliinii ve satin alma kararlarini nasil
etkiledigine odaklanarak, Metaverse i¢indeki tiiketici davranigini etkileyen temel
faktorleri incelemektir.

Bu arastirma, dahil olma, sanal varlik ve sanal etkilesim gibi belirli Metaverse
Ozelliklerinin tiiketici davranisini sekillendirmedeki roliinii inceleyerek mevcut
literatiire katki saglamayr amaglamaktadir. Bu arastirma, Metaverse’de tiiketici
davranigin1 etkileyen faktorleri daha kapsamli bi¢imde anlamayir amacglamakta ve
onceki calismalar genisleterek arastirma bosluklarini doldurmasiyla bilgi birikimine
katki saglayacagi ongdriilmektedir. Bu arastirmanin amaci, daha etkili ve ¢ekici sanal
perakende ortamlarinin olusturulmasina katkida bulunmak amaciyla, Metaverse'de
tilketici davranigini etkileyen faktorlerin belirlenmesine katkida bulunmaktir.

Arastirmanin evreni Rize ilinde yasamakta olan 18-50 yas arasi tiiketicileri
kapsamaktadir. Zaman ve maliyet kisitlar1 g6z oniline alindiginda evrenin tamamina
ulagmanin meydana ¢ikaracagi zorluklar diisiiniilerek arastirmada 6rneklem segimine
gidilmistir. Arastirmanin 6rneklemini giinliik hayatta teknolojiyi ve teknolojik tirtinleri
kullanma konusunda yeterli diizeyde bilgi sahibi olduklar diisiiniildiiglinden 18-50 yas
aras1 tliketiciler olusturmaktadir. Arastirmada kolayda Ornekleme yoOntemi
kullanilmistir. Deney ve anket uygulamalarmin Rize ili genelinde yapilarak
orneklemin miimkiin oldugunca evreni temsil edecegi diisiiniilen katilimcilardan
olusmasi saglanmaya gayret edilmistir. Arastirmada tercih edilen 6rneklemin Rize ili
ile smirlandirilmis olmasi sebebiyle bulgularin genellenememesi de arastirmanin
kisitlarindan bir tanesi olarak ifade edilebilir.

4 Nisan ve 14 Temmuz tarihleri araliginda Oculus Quest 2 sanal gerceklik
gozIligi kullanilarak yiiz ylize gerceklestirilen deney sonrasinda veriler anket yontemi
ile elde edilmistir. 220 katilimcinin goniilliiliik esasi ile yer aldig1 aragtirma sonucunda
bilgi eksikligi veya hatalar sonucunda degerlendirmeye tabi tutulmayan herhangi bir
anket olmamistir. Metaverse evreninde pazarlama ve tliketici davranislari {izerine daha
once deneysel olarak yapilmis olan g¢alismalar ve arastirma modelinde 9 boyut

bulundugu, PLS-SEM'de 6rneklem biiyiikliigii i¢in genellikle "10 kat kural1" referans

96



gosterildigi (Hair vd., 2014) dikkate alidiginda, katilime1 sayisinin 220 olmasi yapilan

istatistiksel analizler icin yeterli kabul edilmistir.

3.3. Arastirmanin Yontemi

Bu caligmada kullanilan metodoloji, teknoloji benimseme ve kullanimin
aciklamak i¢in yaygin olarak kabul gdren bir ¢erceve olan Teknoloji Kabul Modeli'ne
dayanmaktadir. Calismada, simiile edilmis bir Metaverse perakende ortaminda
tiikketici davranigina iligkin verileri toplamak icin sanal gerceklik deneyi kullanarak
farkli bir metodoloji uygulanmistir. Bu modele uygun olarak, katilimcilar1 simiile
edilmis bir perakende ortamina dahil etmek i¢in sanal gergeklik teknolojisinden
yararlanan deneysel bir tasarim uygulanmistir. Katilimcilara, fiziksel aligverisin
duyusal deneyimlerini yansitan sanal bir magazada gezinmelerini ve etkilesim
kurmalarin1  saglayan sanal gerceklik gozlikleri takilmistir.  Siiriikleyici
deneyimlerinin ardindan, katilimcilara Metaverse aligverisiyle ilgili algilarini,
tutumlarin1 ve niyetlerini 6lgmek icin tasarlanmis bir anket uygulanmistir. Anket,
tilkketicilerin Metaverse perakende deneyimlerini benimsemelerini etkileyen biligsel ve
duygusal boyutlar1 degerlendirmek icin, Algilanan fayda, Algilanan kullanim
kolayligi, Kullanima yonelik tutum ve Davranigsal kullanim niyeti gibi Teknoloji
Kabul Modeli'nden boyutlar icermektedir. Ayrica Hedonik fayda, Obje interaktifligi,
Algilanan bilgi vericilik, 3D gergekligi ve Kontrol boyutlar1 da eklenerek aragtirma
modeli genisletilmistir. Caligmada ortaya konan tasarim ile belirtilen degiskenlerin
tilkketici davraniglari tizerindeki etkisini tespit etmek ve incelemek i¢in kontrollii bir
ortam olusturulmus ve boylece Metaverse'iin ticari bir platform olarak potansiyelinin
derinlemesine anlagilmasina katkida bulunulmustur. Anketlerden toplanan veriler,
tiiketici davraniglarini etkileyen belirgin faktorleri belirlemek icin titiz bir istatistiksel
analize tabi tutulmus ve Metaverse'de yatirim yapmak isteyen isletmeler i¢in eyleme
gecirilebilir Ongoriiler saglanmasit hedeflenmistir. Calisma, tiiketici davranigini
sekillendirmede dahil olma, sanal varlik ve etkilesim gibi belirli Metaverse
ozelliklerinin roliinii inceleyerek mevcut literatiirii genisletmeyi hedeflemektedir.
Calismanin bulgularinin, Metaverse'de tiiketicilerle etkilesim kurmak icin etkili
stratejiler gelistirmek isteyen isletmeler icin degerli bilgiler saglayacagi

diistilmektedir. Ayrica, tiiketicilerin 6zel ihtiyag ve tercihlerine gore uyarlanmis
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Metaverse  perakende  ortamlarmin  tasarnmma da  katki  saglayacagi
degerlendirilmektedir. Veriler, tanimlayict istatistikler, faktdr analizleri ve yapisal
esitlik modellemesi gibi cesitli istatistiksel teknikler kullanilarak analiz edilmis ve bu
analizlerin de kavramlar arasindaki iliskilerin kapsamli ve titiz bir degerlendirmesini
ortaya koymasit amaglanmistir. Calismada ayrica, daha fazla arastirma yapilmasi
gereken kilit alanlar1 belirleyerek gelecekteki arastirma yonelimlerine bilgi saglama da
amagclanmustir.

Bu arastirmanin teorik temeli olarak Teknoloji Kabul Modeli'nin segilmesi,
cesitli baglamlarda teknoloji benimsemesini tahmin etme ve agiklama konusunda
kanitlanmis etkinligine dayanmaktadir. Mantikli eylem teorisine dayanan TKM
(Bunea vd., 2024), bir bireyin bir teknolojiyi kabul etmesinin 6ncelikle iki temel inang
tarafindan belirlendigini 6ne siirmekte; algilanan yarar, bir kisinin belirli bir sistemi
kullanmanin is performansini artiracagina inandigi derece olarak tanimlanirken,
algilanan kullanim kolaylig1 ise bir kisinin belirli bir sistemi kullanmanin ¢aba
gerektirmeyecegine inandigi derece olarak tanimlanmaktadir (Bunea vd., 2024). Bu
inanglar, bireyin teknolojiyi kullanma konusundaki tutumunu etkilemekte ve bu da
teknolojiyi kullanma davranigsal niyetini etkilemektedir. TKM, ¢ok sayida ampirik
calisma ile dogrulanmis ve bilgi teknolojisinde en yaygmn olarak kullanilan
modellerden biri haline gelmistir (Lim ve Ting, 2012). Modelin dogasinda bulunan
sadelik ve ongorii giicli, onu Metaverse perakende deneyimlerinin tiiketici tarafindan
kabul edilmesini saglayan faktorleri anlamak i¢in ideal bir c¢ergeve haline
getirmektedir (Pinho ve Soares, 2011; Pletz, 2021). Teknoloji Kabul Modeli, yeni
teknolojilerin kabuliinii anlamak ve 6ngdrmek i¢in bir temel tag gorevi gérmektedir.

Deney tasarimi, {irlin teshirlerini, magaza diizenlerini ve ortamdaki duyusal
ipuclarmi ayrintili bir sekilde taklit ederek gercek diinyadaki perakende ortamini
yakindan taklit eden sanal bir magaza ortami yaratilmasini icermektedir. Bu ¢cok yonlii
yaklasim, zengin ve ilgi ¢ekici bir sanal aligveris deneyimi yaratmay1 amacglamakta ve
Metaverse'de tiiketici davranigsinin daha detayli bir sekilde incelenmesine olanak
saglamak amaciyla tasarlanmistir. Magaza goriiniimiine iliskin gorseller sekil 8 ve

sekil 9°da gosterilmektedir.
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Sekil 8. Tasarlanan sanal gerceklik magazasi gorsel-1
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Sekil 9. Tasarlanan sanal ger¢eklik magazasi gorsel-2

Magaza tasariminda biinyesinde Wallmart, Pirelli, 7-Eleven, Hugo Boss,
BMW, McDonalds, Hublot, Tommy Hilfiger, Jack Daniels gibi markalarin
magazalarinin ve uygulamalarmin yer aldig: ‘Spatial’ platformu kullanilmistir. Diinya
capinda popiiler olan ¢ok sayida markanin magazalarinin veya uygulamalarinin yer
aldig bir platform olmasi nedeniyle, sanal gergeklik magazasinin tasariminda Spatial
platformu tercih edilmistir. Tasarlanan sanal gergeklik magazasinin igerisinde
elektronik, tekstil, ayakkabi, beyaz esya, mobilya ve otomotiv gibi kategorilerde yer
alan 45 adet iriiniin 3 boyutlu modelleri yer almaktadir. Deneyde kullanilan sanal
gerceklik gozIiigl olarak, yiiksek goriintii kalitesi, ergonomik tasarimi ve sezgisel
kullanic ara yiizii gibi 6zellikleri nedeniyle Meta firmasi tarafindan iiretilen Oculus
Quest 2 VR tercih edilmistir. Bu sec¢imle, katilimcilara konforlu ve siiriikleyici bir
deneyim sunulmasi hedeflenmistir. Katilimcilar, tasarlanan magazada Oculus Quest 2

VR gozliklerini  kullanarak 8-15 dakika aras1 sanal gergeklik magazasini
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deneyimlemislerdir. Bu deneyim siiresince katilimcilar magaza atmosferini ve
tiriinlerin 3 boyutlu gorsellerini incelemis ve sanal gergeklikte olusturulmus olan bir
magazayl gezme ve 0grenme deneyimini yasamiglardir. Katilimcilardan, yasadiklar
deneyimin hemen sonrasinda hazirlanmis olan anket formunu doldurmalari istenilmis
ve bu sekilde veriler elde edilmistir. Katilimcilara iliskin gorsel sekil 10°da
gosterilmektedir. Katilimcilardan sanal gergeklik gozligi kullanilirken ¢ekilen
fotograflar i¢in gerekli bireysel izinleri alinmis, gorsellerin ¢calismada kullanacagina
dair bilgilendirme yapilmistir. Gorseli kullanilan katilimeilar, gérsellerinin ¢alismada

kullanilmasi i¢in gerekli izinleri vermislerdir.

Sekil 10. Sanal gerceklik magazasini deneyimleyen katilimcilar

Anket araci, Teknoloji Kabul Modeli'nin temel yapilarint ve Metaverse'de
tiiketici davranisin etkileyen diger ilgili faktorleri yansitmak i¢in tasarlanmistir. Anket
maddeleri, glivenilirlik ve gegerliligi saglamak i¢in 6nceden dogrulanmis 6lgeklerden
uyarlanirken, ayn1 zamanda Metaverse perakendeciliginin 6zel baglamini yansitmasi
da dikkate alinmistir. Ankette kullanilan olgekler daha dnce Metaverse’de yapilmis
olan deney tabanli caligmalardan alinarak uyarlanmistir. Anket, katilimcilarin

algilarini, tutumlarin1 ve niyetlerini kapsamli bir sekilde degerlendirmek icin Likert
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Olcegi sorulart ve katilimcilarin demografik verilerini 6lgmek i¢in sorulan ¢oktan

se¢meli sorular1 icermektedir.

3.4. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Teknoloji Kabul Modeli, bilgi sistemleriyle kullanici etkilesimini anlamada
temel bir yapr tasidir ve tiiketici davranigini anlamaya calisan profesyoneller ve
akademisyenler arasinda yaygin olarak benimsenmesiyle genis bir etkiye sahiptir
(Pletz, 2021; Bunea vd., 2024). Akilc1 eylem teorisine dayanan Teknoloji Kabul
Modeli, algilanan yarar ve algilanan kullanim kolayliginin 6nemli rollerini
vurgulayarak bilgi sistemlerinin kabuliinii tahmin etmek i¢in 6zel olarak uyarlanmistir
(Scherer vd., 2018; Trenerry vd., 2021). Algilanan fayda, bireylerin belirli bir sistemi
kullanmanin is performanslarini artiracagina inanma derecesini yansitirken, algilanan
kullanim kolayligi, bireylerin sistemi kullanmanin ¢aba gerektirmeyecegini 6ngérme
derecesiyle ilgilidir (Trenerry vd., 2021; Na vd., 2022). Bu iki kavram, bir bireyin bir
teknolojiyi kullanma niyetinin temel belirleyicileri olarak kabul edilir ve bu da daha
sonra bireyin gercek kullanim davranisini etkilemektedir (Waris ve Hameed, 2022).
Teknoloji Kabul Modelinin giicii, sadeligi ve genellestirilebilirliginde yatmaktadir, bu
da onu ¢esitli teknolojiler ve baglamlarda uygulanabilir kilmaktadir. Teknoloji Kabul
Modeli, bir bireyin bir teknolojiyi kullanma davranissal niyetinin 6ncelikle teknolojiyi
kullanmaya y6nelik tutumundan etkilendigini ve bu tutumun da teknolojinin yararlilig
ve kullaniom kolayligi hakkindaki inanclar1 tarafindan sekillendirildigini
ongormektedir (Trenerry vd., 2021). Teknoloji Kabul Modelini sosyo-psikolojik
teorilerle entegre ederek, sosyal baglamlarin yararlilik ve kullanim kolaylig1 algilarim
nasil sekillendirdigine dair daha derin bir anlayis elde edilebilir ve bdylece kabul
stirecini istenen yonde etkileme yetenegi artirilabilmektedir (Karahanna ve Straub,
1999).

Teknoloji Kabul Modeli temel bir c¢erceve saglar, ancak teknoloji
benimsemenin ¢ok yonlii dogasin1 yakalayan ek degiskenler eklenerek tahmin giicii
artirilabilir. Bir bireyin bir teknolojiyi kullanma veya kullanmama konusundaki sosyal
baskiy1 temsil eden 6znel normlar, 6zellikle akran etkisi ve yonetim beklentilerinin
onemli bir rol oynadig1 kurumsal ortamlarda kabulii 6nemli 6l¢iide etkileyebilmektedir

(Davis, 1989). Orijinal Teknoloji Kabul Modeli, sinirli kapsami nedeniyle elestirilmis
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ve aragtirmacilari, aciklayici giiclinii artirmak i¢in yeni unsurlar eklemeye sevk
etmistir (Chao, 2019). Bu eklemeler genellikle sosyal etki, kolaylastirici kosullar ve
kullanic1 deneyimi gibi faktorleri igermekte ve teknoloji kabuliinii daha biitiinsel bir
sekilde anlamay1 saglamaktadir (Lee vd., 2025). Teknoloji kullaniminin hedonik veya
zevkli yonlerini temsil eden zevk, 6zellikle eglence veya bos zaman etkinliklerinde
kullanilan teknolojiler i¢in kabuliin 6nemli bir belirleyicisi olarak ortaya ¢ikmistir
(Costa ve Aparicio, 2013). Teknoloji Kabul Modeli, teknoloji benimsemesinin
karmasikligin1i ¢ozmek icin temel bir cerceve gorevi gormekte, ancak gergek
potansiyeli, belirli teknolojilerin ve kullanic1 gruplarinin ince farkliliklarini yakalayan
ilgili degigkenlerin dahil edilmesiyle uyarlanabilirligi ve genisletilebilirliginde
yatmaktadir (Taherdoost, 2018). Orijinal modelin genisletilmeye uygun olmasi ve
literatiirde bu sekilde yapilmis c¢ok sayida calismanin yer almasi nedeniyle bu
calismada da model genisletilmis ve modele farkli degiskenler de eklenmistir. Bu
degiskenler literatiirde yer alan daha once yapilmis olan deney tabanli ¢alismalarda
kullanilmis olan Olgeklerden alinmistir. Bu degiskenler; hedonik fayda, obje
interaktifligi, algilanan bilgi vericilik, 3D gergekligi ve kontrol degiskenleridir. Bu
degiskenlerin her birinin literatiirde yer alan farkli ¢alismalarda teknoloji kabul

modeline eklenerek orijinal modelin genisletildigini gérmek miimkiindiir. Sekil 1°de

Algllanan
Bllgl Vericilik Ger cclcllgl
H6 H7 8 H9

arastirma modeli goriilmektedir.

Obje
Interaktifligi

HI10

Algilanan Kullanim
Algilanan Fayda - H11 Kolayhg
HI1
H13 /
Kullanmaya Yénelik
Tutum

H14 '
Hi5

» Davramgsal Kullanim
Niyeti

Sekil 11. Arastirma modeli
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Venkatesh vd. (2012), Papagiannidis vd. (2013) ve Shen vd.(2022), yapmis
olduklart caligmalarda teknoloji  kabuliinde hedonik faydanin etkilerini
arastirmiglardir. Venkatesh vd. (2012) caligmalarinda; Hedonik faydanin, davranissal
niyet lizerinde anlamli ve giiglii bir etkiye sahip oldugunu belirtmislerdir. Bu etkinin,
ozellikle teknolojiyi yeni kullanmaya baslayan geng erkek tiiketiciler i¢in daha giiclii
oldugunu, zaman ig¢inde deneyim arttik¢a, bu etkinin azalmakta ve kullanicilarin daha
cok islevsellige (utilitarian fayda) odaklanmakta olduklarin1 ve modelde yas, cinsiyet
ve deneyim degiskenlerinin, hedonik faydanin etkisi lizerinde diizenleyici (moderator)
etkileri oldugunu ifade etmislerdir. Papagiannidis vd. (2013) sanal magaza
deneyiminin kalitesi arttik¢a, kullanicilarin algiladigi hedonik faydanin da arttigini,
gercekeilik, interaktivite, kontrol hissi gibi sanal ortam 6zellikleri hedonik fayday1
anlamli sekilde pozitif etkilemekte oldugunu belirtmislerdir. Ayrica hedonik faydanin,
kullanicilarin {iriin satin alma niyetini dolayli yoldan etkiledigini, yani kullanici
ortamdan keyif aldikca, ortamla daha fazla mesgul oldugunu ve alinan keyfin de satin
alma istegini artirdigin1 ifade etmislerdir. Kullanici memnuniyetinin duygusal
boyutunun, hedonik fayda ile dogrudan iliskili oldugu da bu ¢alismanin bulgular
arasinda yer almaktadir. Shen vd. (2022) ise hedonik faydanin davranigsal niyet
tizerindeki etkisinin pozitif ve anlamli oldugunu, eglence ve zevk diizeyinin artmasi
sonucu kullanim niyetinin de ayn1 derecede arttigini ifade etmislerdir. Ayrica hedonik
faydanin etkisinin performans beklentisi kadar gii¢lii olmasa da, anlamli diizeyde
bulundugu ve modelin agiklayiciligmin arttigini bulgularinda belirtmislerdir. Bu
kapsamda H1 ve H2 hipotezleri asagida ifade edildigi gibi olusturulmustur.

HI: Hedonik faydanin, algilanan fayda {izerinde anlamli bir etkisi
bulunmaktadir.

H?2: Hedonik faydanin, algilanan kullanim kolaylig1 iizerinde anlaml1 bir etkisi
bulunmaktadir.

Wu (2005) calismasinda; obje interaktifligin tek basina web sitesine yonelik
tutumu olumlu yonde etkileyebilecegini, ancak bu etkinin algilanan interaktiflik
araciligi ile gergeklestigini ortaya koymustur. Ayrica calismada, yiiksek obje
interaktifligi olan web sitesini kullanan katilimcilarin, diistiik obje interaktifligi olan
siteye kiyasla siteyi daha interaktif olarak algiladiklar1 dogrulanmistir. Pantano vd.

(2017) tiiketicilerin arttirilmis gergeklik uygulamalarinin kullanimi ile gergeklestirmis
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olduklart karar verme siireglerine iliskin yapmis olduklar1 c¢alismada, obje
interaktifliginin algilanan kullanim kolaylig1 iizerinde anlamli bir etkisinin oldugunu,
deneyimden alinan haz ve keyif iizerinde ise anlamli bir etkisinin olmadigini ifade
etmiglerdir. Mclean ve Wilson (2019) ise, arttirilmis gerceklik uygulamalari ile sanal
diinyada miisteri katilimini inceledikleri caligmalarinda obje interaktifliginin algilanan
kullanim kolaylig1 ve algilanan fayda iizerinde anlamli bir etkisinin oldugunu ifade
etmiglerdir. Bu kapsamda H3 ve H4 hipotezleri asagida gosterildigi bi¢imde ifade
edilmistir.

H3: Obje interaktifliginin, algilanan fayda iizerinde anlamli bir etkisi
bulunmaktadir.

H4: Obje interaktifliginin algilanan kullanim kolaylig1 tizerinde anlamli bir
etkisi bulunmaktadir.

Rese vd. (2014) IKEA markasina ait arttirilmig gerceklik uygulamasi ile
desteklenmis mobil katalog uygulamasinin kullanicilarin mobilya satin alma siirecinde
detayli ve yardimci bilgiler sunup sunmadig ilgili yapmis olduklar1 ¢aligmalarinda;
algilanan bilgi vericiligin, geleneksel yontemler kullanildig: takdirde teknoloji kabul
modelinde etkin oldugunu ifade etmislerdir. Cevrimi¢i yontemlerde ve deneysel
ortamlarin yer aldigi orneklemde ise algilanan bilgi vericiligin teknoloji kabul
modelinde anlamli bir etkisinin olmadig:1 belirtilmistir. Rese vd. (2017) farkh
markalara ait arttirilmis gergeklik ozelligi ile desteklenmis mobil kataloglarin
tiiketicilerin kullanim niyetleri tizerindeki etkisinin arastirildig1 ¢caligmada, algilanan
bilgi vericiligin arttirilmig gerceklik uygulamalarinin kabuliinde anlamli bir etkisinin
oldugunu ifade etmislerdir. Ayrica, algilanan bilgi vericilik boyutunun kullanim niyeti
tizerindeki etkisinin kullanilan arttirilmis gerceklik uygulamasinin tiiriine gore de
farklilik gosterdigini belirtmislerdir. Bu kapsamda arastirmamizda algilanan bilgi
vericilik degiskeninin de teknoloji kabul modeline eklenerek modelinin
genisletilmesinin literatiire katki saglayacagi distiniilmiistiir. Boylelikle HS ve H6
hipotezleri asagida gosterildigi sekilde olusturulmustur.

H5: Algilanan bilgi vericiligin, algilanan fayda {izerinde anlamli bir etkisi
bulunmaktadir.

H6: Algilanan bilgi vericiligin, algilanan kullanim kolaylig: tizerinde anlaml

bir etkisi bulunmaktadir.
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Algharabat ve Dennis (2010), deneysel bir ortamda VR donanim kullanarak
tilkketicilerin kendilerine gosterilen liriinleri gergek iirlinlermis gibi algiladiklart ve
degerlendirdikleri bir ¢alisma neticesinde, 3D gerceklik degiskeninin fayda degiskeni
tizerinde anlamli bir etkisinin oldugunu ifade etmislerdir. Ayn1 zamanda 3D gerg¢eklik
degiskeninin davranigsal kullanim niyeti {izerinde de anlamli bir etkisinin oldugunu
belirtmislerdir. Bu kapsamda H7 ve H8 hipotezleri altta gosterildigi sekilde ifade
edilmistir.

H7: 3D gergekligin, alglanan fayda {izerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

HS8: 3D gergekligin algilanan kullanim kolayligi {izerinde anlamli bir etkisi
bulunmaktadir.

Papagiannidis vd. (2013), sanal bir magaza olusturarak kullanicilardan belirli
gorevleri 10 dakika icerisinde gerceklestirmelerini istedikleri ¢aligmalarinda, kontrol
degiskeninin hem sanal deneyimi giiclendirdigi, kullanicilarin katilimlar1 ve satin alma
niyetleri lizerinde dolayl etkilerinin oldugunu ortaya koymuslardir. Bu kapsamda, H9
ve H10 hipotezleri asagida belirtildigi sekilde olusturulmustur.

H9: Kontrol degiskeninin, algilanan fayda iizerinde anlamli bir etkisi
bulunmaktadir.

HI10: Kontrol degiskeninin, algilanan kullanim kolaylig1 tizerinde anlamli bir
etkisi bulunmaktadir.

Hedonik fayda, obje interaktifligi, algilanan bilgi vericilik, 3D gergekligi ve
kontrol degiskenleri ile var olan teknoloji kabul modeli genisletilmis ve yeni hipotezler
eklenmistir. Orijinal teknoloji kabul modeli (Davis, 1989) ve literatiirde orijinal
modeli kullanarak yapilan ve ¢alismanin literatiir boliimiinde atif verilen ¢ok sayida
arastirma bulunmaktadir. Var olan ve bugiline kadar yapilmis ¢ok sayida ¢alisma ile
denenmis olan teknoloji kabul modeli dikkate alinarak asagidaki hipotezler
olusturulmustur.

HI1I: Algilanan kullanim kolayliginin, algilanan fayda iizerinde anlamli bir
etkisi bulunmaktadir.

HI2: Algilanan kullanim kolayliginin, kullanmaya yonelik tutum {izerinde
anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

H13: Algilanan faydanin, kullanmaya yonelik tutum iizerinde anlaml bir etkisi

bulunmaktadir.
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HI14: Algilanan faydanin, davranigsal kullanim niyeti {izerinde anlamli bir
etkisi bulunmaktadir.
H15: Kullanmaya yonelik tutumun, davramigsal kullanim niyeti {izerinde

anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

3.5. Arastirmanin Degiskenlerine Ait Olcekler

Arastirmanin degiskenlerine iligkin Ol¢eklerin ve kaynaklarinin yer aldigi
bilgilere Tablo 3’de yer verilmistir. Tablo 3 incelendiginde degiskenlere iligkin ifadeler
ve kaynaklar1 goriilmektedir.

Tablo 3. Degiskenlere ait dl¢ekler

Degiskenler ~ Soru Olcekler Kaynak
HFE1 Sanal gerceklik magazasinda bulunmak adeta gerceklikten bir
kag1s gibiydi. Papagiannidis
Hedonik HF2 Sanal ger¢eklik magazasinda bulunmak gergekten keyifliydi. vd. (2013) ve
Fayda HF3 Shen vd.

Sanal gerceklik magazasinda bulunmak ¢ok eglenceliydi.

(2022)
HF4 Sanal ger¢eklik magazasinda bulunmak tam anlamu ile yeni bir

deneyim yasamamu sagladi.

ol1 Sanal gerceklik magazasindaki gezintimin kontrolii bendeydi.

oI Gormek istedigim sanal gergeklik magazasindaki tiriinlerin
iizerinde biraz kontroliim vardi.

oI3 Sanal gerceklik magazasina yaptigim ziyaretin siiresi lizerindeki WU (2005) ve

kontrol bendeydi.

Obje McLean ve
Interaktifligi ol4 Sanal gerceklik magazasi, belirli sorularima hizli ve verimli bir Wilson
sekilde yanit verme yetenegine sahipti. (2019)
o5 Sanal gerceklik magazasi, igerisinde gezinirken benimle iletisim
halinde gibiydi.
o6 Sanal gerceklik magazasi iriinlere iliskin ihtiyag duydugum
bilgileri saglamaya kars1 duyarliydi.
ABV1 Sanal ger¢eklik magazasi bekledigim diizeyde bilgi vericiydi.
Sanal gerceklik magazasi iiriinler hakkinda detayl bilgiler
ABV2
sunmaktaydi.
e Rese vd.
gilanan . - - S
o ABV3 Sanal gerceklik magazasi iiriinler hakkinda eksiksiz bilgiler (2014) ve
ilgi
Vericti sunmaktaydi. Rese vd.
ericiii . «
ABVA Sanal gerceklik magazasi karar vermemde bana yardimc1 olacak (2017)
bilgiler saglamaktaydi.
Sanal gerceklik magazasi tiriinleri karsilagtirmak i¢in bilgiler
ABVS gere g sulag ¢ g

sunmaktaydi.
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Tablo 3 (Devam). Degiskenlere ait dlgekler

Degiskenler  Soru Olcekler Kaynak
3DG1 3 boyutlu sanal ger¢eklik magazasi, bir magazada aligverig
yaparken yasayabilecegime benzer bir {iriin deneyimi yaratti.
3 boyutlu sanal gergeklik magazasinda, gercek bir tiriinii
3DG2 o . Algharabat
3D tutuyormusum ve onu dondiiriiyormusum gibi hissettim.
Gereokl ve Dennis
ercekligi 3 boyutlu sanal ger¢eklik magazasinda, sorularima cevap veren bir
oGz B s P (2010) ve
satis gorevlisi ile konusuyormusum gibi hissettim.
3DG4 3 boyutlu sanal gerceklik magazasi, iirtinleri gergekmis gibi
gdrmemi sagladi.
K1 Cevreyi kolayca kontrol edebildigimi ve ¢evreyle etkilesim
kurabildigimi hissettim.
o Uriinleri kolayca kontrol edebilecegimi ve etkilesime
gecebilecegimi hissettim.
Aligveris deneyimi tizerinde ¢ok fazla kontrole sahip oldugumu Papagiannidis
Kontrol K3 - .
hissettim. vd. (2013)
v Joystickleri kullanarak istedigim eylemi gergeklestirebilecegimi
hissettim.
v Sanal gerceklik magazasinda hareketlerimi kontrol edebildigimi
hissettim.
AKK1 Sanal gerceklik magazasinin kullanimini ¢ok kolay buldum.
Sanal gerceklik magazasini kullanma becerisini elde etmek benim Rese vd.
Algilanan AKK?2 (2017)
ici ve
Kullanim icin kolaydi.
Kolaylg: AKK3 Sanal ger¢eklik magazasinin nasil kullanilacagini 6grenmek Shen vd.
kolayd. (2022)
AKK4  Sanal ger¢eklik magazast ile olan etkilesimim agik ve anlasilirdi.
AF1 Sanal gerceklik magazasi ¢evrimici aligverisler i¢in kullanighdir.
AF2 Sanal ger¢eklik magazasi aligveris deneyiminin kalitesini arttirdi. Rese vd.
Algil 2017) ve
gttanan Sanal gerceklik magazasi daha hizli bir aligveris deneyimi ( )
Fayda AF3 5 Shen vd.
yagamami sagladi.
. _ . _ (2022)
AF4 Sanal ger¢eklik magazasini kullanmak etkin bir aligveris deneyimi
yagamami sagladi.
KYT1  Sanal gerceklik magazasi hakkindaki genel diisiincem olumludur.
Sanal gerceklik magazasi o kadar ilging ki, onun hakkinda daha
KYT2 Rese vd.
Kullanima fazlasini 6grenmek isterim.

L (2017) ve
Yonelik KYT3 Sanal ger¢eklik magazasini kullanmak mantikl bir fikirdir. Shen vd.
Tutum

KYT4 Sanal gerceklik magazasinin kullanilmasi iyi bir fikirdir. (2022)
KYT5 Diger kisiler de sanal ger¢eklik magazasini kullanmalidir.
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Tablo 3 (Devam). Degiskenlere ait dlgekler

Degiskenler  Soru Olcekler Kaynak

DKNL Gelecekte bir {iriin satin alacak olsaydim sanal gergeklik
magazasini hemen indirir veya kullanirdim.

Gelecekte bir {iriin satin alacak olsaydim sanal gergeklik

DKN2 magazasina diger aligveris ortamlari yerine (¢evrimigi veya gergek

< T L Rese vd.
Davramssal satig magazalari) oncelik verirdim.
(2017) ve
Kullanim Gelecekte bir {iriin satin alacak olsaydim sanal gergeklik
o DKN3 Shen vd.
Niyeti magazasina diger saticilarin magazalarina gére 6ncelik verirdim. (2022)
DKN4 Arkadaglarima sanal gergeklik magazasini kullanmalarini tavsiye
edecegim.
Sanal ger¢eklik magazalarini gelecekte diizenli olarak
DKN5

kullanacagim.

3.6. Arastirmada Kullamilan Veri Analizi

Bu ¢alismada, sanal ger¢eklik gozIiigii kullanilarak yiiz yiize deney yontemi ile
gerceklestirilen arastirmaya dahil olan katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin
verilerin ortaya konulmasi igin frekans analizleri kullanilmigtir. Bu analizlerin
ardindan hedonik fayda, obje interaktifligi, algilanan bilgi vericilik, 3D gergekligi,
kontrol, algilanan fayda, algilanan kullanim kolayligi, kullanmaya yonelik tutum ve
davranigsal kullanim niyeti boyutlar1 ile ilgili dlgeklere aciklayici faktdr analizi
gerceklestirilmistir. Arastirma modelinde bulunan iliskilerin ortaya konulmasi
asamasinda ise kismi en kiigiik kareler yontemi ile yapisal esitlik modellemesi (PLS-

SEM) uygulanmuistir.

3.7. Bulgular

Aragtirmanin bulgularma ait verilerin degerlendirilmesinde, katilimcilara
iliskin demografik ozelliklere, hedonik fayda, obje interaktifligi, algilanan bilgi
vericilik, 3D gergekligi, kontrol, algilanan fayda, algilanan kullanim kolayligi,
kullanmaya yonelik tutum ve davranigsal kullanim niyeti degiskenlerinin ifadelerine
iliskin ortalama degerlere ve standart sapmalara, her bir boyuta ait gilivenilirlik
analizlerine, agiklayic1 faktor analizi sonuglarina ve en kiigiik kareler yontemi ile

yapisal esitlik modellemesine (PLS-SEM) iliskin sonuglara yer verilmistir.
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3.7.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Aragtirmaya katilim saglayan 220 kisiye ait demografik veriler Tablo 4’te yer
almaktadir. Veriler incelendiginde, katilimcilarin %49,5’inin (109 kisi) kadin,
%50,5’inin (111 kisi) ise erkek oldugu, medeni duruma bakildiginda ise katilimcilarin
%45,9’unun (101) evli, %54,1’inin (119 kisi) ise bekar oldugu gozlemlenmektedir.
Katilimcilarin yas araligi incelendiginde ise %31,4’linlin (69) 18-25 yas araliginda
oldugu, %21,4’iiniin (47 kisi) 26-34 yas araliginda oldugu, %29,1’inin (64 kisi) 35-43
yas araliginda oldugu ve % 18,2’sinin (40 kisi) 44-50 yas araliginda oldugu
goriilmektedir. Egitim diizeyi dikkate alindiginda en fazla sayida katilimcinin yer
aldig1 araligin %63,6 (140 kisi) ile Universite diizeyi oldugu goriilmektedir. Meslek
kriteri incelendiginde ise Kamu personellerinin 6ne ¢iktigini (%37,3 ile 82 kisi) ifade
etmek miimkiindiir. Aylik ortalama hane gelirinde ise 50001-75000 araliginda gelire
sahip olan katilimcilarin %34,5 (76 kisi) ile en yilksek orana sahip oldugu

goriilmektedir.

Tablo 4. Katilimcilara iliskin demografik veriler
Demografik Ozellikler N=220 Frekans Gegerli Yiizde
Cinsiyet
Kadin 109 49,5
Erkek 111 50,5
Yas
18-25 69 314
26-34 47 214
35-43 64 29,1
44-50 40 18,1
Medeni Durumunuz
Evli 101 45,9
Bekar 119 54,1
Egitim Diizeyiniz
ilkdgretim 2 0,9
Lise 23 10,5
Universite 140 63,6
Lisansiistii (YL ve DR) 55 25
Mesleginiz
Kamu Personeli 82 37,3
Ozel Sektor 42 19,1
Serbest Meslek 25 11,3
Calismiyor 71 323
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Tablo 4 (Devam). Katilimcilara iliskin demografik veriler

Demografik Ozellikler N=220 Frekans Gegerli Yiizde

Aylik Ortalama Hane Geliri

0-25000 43 19,5
25001-50000 46 20,9
50001-75000 76 34,5
75001-100000 41 18,6
100000 ve tizeri 14 6,5

3.7.2. Degiskenlere iliskin Sorularin Degerlendirilmesi

Tablo 5 degerlendirildiginde 6l¢ekler igerisinde en biiyiik ortalama degere
sahip olan 6lgegin ‘Sanal gerceklik magazasindaki gezintimin kontrolii bendeydi.’
(Ort=4,65) oldugu, en kiigiik ortalama degere sahip olan dl¢egin ise ‘18. 3  boyutlu
sanal gerceklik magazasinda, sorularima cevap veren bir satis gorevlisi ile
konusuyormusum gibi hissettim.” (Ort=3,17) oldugu goriilmektedir. En yliksek
ortalamaya sahip olan boyutun ise 4,34 ve 4,50 arasinda degisen ve 4.45 ortalamaya

sahip olan ‘Algilanan Kullanim Kolaylig1’ boyutunun oldugu goriilmektedir.

Tablo 5. Degiskenlere iligkin ortalama ve standart sapma degerleri

OLCEKLER Ortalama Standart sapma
1. Sanal gergeklik magazasinda bulunmak adeta gerceklikten bir 368 113
kagis gibiydi. ’ ’

2. Sanal ger¢eklik magazasinda bulunmak gercekten keyifliydi. 4,37 0,895
3. Sanal ger¢eklik magazasinda bulunmak ¢ok eglenceliydi. 4,34 0,864
4. Sanal ger¢eklik magazasinda bulunmak tam anlamu ile yeni bir
. 4,61 0,715
deneyim yasamami sagladi.
5. Sanal gerceklik magazasindaki gezintimin kontrolii bendeydi. 4,65 0,648
6. Gormek istedigim sanal gergeklik magazasindaki iiriinlerin
3,67 1,254
iizerinde biraz kontroliim vardi.
7. Sanal gerceklik magazasina yaptigim ziyaretin siiresi lizerindeki
8ot ) £ yaphe Y 4,65 0,702
kontrol bendeydi.
8. Sanal gerceklik magazasi, belirli sorularima hizli ve verimli bir 3.99 1013
sekilde yanit verme yetenegine sahipti. ’ ’
9. Sanal ger¢eklik magazasi, igerisinde gezinirken benimle iletisim
gere £ ¢ £ ; 3,78 1,034
halinde gibiydi.
10. Sanal ger¢eklik magazasi iiriinlere iligkin ihtiyag duydugum
. .g.G £ § ya¢ duydug 421 0.864
bilgileri saglamaya kars1 duyarliydi.
11. Sanal gergeklik magazasi bekledigim diizeyde bilgi vericiydi. 4,24 0,782
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Tablo 5 (Devam). Degiskenlere iliskin ortalama ve standart sapma degerleri

OLCEKLER Ortalama Standart sapma
12. Sanal ger¢eklik magazas iiriinler hakkinda detayl: bilgiler
4,38 0,727
sunmaktaydi.
13. Sanal ger¢eklik magazas iiriinler hakkinda eksiksiz bilgiler
4,00 0,979
sunmaktaydi.
14. Sanal gerceklik magazasi karar vermemde bana yardimer olacak 425 0.781
bilgiler saglamaktaydi. ’ ’
15. Sanal ger¢eklik magazasi irlinleri karsilagtirmak i¢in bilgiler
£ £ £ 3,95 1,084
sunmaktaydi.
16. 3 boyutlu sanal ger¢eklik magazasi, bir magazada alisveri
yu gere & & veris 407 0.995
yaparken yasayabilecegime benzer bir {irlin deneyimi yaratti.
17. 3 boyutlu sanal gerceklik magazasinda, gercek bir liriinii
w 8ot . ser 3,44 1,352
tutuyormusum ve onu dondiiriiyormusum gibi hissettim.
18. 3 boyutlu sanal gerceklik magazasinda, sorularima cevap veren 317 1323
bir satig gorevlisi ile konusuyormusum gibi hissettim. ’ ’
19. 3 boyutlu sanal gergeklik magazasi, iiriinleri gercekmis gibi
yu . gere & gere §8 428 0.893
gbrmemi sagladi.
20. Cevreyi kolayca kontrol edebildigimi ve gevreyle etkilesim
Y Y g / 4,02 0,988
kurabildigimi hissettim.
21. Uriinleri kolayca kontrol edebilecegimi ve etkilesime
) B ; 3,97 1,120
gecebilecegimi hissettim.
22. Aligveris deneyimi iizerinde ¢ok fazla kontrole sahip oldugumu
) ) 3,90 0,986
hissettim.
23. Joystickleri kullanarak istedigim eylemi gerceklestirebilecegimi il 0.931
hissettim. ' ’
24. Sanal ger¢eklik magazasinda hareketlerimi kontrol edebildigimi
. . 4,32 0,752
hissettim.
25. Sanal ger¢eklik magazasinin kullanimini ¢ok kolay buldum. 4,34 0,821
26. Sanal gerceklik magazasini kullanma becerisini elde etmek
4,42 0,757
benim i¢in kolaydi.
27. Sanal ger¢eklik magazasinin nasil kullanilacagimi 6grenmek
4,56 0,668
kolaydi.
28. Sanal gerceklik magazasi ile olan etkilesimim agik ve anlasilirdi. 4,50 0,685
29. Sanal gerceklik magazasi ¢evrimici aligverisler i¢in kullanighdir. 4,30 0,897
30. Sanal gergeklik magazasi aligveris deneyiminin kalitesini arttirdi. 4,14 0,929
31. Sanal gergeklik magazasi daha hizli bir aligveris deneyimi
gere £ SV Y 4,22 0,976
yasamamui sagladi.
32. Sanal gergeklik magazasini kullanmak etkin bir aligverig
.. 4,15 0,888
deneyimi yasamamu sagladi.
33. Sanal ger¢eklik magazas: hakkindaki genel diisiincem
4,29 0,940

olumludur.
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Tablo 5 (Devam). Degiskenlere iliskin ortalama ve standart sapma degerleri

OLCEKLER Ortalama  Standart sapma
34. Sanal gergeklik magazasi o kadar ilging ki, onun hakkinda
4,35 0,960
daha fazlasini 6grenmek isterim.
35. Sanal ger¢eklik magazasini kullanmak mantikli bir fikirdir. 4,28 0,976
36. Sanal ger¢eklik magazasinin kullanilmasi iyi bir fikirdir. 4,32 0,937
37. Diger kisiler de sanal gerceklik magazasint kullanmalidir. 4,29 0,945
38. Gelecekte bir iiriin satin alacak olsaydim sanal gergeklik
3,96 1,097
magazasini hemen indirir veya kullanirdim.
39. Gelecekte bir iiriin satin alacak olsaydim sanal gergeklik
magazasina diger aligveris ortamlari yerine (¢evrimici veya 3,81 1,225
gercek satis magazalari) dncelik verirdim.
40. Gelecekte bir iirlin satin alacak olsaydim sanal gerceklik
magazasina diger saticilarin magazalarina gore oncelik 3,76 1,192
verirdim.
41. Arkadaslarima sanal ger¢eklik magazasini kullanmalarini AR 1198
tavsiye edecegim. j ’
42. Sanal ger¢eklik magazalarini gelecekte diizenli olarak
3,61 1,189

kullanacagim.

3.7.3. Giivenilirlik Analizlerine iliskin Sonuclar

Giivenilirlik, bir o6lcegin tekrar eden Olgiimler sonucunda tutarli veriler
tiretebilme kapasitesini ifade eder (Malhotra, 2010). Bir testin ya da 0l¢iim aracinin
giivenilirligi ne kadar ytiksekse, elde edilen sonuglarin da ayn1 oranda giivenilir oldugu
sOylenebilir. Eger aym test, ayn1 bireylere farkli zamanlarda uygulandiginda farkli
sonuglar veriyorsa, bu durumda elde edilen veriler iizerinden saglikli yorumlar
yapilmast miimkiin degildir (Coskun vd., 2015). Giivenilirlik katsayisi olan Cronbach
Alfa, 0 ile 1 arasinda bir deger alir; bu degerin 1’e yaklagmasi 6l¢egin giivenilirliginin
yiiksek oldugunu gosterir. 0,40’1n altindaki degerler kabul edilmezken; 0,40-0,60 aras1
diistik, 0,60-0,80 arasi1 orta diizeyde (olduk¢a giivenilir), 0,80-1 arasi ise yliksek
giivenilirlik seviyesini ifade eder (Kalayci, 2010).

Bu arastirmada kullanilan anket, 42 6lgek sorusu ile 6 demografik sorudan
olusmaktadir. Bu dogrultuda, yalnizca 6lgek sorularia yonelik bir giivenilirlik analizi
gerceklestirilmistir. Elde edilen Cronbach Alfa degeri 0,966 olarak bulunmus olup, bu
yiiksek deger 6lcegin giivenilir oldugunu gostermektedir.

Buna ek olarak arastirma modelinde yer alan degiskenlerin her biri i¢in ayr1

ayr1 giivenilirlik analizleri gercgeklestirilmistir. Hedonik Fayda degiskenine ait
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Cronbach Alfa degerinin 0,817 oldugu goriilmektedir. Obje interaktifligi degiskeninin
Cronbach Alfa degerinin 0.756 oldugu goriilmektedir. Algilanan Bilgi Vericilik
degiskeninin Cronbach Alfa degerinin 0,835 olarak bulundugu gézlemlenmektedir. 3D
Gergekligi degiskeninin Cronbach Alfa degerinin 0,820 oldugu goriilmektedir. Kontrol
degiskeninin Cronbach Alfa degerinin de 0,862 oldugu goriilmiistiir. Bu degerlere
bakilarak ol¢eklerin giivenilir oldugu ifade edilebilir.

Arastirma modelinin temellendirildigi Teknoloji Kullanom Modelinin
degiskenleri incelendiginde ise Algilanan Kullanim Kolaylig1 degiskeninin Cronbach
Alfa degerinin Tablo 6’da goriildiigii tizere 0,903 oldugu bulunmustur. Algilanan fayda
degiskeninin Cronbach Alfa degerinin 0,877 oldugu bulunmustur. Kullanmaya
Yonelik Tutum degiskeninin Cronbach Alfa degerinin 0,948 oldugu bulunmustur.
Davranigsal Kullanim Niyeti degiskeninin Cronbach Alfa degerinin ise 0,921 oldugu
goriilmektedir. Degiskenlere iliskin giivenilirlik analizi sonuglar1 Tablo 6’da
gosterilmektedir.

Tablo 6. Degiskenlere iligkin giivenilirlik analizi sonuglari

Cronbach's Alpha

Degiskenler ifade Sayis1 (N)
Katsayisi
Hedonik Fayda 0,817 3
Obje Interaktifligi 0,756 3
Algilanan Bilgi Vericilk 0,835 5
3D Gergekligi 0,820 4
Kontrol 0,862 5
Algilanan Fayda 0,877 4
Algilanan Kullanim Kolayligi 0,903 4
Kullanmaya Y6nelik Tutum 0,948 5
Davranigsal Kullanim Niyeti 0,921 5

Elde edilen bulgular dikkate alindig1 takdirde, degiskenlere iliskin ifadelerin
giivenilirlik diizeylerinin literatiirde belirtilmis olan gilivenilirlik diizeyi araliklarinda
oldugu goriilmiistiir. Bu nedenle degiskenlere iligskin ifadelerin giivenilir olduklarini

ifade etmek mimkiindiir.
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3.7.4. Degiskenlere iliskin Aciklayic1 Faktor Analizleri

Faktor analizi, bir veri setinde yer alan degiskenler arasindaki iliskileri ortaya
koymay1 ve bu iligkileri daha anlasilir hale getirmeyi amaclayan ¢ok degiskenli bir
analiz teknigidir (Altumisik vd., 2007). Bu analizde temel amag, veri setindeki
degisken sayisini azaltarak, yorumlanabilir ve anlaml1 boyutlar elde etmektir (Hair vd.,
2010).

Bu ¢alismada hedonik fayda, obje interaktifligi, algilanan bilgi vericilik, 3D
gergekligi, kontrol, algilanan fayda, algilanan kullanim kolaylig1, kullanmaya yonelik
tutum ve davranigsal kullanim niyeti 6l¢eklerine aciklayici faktdr analizi yapilmistir.
Literatiirde Hair vd., (2019) teorik ¢erceve net ve boyutlar 6nceden tanimliysa, her
boyuta ayr1t AFA yapmanin dogru ve yararli olabilecegini ifade etmislerdir. Bu sekilde
her boyutun 6l¢iim giiciiniin net olarak goériilmesinin miimkiin oldugu vurgulanmistir.
Her boyutun 6lgek igindeki yapisal tutarliligini tek tek incelemenin ve ifadelerin o
boyutu ne kadar iyi temsil ettigini gorme adia uygun oldugu belirtilmistir. Her alt
boyut i¢in ayr1 AFA yapilmasinin, ilgili boyutun faktor yapisinin ve 6l¢gme ifadelerinin
gecerliliginin test edilmesine olanak sagladig: ifade edilmistir. Belirtilen sebeplerden
dolay1 her boyuta kendi igerisinde aciklayici faktor analizi uygulanmistir.

Hedonik fayda degiskeni i¢in 4 ifade ile gergeklestirilen agiklayici faktor
analizi neticesinde, ortak varyans degeri 0,50’nin (0,387) altinda oldugu i¢in HF1
‘Sanal ger¢eklik magazasinda bulunmak adeta gergeklikten bir kacis gibiydi.” ifadesi
analizden ¢ikarilmistir. 3 ifade ile tekrarlanan agiklayic1 faktér analizi sonucunda;
ifadelerin ortak varyans degerlerinin 0,50 nin iizerinde oldugu ve bilesen matrisinde
Tablo 7°de verilen degerleri aldiklar1 ve ayni faktor altinda bir arada toplandiklar
goriilmiistiir. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi sonucu 0,591 olarak bulunmustur. Elde
edilen Ki-kare degerinin ise 390,920 oldugu goriilmiistiir. Toplam agiklanan varyansin
ise %73,34 oldugu goriilmistiir. Hair vd. (2010) sosyal bilimlerde agiklanan toplam
varyansin 0,60 ve lizerinde olmasinin tatmin edici oldugunu vurgulamislardir. Hedonik

fayda degiskeninde yer alan ifadelerin faktor yiikleri Tablo 7°de gosterilmektedir.
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Tablo 7. Hedonik fayda degiskenine iliskin faktor yiikleri

HF3 0,944
HF2 0,926
HF4 0,673

Obje interaktifligi degiskeni i¢in 6 ifade ile gergeklestirilen agiklayict faktor
analizi neticesinde, ortak varyans degeri 0,50 nin (0,469) altinda oldugu igin OI2
‘Gormek istedigim sanal gerceklik magazasindaki iiriinlerin iizerinde biraz kontroliim
vard1.” ifadesi analizden cikarilmistir. Sonrasinda 5 ifade ile analiz tekrar edilmistir.
Iki ifade tek faktdr altinda toplandig icin faktor yiikii diisiik olan OI1 (0,491) ‘Sanal
gerceklik magazasindaki gezintimin kontrolii bendeydi.” ifadesi analizden
cikarilmistir. 4 ifade ile tekrarlanan analiz sonucunda ise faktdr yiikii diisiik olan OI3
(0,372) ‘Sanal gerceklik magazasina yaptigim ziyaretin siiresi ilizerindeki kontrol
bendeydi.’ ifadesi analizden ¢ikartilmistir. 3 ifade ile tekrarlanan son analiz neticesinde
ifadelerin tek faktor altinda toplandiklar1 ve KMO degerlerinin 0,694 oldugu
goriilmustiir. Elde edilen Ki-kare degeri ise 159,308’dir. Toplam agiklanan varyans ise
%67,495°dir. Obje interaktifligi degiskenine iliskin faktor yiikleri Tablo 8’de

gosterilmektedir.

Tablo 8. Obje interaktifligi degiskenine iliskin faktor yiikleri

Ol4 0,833
oI5 0,822
ol6 0,810

Algilanan bilgi vericilik degiskenine iliskin 5 ifade ile gerceklestirilen
aciklayici faktor analizi neticesinde ifadelerin ortak varyans degerlerinin 0,50’nin
tizerinde oldugu ve faktor yiiklerinin Tablo 9’da verilen degerleri aldiklar1 ve ayni
faktor altinda bir arada toplandiklar1 goriilmiistiir. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi
sonucu 0,803, elde edilen Ki-kare degeri ise 450,918°dir. Toplam agiklanan varyansin
ise %62,265 dir. Algilanan bilgi vericilik degiskenine iligkin faktor ytikleri Tablo 9°da

gosterilmektedir.
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Tablo 9. Algilanan bilgi vericilik degiskenine iliskin faktor yiikleri

ABV1 0,826
ABV2 0,818
ABV4 0,798
ABV3 0,786
ABV5 0,713

3D gergekligi degiskenine iliskin 4 ifade ile gergeklestirilen agiklayici faktor
analizi neticesinde ifadelerin ortak varyans degerlerinin 0,50’nin iizerinde oldugu ve
faktor yiiklerinin Tablo 10°da verilen degerleri aldiklar1 ve ayn1 faktor altinda bir arada
toplandiklar1 goriilmiistiir. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi sonucu 0,757 dir. Elde
edilen Ki-kare degerinin ise 337,438°dir. Toplam agiklanan varyansin ise %66,068
oldugu goriilmektedir. 3D gercekligi degiskenine iliskin faktor yiikleri Tablo 10°da
gosterilmektedir.

Tabloe 10. 3D gergekligi degiskenine iliskin faktor yiikleri

3DG1 0,859
3DG2 0,800
3DG3 0,799
3DG4 0,791

Kontrol degiskenine iliskin 5 ifade ile gerceklestirilen aciklayici faktor analizi
neticesinde ifadelerin ortak varyans degerlerinin 0,50 nin iizerinde oldugu ve faktor
yiiklerinin Tablo 11°de verilen degerleri aldiklar1 ve aymi faktor altinda bir arada
toplandiklar1 goriilmiistiir. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi sonucu 0,778, elde edilen
Ki-kare degeri ise 552,516°dir. Toplam agiklanan varyans ise %64,834’tiir. Kontrol
degiskenine iliskin faktor ytikleri Tablo 11°de gosterilmektedir.
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Tablo 11. Kontrol degiskenine iliskin faktor ytikleri

K2 0,843
K3 0,814
K4 0,813
K1 0,813
K5 0,740

Algilanan kullanim kolayligi degiskenine iliskin 4 ifade ile gergeklestirilen
aciklayic1 faktor analizi neticesinde ifadelerin ortak varyans degerlerinin 0,50’nin
tizerinde oldugu ve faktor yliklerinin Tablo 12°de verilen degerleri aldiklar1 ve ayni
faktor altinda bir arada toplandiklari goriilmiistiir. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi
sonucu 0,814, elde edilen Ki-kare degerinin ise 581,410’dur. Toplam agiklanan
varyans ise %78,101°dir. Algilanan kullanim kolaylig1 degiskenine iliskin faktor
yiikleri Tablo 12°de gosterilmektedir.

Tablo 12. Algilanan kullanim kolaylig1 degiskenine iliskin faktor yiikleri

AKK?2 0,903
AKK3 0,903
AKKI1 0,868
AKK4 0,860

Algilanan fayda degiskenine iliskin 4 ifade ile gerceklestirilen agiklayict faktor
analizi neticesinde ifadelerin ortak varyans degerlerinin 0,50’nin iizerinde oldugu ve
faktor yiiklerinin Tablo 13°de verilen degerleri aldiklar1 ve ayni1 faktor altinda bir arada
toplandiklar1 goriilmiistiir. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi sonucu 0,805, elde edilen
Ki-kare degeri 468,983 tiir. Toplam agiklanan varyans %73,130’dur. Algilanan fayda
degiskenine iliskin faktor ytikleri Tablo 13’de gdsterilmektedir.
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Tablo 13. Algilanan fayda degiskenine iliskin faktor yiikleri

AF3 0,895
AF2 0,886
AF4 0,837
AF1 0,799

Kullanima yonelik tutum degiskenine iliskin 5 ifade ile gergeklestirilen
aciklayic1 faktor analizi neticesinde ifadelerin ortak varyans degerlerinin 0,50’nin
tizerinde oldugu ve faktor yiiklerinin Tablo 14’te verilen degerleri aldiklar1 ve ayni
faktor altinda bir arada toplandiklar1 goriilmiistiir. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi
sonucu 0,888, elde edilen Ki-kare degeri ise 1126,440°dir. Toplam aciklanan varyans
ise %82,965’tir. Kullanima yonelik tutum degiskenine iligkin faktor yiikleri Tablo
14’te gosterilmektedir.

Tablo 14. Kullanima yonelik tutum degiskenine iliskin faktor yiikleri

KYT3 0,938
KYT4 0,934
KYT5 0,932
KYTI1 0,882
KYT2 0,865

Davranigsal kullanim niyeti degiskenine iliskin 5 ifade ile gerceklestirilen
aciklayict faktor analizi neticesinde ifadelerin ortak varyans degerlerinin 0,50 nin
tizerinde oldugu ve faktor yiiklerinin Tablo 15°de verilen degerleri aldiklar1 ve aym
faktor altinda bir arada toplandiklar1 goriilmiistiir. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi
sonucu 0,875, elde edilen Ki-kare degeri ise 798,482°dir. Toplam agiklanan varyans
%76,208°dir. Davranigsal kullanim niyeti degiskenine iligkin faktor yiikleri Tablo
15°de gosterilmektedir.
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Tablo 15. Davranigsal kullanim niyeti degiskenine iligkin faktor yiikleri

DKN3 0,895
DKN4 0,880
DKN5 0,880
DKNI 0,870
DKN2 0,839

3.7.5. Kismi En Kii¢iik Kareler Yontemi ile Yapisal Esitlik Modeli

Kismi En Kiigiik Kareler yontemini kullanan Yapisal Esitlik Modellemesi,
gbozlemlenen ve gizli degiskenler arasindaki karmasik iligkileri incelemek icin
kullanilan saglam ve ¢ok yonlii bir ¢ok degiskenli istatistiksel tekniktir. Yapisal Esitlik
Modellemesinin bir alt kiimesi olan Kismi En Kiiglik Kareler YEM, varyans
aciklamasina verdigi onemle kendini digerlerinden ayirir ve bu da onu kesifsel
arastirma ve teori gelistirme i¢in Ozellikle uygun hale getirir (Magno vd., 2022).
Orneklem kovaryans matrisini yeniden iiretmeyi amaglayan kovaryans tabanli
YEM'den farkli olarak, PLS-SEM, igsel gizli degiskenlerin agiklanan varyansini en iist
diizeye c¢ikarmayr amaclar, bu da onu tahmin dogrulugunun ¢ok onemli oldugu
durumlarda degerli bir ara¢ haline getirmektedir (Hair vd., 2017). PLS-SEM'in ¢esitli
alanlarda giderek daha fazla benimsenmesi, karmasik arastirma sorularini ele almada
pratik yararinin altin1 ¢izmektedir (Perry vd., 2014). Normal olmayan verileri, kii¢iik
orneklem boyutlari1 ve big¢imlendirici gostergeleri barindirabilme yetenegi,
arastirmacilar arasinda cazibesini daha da artirmaktadir (Hair vd., 2014).

PLS-SEM'in analitik prosediirii, yapisal ve 6l¢lim modellerini tanimlayan yol
katsayilarin1 ve gosterge yiiklemelerini tahmin etmeyi amaglayan bir dizi yinelemeli
adimi igermektedir (Hair vd., 2011). Ilk asama, arastirmacinin kavramlar ve bunlara
karsilik gelen gostergeler arasindaki varsayilan iligkileri tanimladigi ve bodylece
sonraki analizlerin temelini attig1 model spesifikasyonunu igermektedir (Haji-Othman
ve Yusuff, 2022). Model spesifikasyonunun ardindan, PLS algoritmasi yinelemeli
olarak yol katsayilarini ve gosterge yiiklemelerini tahmin eder i¢sel gizil degiskenlerin
aciklanan varyansini optimize eder ve varsayilan iligkilerin giicli ve yonii hakkinda
bilgiler saglamaktadir (Tenenhaus vd., 2004). Algoritma yakinsadiginda, tahmin

edilen parametreler istatistiksel anlamlilik ve pratik gecerlilik a¢isindan degerlendirilir
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ve bu da anlaml sonuglar ¢ikarmak ve karar verme siirecine bilgi saglamak i¢in bir
temel olusturur. Model degerlendirmesi, PLS-SEM analizinde ¢ok 6nemli bir asamadir
ve gegerlilik ve giivenilirliklerini saglamak i¢in hem 6l¢iim hem de yapisal modellerin
degerlendirilmesini icermektedir (Henseler vd., 2016).

PLS-SEM vyaklagimi, iki temel bilesenden olusur: 6l¢iim modeli ve yapisal
model. Bu modellerin incelenmesinden sonra hipotez testlerine gegilmektedir. Olgiim
modeli, gézlenen degiskenler ile bunlarin bagli oldugu gizil yapilar arasindaki iliskileri
degerlendirirken; yapisal model, gizil degiskenler arasindaki yonlii iliskileri analiz
etmeyi amaglamaktadir. PLS-SEM’de 6l¢iim modeli hem yansitict (reflektif) hem de
bicimlendirici (formatif) olarak yapilandirilabilirken, CB-SEM yalnizca yansitici

Ol¢ctim modelleri ile sinirhidir (Hair vd. 2016).

3.7.5.1. Yansitica Ol¢ciim Modelinin Degerlendirilmesi

Arastirma modeli, literatiirde daha Once gerceklestirilen ¢alismalarda
kullanilan yapilar ve degiskenler dikkate alinarak olusturulmustur. Modelin test
edilmesinden Once, arastirmada yer alan yapilarin gecerlilik ve giivenilirlik diizeyleri
degerlendirilmistir. Bu kapsamda, oncelikle i¢ tutarlilik giivenilirligi (Internal
consistency reliability), birlesme gecerliligi (Convergent validity) ve ayrisma
gecerlilik (Discriminant validity) olgiitleri incelenmistir.

I¢ tutarhilik giivenirliginin degerlendirilmesinde Cronbach’s Alpha ve bilesik
giivenirlik (CR — Composite Reliability) katsayilart esas alinmigtir. Birlesme
gecerliligi kapsaminda ise her bir degiskenin faktor yiikleri ve agiklanan ortalama

varyans (AVE: Average Variance Extracted) degerleri dikkate alinarak degerlendirme

yapilmistir.
Tablo 16. Ol¢iim modeli sonuglar
Boyutlar ifadeler Faktor Yiiki  Cronbach's alpha CR AVE
3DG1 0,791
o 3DG2 0,859
3D Gergekligi IDG3 0.800 0.828 0.885  0.659
3DG4 0,799
ABVI1 0,826
ABV2 0,818
Algilanan Bilgi Vericilik ABV3 0,786 0.848 0.891 0.622
ABV4 0,798
ABVS5 0,713
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Tablo 16 (Devam). Olciim modeli sonuglar

Boyutlar ifadeler Faktor Yiikii  Cronbach's alpha CR AVE
AF1 0,799
AF2 0,886

Algilanan Fayda AF3 0.895 0.877 0915 0.731
AF4 0,837
AKK1 0,868
- AKK?2 0,903

Algilanan Kullanim Kolaylig1 AKK3 0.903 0.906 0.934  0.780
AKK4 0,860
DKNI1 0,870
DKN2 0,839

Davranigsal Kullanim Niyeti DKN3 0,895 0.922 0.941 0.761
DKN4 0,880
DKN5 0,880
HF2 0,926

Hedonik Fayda HF3 0,944 0.808 0.890 0.733
HF4 0,673
K1 0,813
K2 0,843

Kontrol K3 0,814 0.864 0.902  0.648
K4 0,813
K5 0,740
KYT1 0,882
KYT2 0,865

Kullanmaya Y6nelik Tutum KYT3 0,938 0.948 0.960  0.830
KYT4 0,934
KYTS5 0,932
Ol4 0,833

Obje Interaktifligi OI5 0,822 0.759 0.862  0.675
Ol6 0,810

Tablo 16 incelendiginde, tiim yapilara iliskin faktor yiiklerinin Hair vd. (2022)
tarafindan onerilen 0,70’lik esik degerinin iizerinde oldugu goriilmektedir. Sadece HF4
ifadesi 0,675'dir. Bu ifadeye ait degerin %70’e olduk¢a yakin olmasi sebebiyle ve
tabloda gozlemlenen diger veriler ile de uyum i¢inde olmas1 dolayisiyla gerekli sarti
sagladigi kabul edilmistir. Tiim faktor yiiklerinin 0,70’in {izerinde olmasi, ifadelerin
6l¢iim modelinde yer almaya devam etmesi acisindan yeterli diizeyde oldugunu
gostermektedir. Ote yandan, birlesik giivenirlik (CR) degerlerinin tamami 6nerilen
0,70’in lizerinde, agiklanan ortalama varyans (AVE) degerlerinin ise tamami1 0,50 nin
tizerindedir. Bu durum, 0Ol¢lim modelindeki degiskenlerin birlesme gegerligini
sagladigin1 gostermektedir. Bu nedenle modelden herhangi bir ifade c¢ikarimi
yapilmamustir.

Ayrica, yapilarin Cronbach’s Alpha katsayilar1 0,759 ile 0,948 arasinda
degismekte olup, bu sonug yapilar arasi i¢ tutarhiligin da kabul edilebilir diizeyde
oldugunu ortaya koymaktadir. Benzer sekilde, birlesik giivenilirlik (CR) katsayilar1 da
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0,862 ile 0,960 araliginda yer almakta olup, bu durum i¢ tutarlilik giivenilirliginin
saglandigin1 gostermektedir. Ayrica faktor yiiklerinin 0,673 ile 0,938 arasinda
degismesi ve agiklanan ortalama varyans (AVE) degerlerinin tamaminin 0,50'nin
tizerinde, 0,622 ile 0,830 arasinda bulunmasi, modelde birlesme gecerliginin
saglandigini ortaya koymaktadir.

Birlesme gecerliginin saglanmasinin ardindan, Sl¢iim modelinde ayrisma
gecerliginin de incelenmesi gerekmektedir. Ayrisma gegerliginin belirlenmesinde {i¢
temel Olciite bagvurulmaktadir: ¢apraz yiikleme degerleri, Fornell ve Larcker (1981)
tarafindan Onerilen kriter ve Henseler vd. (2015) tarafindan gelistirilen HTMT
(Heterotrait-Monotrait Ratio) orani.

Tablo 17. Ayrisma gegerligi sonuglari (Capraz yiikler kriteri)

3BG ABV AF AKK DKNY HF KNT KYT oi

ABV1 0.588 0.842 0.535 0.441  0.480 0.533  0.557 0.526  0.693
ABV2 0.465 0.809 0451 0332 0.365 0321  0.409 0397  0.540
ABV3 0.442  0.764 0383  0.327  0.365 0318 0.404 0351 0.493
ABV4 0.553  0.810 0.537 0338  0.564 0.507 0.523  0.566  0.605
ABV5 0.567  0.711 0.427 0301  0.425 0360  0.547 0.444  0.486
AF1 0475 0428 0.782 0378  0.509 0.427 0479 0532 0.417
AF2 0.597 0.532  0.880 0.418  0.621 0.466  0.557 0.604 0.543
AF3 0.610 0.506 0.897 0427  0.661 0.512  0.569 0.692 0.533
AF4 0.639 0.566  0.855 0.507 0.666 0.541  0.627  0.708  0.604
AKK1 0.378  0.398  0.489 0876  0.367 0.447  0.589  0.407 0.441
AKK?2 0279 0348 0424 0.893 0.310 0431 0462 0343 0.354
AKK3 0308 0392 0421 0.896 0.338 0.433 0478 0377 0.380
AKK4 0379 0428 0459 0.868 0.311 0.423  0.538 0.406  0.468
DKNI1 0.611 0.504 0.707 0363  0.879 0.577  0.514  0.815  0.550
DKN2 0.521  0.407 0.532 0301 0.826 0442 0440 0594 0413
DKN3 0.592 0490 0.599 0313 0.886 0.534 0488  0.667  0.499
DKN4 0.631 0.536  0.664 0337 0.888 0.629  0.539  0.835 0.566
DKNS5 0.531  0.508 0.632 0321  0.881 0.547 0461 0.723  0.505
HF2 0.627 0450 0.518 0.448 0.610 0928  0.571  0.667  0.567
HF3 0.608 0.513 0.568 0474 0.614 0948 0.543 0.676  0.578
HF4 0330 0.390 0360 0324 0.361 0.664 0357 0407 0.315
K1 0.671  0.533  0.611 0.447  0.564 0.534 0816  0.624  0.561
K2 0.678  0.605  0.567  0.380  0.457 0.408 0.832  0.518 0.526
K3 0.624  0.525  0.551 0.401  0.460 0.445 0.801 0491  0.529
K4 0.490 0410 0440 0.498 0.403 0479  0.812 0472  0.478
K5 0.440 0430 0468 0.624 0.371 0.465 0.761 0438  0.463
KYT1 0.669  0.588  0.730 0478  0.715 0.656  0.629  0.885  0.662
KYT2 0.555 0473 0.581 0364 0.702 0.601  0.528 0.861  0.503
KYT3 0.634 0.537 0.701 0410 0.764 0.628  0.590  0.938  0.612
KYT4 0.604 0.502 0.677 0334 0.817 0.627  0.541 0934  0.565
KYTS 0.623  0.566  0.706 0398  0.833 0.655 0.596 0934  0.596
Ol4 0.555 0.569 0484 0397  0.489 0.563  0.519 0.547 0.826
OI5 0.683  0.530 0.542 0.308  0.505 0.420  0.536  0.534  0.815
OI6 0.533  0.677 0502 0445 0.452 0.458 0.514 0515 0.823
UC3DGl 0.821  0.585 0.597 0421 0.611 0.564  0.588  0.638  0.642
UC3DG2 0.843  0.517 0.558  0.269  0.487 0.484  0.588  0.460  0.525
UC3DG3 0.770  0.513 0487  0.210  0.496 0.380  0.535 0471 0.540
UC3DG4 0.812 0.542 0.567 0.317  0.548 0.578  0.626  0.608  0.606
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Tablo 17 incelendigi takdirde boyutlar dl¢en ifadeler arasinda binisik ifadelerin

olmadig1 goriilmektedir.

Tablo 18. Ayrisma gegerligi sonuglart (Fornell ve Larcker kriteri)

3BG ABV AF AKK DKNY HF KNT KYT oi

3D

Gergekligi (0.812)
Algilanan
Bilgi 0.667  (0.789)
Vericilik
Algilanan
Fayda
Algilanan
Kullanim 0.384 0.446 0.510  (0.883)

Kolaylig1

Davranigsal

Kullanim 0.664 0.564 0.724 0.377  (0.873)
Niyeti
Hedonik
Fayda
Kontrol 0.721 0.622 0.657 0.589 0.563 0.582  (0.805)
Kullanmaya

Yonelik 0.678 0.587 0.748 0.436 0.843 0.696 0.634  (0.911)
Tutum

Obje

Interaktifligi 717

0.684 0.598  (0.855)

0.627 0.528 0.573 0.491 0.631  (0.856)

0.723 0.620 0.469 0.586 0.584 0.636 0.647  (0.821)

Fornell-Larcker kriterine gore, her bir yansitici gizli yapinin agiklanan
ortalama varyans (AVE) degerinin karekokii, bu yapmin modelde yer alan diger
yapilarla olan korelasyon katsayilarindan yiiksek olmalidir (Fornell ve Larcker, 1981).
Bu durum, yapilar arasinda yeterli ayrisma gecerliginin saglandigini gosterir. Tablo 18
incelendiginde, her bir yapiya ait AVE degerinin karekdkiiniin, s6z konusu yapinin
diger tiim yapilarla olan korelasyonlarindan daha biiyiik oldugu goriilmektedir. Bu
bulgu, modelde ayrisma gecerliinin Fornell-Larcker kriterine gore saglandigini
gostermektedir. Bu sonug, boyutlarin birbirinden net sekilde ayrildigini ve karigma
(binisme) olmadigin1 gostermektedir. Yani, 6l¢ekler kuramsal olarak ongoriildiigl gibi

ayr1 yapilar1 6lgmektedir.
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Tablo 19. Ayrisma gecerligi sonuglar1 (HTMT kriteri)

3BG ABV AF AKK  DKNY HF KNT KYT oi

3D Gergekligi

Algilanan Bilgi

Vericilik 0.789

Algilanan 0792 0682

Fayda

Algilanan

Kullanim 0.428 0.501 0.565

Kolaylig1

Davranigsal

Kullanim Niyeti 0.751 0.627 0.793 0.409

Hedonik Fayda 0.739 0.627 0.670 0.570 0.713

Kontrol 0.851 0.723 0.748 0.655 0.625 0.687
iglianmaya 0755 0645 0812 0467 0889 0784  0.698
Yonelik Tutum

Obje . 0.900 0.888 0.753 0.558 0.695 0.731 0.785 0.761
Interaktifligi

Henseler vd. (2015), HTMT (Heterotrait-Monotrait Ratio) oraninin, yapilar
arasindaki ayrisma gegerligini degerlendirmede etkili bir ydntem oldugunu
belirtmektedir. Bu yaklagima gore, e§er modelde yer alan yapilar birbirine yakin
kavramlar1 temsil ediyorsa HTMT degerlerinin 0,90’1n; birbirinden uzak kavramlar
s6z konusuysa 0,85’in altinda olmasi beklenildigi ifade edilmistir. Tablo 19
incelendiginde, modelde yer alan tim yapilarn HTMT degerlerinin ilgili esik
degerlerin altinda kaldig: goriilmektedir. Yalnizca obje interaktifligi boyutunun HTMT
degerinin 0,90 oldugu goriilmektedir. HTMT yaklasimina goére birbirine yakin
kavramlar1 temsil ettifi i¢cin tam esik degerinde yer almasi dolayisiyla obje
interaktifligi boyutunun da gerekli kriteri sagladigi kabul edilmistir. Tiim boyut ¢iftleri
icin hesaplanan HTMT degerleri belirlenen sinirlarin altinda ¢ikmistir. Bu durum,
modeldeki boyutlarin birbirinden net sekilde ayrildigini, maddelerin ait olduklari
yapiyr dogru Olgtiiglinii ve yapilar arasi karisma olmadigini gostermektedir. Bu
dogrultuda, capraz yiikler, Fornell-Larcker kriteri ve HTMT orani dikkate alindiginda

modelin ayrisma gegerliligi kosullarini karsiladig ifade edilebilir.
3.7.5.2. Yapisal Modelin Degerlendirilmesi

Yapisal modelin analizinde Kismi En Kiigiik Kareler Yapisal Esitlik
Modellemesi (PLS-SEM) yontemi tercih edilmistir. Modelin  uygunlugunu
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degerlendirmek amaciyla yol katsayilarinin anlamliligi, ¢oklu dogrusal baglanti
(multicollinearity), determinasyon katsayisi (R?), etki biiytikliigii (f*) ve tahmin giicii
(Q?) gibi yapisal model uygunluk kriterleri dikkate alinmistir (Hair vd., 2022).
Aragtirma kapsaminda test edilen hipotezleri iceren yapisal esitlik modeli asagida

Sekil 12’de yer almaktadir.
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Sekil 12. Yapisal esitlik modeli

Yapisal modelin analizinde Kismi En Kiiciikk Kareler Yapisal Esitlik
Modellemesi (PLS-SEM) yontemi kullanilmis ve veri analiz siirecinde SmartPLS 4
istatistik yazilimindan yararlanilmistir (Ringle vd., 2022). Yapisal modele iliskin ¢oklu
dogrusal baglanti (VIF), yol katsayilari, determinasyon katsayist (R?) ve etki
biiyiikliigii (f*) degerlerinin hesaplanmasinda PLS algoritmas1 uygulanmistir. Modelin
tahmin giiclinii degerlendirmek amaciyla PLSpredict analizi gerceklestirilmis ve Q?
degerleri elde edilmistir PLS yol katsayillarmin anlamhlik diizeylerinin
belirlenmesinde, 10.000 6rneklem iceren bootstrap yontemi kullanilarak t degerleri

hesaplanmistir. Aragtirma modeline ait VIF degerleri Tablo 20°de gosterilmektedir.
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Tablo 20. Arastirma modeline iliskin VIF degerleri

Algilanan

Degiskenler Algilanan Kullamm Davranissal Kullanmaya

Fayda o Kullanim Niyeti Yonelik Tutum
Kolayhg

3D Gergekligi 3.154 2.981

Algilanan Bilgi

Vericilik 2.420 2405

Algilanan Fayda 2.266 1.350

Algllana}n Kullanim 1.719 1.350

Kolaylig

Hedonik Fayda 1.936 1.827

Kontrol 2.832 2.374

Kullanmaya Yo6nelik 2266

Tutum

Obje Interaktifligi 2.810 2.769

Arastirma modeline iliskin degiskenler arasinda ¢oklu dogrusal baglanti
sorununun bulunup bulunmadigint belirlemek amaciyla VIF (Variance Inflation
Factor) degerleri incelenmistir. Elde edilen sonuclara gore tiim yapilara ait VIF
degerlerinin 5’in altinda oldugu goriilmiis, bu da Hair vd. (2022) tarafindan 6nerilen
esik degerin karsilandigin1 gostermektedir. Buna gore, modelde c¢oklu dogrusal
baglantiya iliskin bir sorun bulunmadig ifade edilebilir.

R2 degerlerine iligkin veriler Tablo 21°de gosterilmektedir.

Tablo 21. Arastirma modeline iliskin R? degerleri

Degiskenler R?

Algilanan Kullanim Kolayligi 0.418
Algilanan Fayda 0.573
Kullanmaya Y onelik Tutum 0.563
Davranigsal Kullanim Niyeti 0.732

Arastirma modeline iliskin R? degerleri incelendigi zaman, algilanan kullanim
kolaylig1 degiskeninin %41, algilanan fayda degiskeninin %57, kullanmaya yonelik
tutum degiskeninin %56 ve son olarak davranigsal kullanim niyeti degiskeninin %73

oraninda agiklandigi belirlenmistir.
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Etki bliytikliigii katsayisi (£?), yapilar arasi iliskinin model lizerindeki etkisinin
derecesini ortaya koymak amaciyla kullanilmaktadir. Cohen (1988) tarafindan yapilan
siniflamaya gore, f> degerinin 0,02 ve iizerinde olmasi diisiik, 0,15 ve iizerinde olmasi
orta ve 0,35’in iizerinde olmasi ise yiiksek diizeyde bir etkiye isaret etmektedir. Ote
yandan, Sarstedt vd. (2016), f> degerinin 0,02°nin altinda olmasi durumunda ilgili
degiskenin model iizerinde anlamli bir etkisinin bulunmadigmi belirtmektedir. f>

katsayilar1 Tablo 22°de gosterilmektedir.

Tablo 22. Arastirma modeline iliskin {2 degerleri

Aleilanan Algilanan Davranigsal Kullanmaya

Degiskenler Fga da Kullanim Kullanim Yonelik

Y Kolayhg Niyeti Tutum
3D Gergekligi 0.075 0.058
Algilanan Bilgi Vericilik 0.010 0.006
Algilanan Fayda 0.075 0.854
Algllanejn Kullanim 0.035 0.009
Kolaylig:
Hedonik Fayda 0.012 0.060
Kontrol 0.021 0.193
Kullanmaya Y 6nelik
Tutum 0.7
Obje Interaktifligi 0.006 0.015

Etki biiyiikligi katsayilar1 incelendigi takdirde 3D gergekliginin algilanan
fayda ve algilanan kullanim kolaylig1 {izerinde diisiik bir etkisinin oldugu
goriilmektedir. Algilanan bilgi vericiligin algillanan fayda ve algilanan kullanim
kolaylig1 tizerinde etkisinin olmadigi sdylenebilir. Algilanan faydanin davranissal
kullanim niyeti {izerinde duisiik, kullanmaya yonelik tutum iizerinde ise gii¢lii bir
etkisinin oldugu goriilmektedir. Algilanan kullanim kolayliginin, algilanan fayda
tizerinde diisiik bir etkisi bulunmakta fakat kullanmaya yonelik tutum ftizerinde bir
etkisi bulunmamaktadir. Hedonik faydanin ise algilanan fayda ve algilanan kullanim
kolaylig1 iizerinde bir etkisinin olmadig1 sdylenebilir. Kontroliin algilanan fayda
tizerinde diisiik, algilanan kullanim kolaylig1 iizerinde ise orta diizeyde bir etkisinin
oldugu soylenebilir. Kullanmaya yonelik tutumun, davranigsal kullanim niyeti

tizerinde gii¢lii bir etkisi oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Obje interaktifliginin ise
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algilanan fayda ve algilanan kullanim kolaylig1 tizerinde herhangi bir etkisi olmadig1
goriilmektedir.

Hair vd. (2022)’ye gore, bagimli degiskenler i¢in hesaplanmis olan tahmin
giicii katsayilarinin (Q?) sifirdan biiyiik olmas1 gerekmektedir. Tablo 23’e bakildig
takdirde Q? katsayilarinin sifirdan daha biiyiik oldugu goriilmektedir. Bu durumda
yapisal modelin, algilanan fayda, algilanan kullanim kolayligi, kullanmaya yonelik
tutum ve davranissal kullanim niyeti degiskenleri tlizerinde tahmin giiciiniin oldugu
ifade edilebilir. Tablo 23’teki veriler dikkate alindiginda modelin orta derecede tahmin

giicli oldugu goriilmektedir.

Tablo 23. Hesaplanan tahmin giicii katsayilari

Degiskenler Q2

Algilanan Fayda 0.519
Algilanan Kullanim Kolaylig1 0.379
Davranigsal Kullanim Niyeti 0.466
Kullanmaya Y 6nelik Tutum 0.538

3.7.5.3. Hipotez Testleri
Arastirma modeli icerisinde bulunan standartlastirilmis dogrudan etki

katsayilar1 Tablo 24’te gosterilmektedir.

Tablo 24. Standartlastirilmis dogrudan etki katsayilari

Standartlastirilms Etki

Degiskenler Arasi Katsayisi P

Algilanan Fayda -> Kullanmaya Y 6nelik Tutum 0.710 0.000
Hedonik Fayda -> Algilanan Kullanim Kolaylig: 0.252 0.000
Kontrol -> Algilanan Kullanim Kolaylig 0.516 0.000
E}l;ﬁ?maya Yonelik Tutum -> Davranigsal Kullanim 0.684 0.000
3D Gergekligi -> Algilanan Fayda 0.318 0.001
3D Gergekligi -> Algilanan Kullanim Kolaylig1 -0.317 0.001
Algilanan Fayda -> Davranigsal Kullanim Niyeti 0.213 0.001
Algilanan Kullanim Kolayligi -> Algilanan Fayda 0.160 0.011
Kontrol -> Algilanan Fayda 0.159 0.061
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Tablo 24 (Devam). Standartlastirilmis dogrudan etki katsayilari

Standartlastirilmis Etki

Degiskenler Arasi Katsayisi P
Obje Interaktifligi -> Algilanan Kullanim Kolaylig 0.153 0.117
Hedonik Fayda -> Algilanan Fayda 0.099 0.171
Algilanan Kullanim Kolaylig1 -> Kullanmaya Y 6nelik 0.074 0.281
Tutum

Algilanan Bilgi Vericilik -> Algilanan Fayda 0.104 0.286
Obje Interaktifligi -> Algilanan Fayda 0.083 0.316
Algilanan Bilgi Vericilik -> Algilanan Kullanim Kolayligi 0.092 0.337

Elde edilen bulgulara gore;
Algilanan faydanin, kullanmaya yonelik tutum ve davranigsal kullanim niyeti
tizerinde anlamli bir etkisinin oldugu, goriilmektedir.
Hedonik fayda degiskeninin algilanan kullanim kolaylig1 iizerinde anlamli bir
etkisinin oldugu sdylenebilir.
Kontrol degiskeninin ise algilanan kullanim kolaylig1 tizerinde anlamli bir etkisi
bulunmaktadir.
Kullanmaya yonelik tutumun davranigsal kullanim niyeti iizerinde anlamli bir
etkisinin oldugu da bulgular arasinda yer almaktadir.
3D gergekliginin algilanan fayda ve algilanan kullanim kolaylig: tizerinde etkisi
oldugu goriilmektedir.
Algilanan kullanim kolayliginin algilanan fayda iizerinde etkisi oldugu sdylenebilir.
Kontrol degiskeninin algilanan fayda iizerinde anlamli bir etkisinin bulunmadig:
gorilmiistiir.
Obje interaktifliginin algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan fayda iizerinde bir
etkisinin olmadig1 sylenebilir.
Hedonik faydanin algilanan fayda {izerinde herhangi bir etkisinin olmadigim
s0ylemek miimkiindiir.
Algilanan kullanim kolayligimin kullanmaya yonelik tutum {izerinde bir etkisinin
olmadig1 anlasilmistir.
Algilanan bilgi vericilik degiskeninin algilanan fayda ve algilanan kullanim

kolaylig1 degiskenleri iizerinde anlamli bir etkisinin olmadig1 sdylenebilir.
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Gergeklestirilen hipotez testlerine iliskin bulgular, ayrintili bigimde tablo 25

tizerinde sunulmustur. Tablo 25, her bir hipotezin kabul ya da reddedilme durumunu

sistematik bir diizen icerisinde gostermekte ve istatistiksel degerleri biitiinciil bir

yaklasimla yansitmaktadir. Bulgularin tablo halinde aktarilmasi, elde edilen verilerin

karsilastirilabilirligini  ve yorumlarin tutarliligini  artirmakta;

aragtirmanin metodolojik giivenilirligini gii¢clendirmektedir.

Tablo 25. Hipotez testi sonuglari

ayni zamanda

Hipotez Sonug
H1: Hedonik faydanin, algilanan fayda {izerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir. Red
H2: Hedonik faydanin, algilanan kullanim kolaylig1 iizerinde anlamli bir etkisi

bulunmaktadir. Kabul
H3: Obje interaktifliginin, algilanan fayda iizerinde anlaml bir etkisi bulunmaktadir. Red
H4: Obje interaktifliginin algilanan kullanim kolaylig1 izerinde anlamli bir etkisi

bulunmaktadir. Red
H5: Algilanan bilgi vericiligin, algilanan fayda tizerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir. Red
H6: Algilanan bilgi vericiligin, algilanan kullanim kolaylig1 iizerinde anlamli bir etkisi Red
bulunmaktadir.

H7: 3D gergekligin, alglanan fayda iizerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir. Kabul
HS: 3D gergekligin algilanan kullanim kolaylig: izerinde anlaml1 bir etkisi Kabul
bulunmaktadir.

HO: Kontrol degiskeninin, algilanan fayda iizerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir. Red
H10: Kontrol degiskeninin, algilanan kullanim kolaylig1 iizerinde anlaml1 bir etkisi Kabul
bulunmaktadir.

H11: Algilanan kullanim kolayliginin, algilanan fayda iizerinde anlamli bir etkisi Kabul
bulunmaktadir.

H12: Algilanan kullanim kolayliginin, kullanmaya yoénelik tutum iizerinde anlamli bir

etkisi bulunmaktadir. Red
H13: Algilanan faydanin, kullanmaya yonelik tutum iizerinde anlamli bir etkisi Kabul
bulunmaktadir.

H14: Algilanan faydanin, davranigsal kullanim niyeti iizerinde anlamli bir etkisi Kabul
bulunmaktadir.

H15: Kullanmaya yonelik tutumun, davranigsal kullanim niyeti tizerinde anlamli bir Kabul

etkisi bulunmaktadir.

Elde edilen bulgular 1s181nda, arastirma modelinde yer alan 15 hipotezden 8

hipotezin desteklendigi ve 7 hipotezin ise reddedildigi goriilmektedir.
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4. TARTISMA VE SONUC

Metaverse evreninde tiiketici satin alma niyetini etkileyen faktorleri
belirlemeye yonelik bir arastirmanin, dijital ekonomi ve pazarlama literatiirii agisindan
biiyiik bir gereklilik arz ettigini ifade etmek miimkiindiir. Metaverse,’iin geleneksel
cevrimici platformlarin 6tesine gegerek kullanicilarin daha siiriikleyici, etkilesimli ve
kisisellestirilmis deneyimler yasamasina olanak tanidigi dikkate alinacak olursa, bu
yeni deneyim big¢iminin, tiiketicilerin algilarini, tutumlarini ve satin alma niyetlerini
farkli sekillerde etkileyebilecegini ifade etmek miimkiindiir. Bu nedenle, bu dijital
evrende tliketici davraniginin nasil sekillendiginin anlagilmasinin, pazarlama
stratejilerinin giincellenmesi agisindan kritik bir 6neme sahip oldugu sodylenebilir.
Markalarin, Metaverse i¢cinde sanal magazalar, avatar destekli miisteri hizmetleri ve
iriin deneyimleme simiilasyonlar1 gibi yeni satis noktalar1 olusturdugu goriilmekte;
ancak bu ortamlarin etkili olabilmesi i¢in tiiketici davranisin1 yonlendiren unsurlarin
bilimsel olarak belirlenmesi gerektigi diisiiniilmektedir. Algilanan fayda, keyif alma,
varlik hissi, sosyal etkilesim, avatar kimligi gibi faktorlerin satin alma niyeti
tizerindeki etkilerinin ortaya konmasinin, firmalara dogru hedefleme ve igerik tiretimi
yapma imkani sunacagi ifade edilebilir. Mevcut teknoloji kabulii kuramlarinin (6rn.
TKM, BTKKM), genellikle 2 boyutlu dijital ortamlara gore gelistirildigini ifade etmek
miimkiindiir. Metaverse gibi ¢ok boyutlu, deneyim odakli ve sosyal etkilesime dayali
platformlarda ise bu modellerin yeterliliginin sorgulanmakta oldugunu, yeni
degiskenlerin entegre edilmesi ihtiyacinin ise 6nem arz ettigini sdylemek miimkiindiir.
Bu baglamda yapilacak arastirmalarin, kuramsal olarak da literatiire katki saglayacagi
diistiniilmektedir.

Bu calisma, Metaverse evreninde tiiketici satin alma niyetini etkileyen
faktorleri, genisletilmis Teknoloji Kabul Modeli (TKM) cercevesinde incelemeyi
amaglanmistir. Calisma, 6zellikle hedonik fayda, obje interaktifligi, algilanan bilgi
vericilik, 3 boyut gercekligi ve kontrol gibi dis degiskenlerin tiiketicilerin algilarini ve
nihayetinde satin alma niyetlerini nasil sekillendirdigini belirlemeye odaklanmaistir.
Elde edilen bulgular 1s18inda arastirma modelinde yer alan degiskenlerin her birinin

kurgulanan model ¢ercevesinde farkli etkilerinin oldugu gézlemlenmistir.
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Hedonik fayda degiskeninin, algilanan kullanim kolaylig1 iizerinde anlaml1 bir
etkisinin oldugu bulunmustur. Bu durum, tiiketicilerin Metaverse platformlarinda
eglence ve keyif alma diizeylerinin, kullanicilarin bir teknolojiyi ne kadar kolay
kullanabildigini algilamas1 noktasinda kritik bir rol oynadigini gostermektedir.
Eglence ve haz alma diizeyi artan tiiketicilerin, teknoloji kullanimin1 daha dolay
buldugunu sdylemek miimkiindiir. Metaverse'in eglenceli ve keyifli bulunmasinin,
onun navigasyonunun ve arayiiziiniin daha "kolay" algilanmasina katkida
bulundugunu gostermektedir. Kullanici, avatarini kontrol etmek, sanal magazalarda
dolagsmak veya 3D iirlinlerle etkilesim kurmak gibi eylemleri bir "oyun" veya
"deneyim" olarak gordiiglinde, bu eylemlerin teknik zorluklar1 daha az 6nemli hale
gelebilir. Kullanicilarin, keyif aldig bir siirecte 6grenmeye daha acik olacaklar ifade
edilebilir. Bu durumun, Metaverse'in benimsenmesinde kullanici deneyimi ve
oyunlastirmanin kritik roliine isaret ettigi seklinde yorumlanmasi miimkiindiir. Bu
bulgu, Dwivedi vd. (2022)'nin Metaverse benimsemesinde hedonik faktorlerin
merkezi roliine iligkin teorik ¢ercevesiyle uyumludur ve Shen vd. (2023)'nin sanal
deneyimlerde eglencenin kullanict etkilesimini kolaylastirdigi yoniindeki ampirik
bulgularin1 destekler niteliktedir. Ayrica Bhat vd. (2025)’nin hedonik faydanin
algilanan kullanim kolayligin1 pozitif yonde etkiledigine dair bulgusu ile paralelik
gostermektedir. Hedonik faydanin algilanan fayda iizerinde anlamli bir etkisinin
bulunmamis olmasi, teknolojinin eglenceli ve keyif verici olmasinin tiiketici zihninde
fayda algis1 yaratmadigi seklinde yorumlanmasi miimkiindiir. Bu durumu, tiiketicilerin
fayda degerlendirmesi yaparken hedonik fayda disindaki faktorleri de
degerlendirdikleri seklinde yorumlamak miimkiindiir. Mystakidis (2022) ve Barrera ve
Shah (2023) gibi arastirmacilar, hedonik unsurlarin 6grenme ¢iktilar1 veya algilanan
deger gibi fayda boyutlariyla pozitif iliskili oldugunu 6ne siirerken, bu ¢alismanin
sonucu, Metaverse'te tiiketicilerin "eglence" ile "islevsel fayda"y:1 zihinsel olarak
birbirinden ayirdigina isaret etmektedir. Bu durum, ortamin sundugu keyfin, satin alma
kararin1 optimize etme, zaman kazanma veya daha bilingli tercihler yapma gibi somut
faydalara donligmedigi algisindan kaynaklaniyor olabilir. Sonug olarak, bu bulgular
birlikte degerlendirildiginde, Hedonik Faydanin Metaverse benimsemesinde bir "giris
kapis1" islevi gordiigii, kullaniciy1r ¢cekmede ve etkilesimi kolaylastirmada kritik bir

role sahip oldugu; ancak nihai satin alma niyeti gibi daha yiiksek diizeydeki
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davranigsal sonuglart tetiklemede, Algilanan Fayda gibi geleneksel ve aragsal
degiskenlerin belirleyiciliginin devam ettigi ortaya konmaktadir.

3D gercekligin hem algilanan fayda hem de algilanan kullanim kolayligi
tizerinde anlamli etkileri oldugu tespit edilmistir. Bu bulgu, Metaverse ortamindaki
gorsel ve deneyimsel derinligin, kullanicilarin platformu algilanan fayda ve kullanim
kolaylig1 agisindan nasil degerlendirdiklerini dogrudan etkiledigini ortaya koymustur.
Ug boyutlu sanal platformlarda tiiketiciye hissettirilmeye calisilan dahil olma ve
gerceklik duygusunun, tliketiciler iizerinde fayda ve kullanim kolayligi algisi
yaratabilmesi i¢in, igerisinde yer alan biitiin gorsel materyallerin ve algilanan
derinliginin oldukca gercek¢i bir sekilde tasarlanmasinin gerektigi sOylenebilir.
Tiiketicilerin algiladiklar1 gerceklik diizeylerinin o teknolojiyi faydali ve kullanimi
kolay bulmas1 ve nihai olarak da kabul etmelerinde 6nemli bir rol oynadigini ifade
etmek miimkiindiir. Bu sonug, literatlirde siiriikleyicilik (immersion) ve gerceklik
hissinin (sense of presence) benimseme davranisindaki merkezi 6nemi ile tutarlilik
gostermektedir. Ozellikle Flavidn vd. (2019) sanal gergeklik ortamlarinda artan
gerceklik  hissinin,  kullanicilarin  riinleri  daha  etkili  bir  sekilde
degerlendirebilmelerine olanak taniyarak algilanan faydayr giicli bir sekilde
artirdigin1 belirtmektedir; bu durumun, 3D gercekligin AF {izerindeki anlamli etkisini
destekleyen onemli bir kanit teskil ettigi soylenebilir. Benzer sekilde, 3D gergekligin
AKK iizerindeki olumlu etkisi, Shen vd. (2021) tarafindan vurgulandig iizere, sezgisel
ve dogal bir kullanici arayiizii sunmasiyla agiklanabilir. Gergek diinyaya benzer bir
etkilesim sunan 3D ortamlarin, kullanicilarin dijital bir ortamda gezinirken daha az
biligsel ¢aba harcamasini saglayarak kullanim kolaylig1 algisim1 pekistirdigini ifade
etmek miimkiindiir. Dolayisiyla, bu ¢alismanin sonucu, Mystakidis (2022)'nin de altini
cizdigi gibi, 3D gercekligin sadece deneyimsel bir 0Ozellik olmanin Otesinde,
kullanicilarin sistemin hem kullanigliligina hem de kullanilabilirligine dair biligsel
degerlendirmelerini dogrudan sekillendiren temel bir teknolojik belirleyici oldugunu
gostermektedir. Bu baglamda, 3D gergeklik diizeyi yliksek Metaverse
uygulamalarinin, kullanicilarin sistemi benimsemesi i¢in gerekli olan hem aragsal
(fayda) hem de ergonomik (kullanim kolayligi) temelleri aym1 anda giiclendirdigi

sOylenebilir.
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Elde edilen bulgular dikkate alindiginda obje interaktifligin teknoloji kabul
modeli iizerinde anlamli bir etkisinin bulunmadig1 goriilmektedir. Bir kullanicinin
dijital bir obje veya sistemle ne derece etkilesime girebilecegini ve
yonlendirebilecegini ifade eden obje interaktifliginin, Metaverse platformlarindaki
interaktiflik diizeyleri acisindan degerlendirildiginde teknoloji kabulii agisindan yeterli
olmadiklarini sdylemek miimkiindiir. Veri toplama asamasinda sanal gergeklik
gozliigli ile gerceklestirilen deneyde kullanilan Spatial platformu, interaktiflik
acisindan degerlendirildigi takdirde, Fortnite, Horizon Worlds, Roblox ve benzerleri
gibi Metaverse platformlar1 ile kullanim acgisindan oldukga yiiksek benzerlikler
tagsimaktadir. Dolayisiyla bu platformlarin sahip oldugu interaktiflik diizeylerinin
kullanicilarin teknolojiyi kabul etme diizeyleri acisindan yetersiz kaldig1 sdylenebilir.
Bu sonug, Shen vd. (2021)'nin sanal magazalarda {irlinlerle dogrudan etkilesim
imkanmnin tiikketici karar verme silirecini zenginlestirerek algilanan faydayi
artirabilecegi yoniindeki Ongoriisiiyle tezat olusturmaktadir. Benzer sekilde,
stiriikleyici teknoloji literatiirii, etkilesim olanaklarinin kullanict kontrol hissini
giiclendirerek sistemin Ogrenilebilirligine ve dolayisiyla AKK'ye olumlu katki
saglayacagini one siirmektedir. Ancak, bu ¢aligmanin bulgulari, incelenen Metaverse
baglaminda bu dogrudan iligkilerin gdzlemlenmedigini ortaya koymaktadir. Bu
durumun temel nedeni, kullanicilarin obje interaktifligini heniiz bir verimlilik araci
veya kullanim kolaylig1 gostergesi olarak degil, daha ziyade deneyimin hedonik bir
parcasi1 olarak algiliyor olmasi olabilir. Dwivedi vd. (2022)nin de belirttigi gibi,
teknolojinin erken benimseme asamalarinda, kullanicilar karmagik etkilesim
ozelliklerinin islevsel degerini tam olarak kavrayamayabilir. Dolayisiyla,
interaktifligin etkisinin dogrudan AF veya AKK iizerinde degil, ancak Hedonik Fayda
veya Algilanan Eglence gibi arac1 degiskenler vasitasiyla dolayli olarak ortaya ¢ikmasi
muhtemeldir. Bu bulgu, Metaverse deneyim tasarimcilari igin kritik bir stratejik bulgu
urtaya koymaktadir; Obje interaktifligi gibi gelismis Ozelliklerin benimsenmesi,
yalnizca teknik olarak miimkiin kilinmakla kalmamali, ayn1 zamanda bu etkilesimlerin
kullaniciya somut fayda ve sezgisel bir kullanim kolayligi sagladiginin da net bir
sekilde kullanicilara deneyimletilmesinin gerekli oldugudur.

Algilanan bilgi vericilik degiskeninin de algilanan fayda ve algilanan kullanim

kolaylig1 iizerinde anlamli bir etkisinin olmadig1 goriilmektedir. Bu durumun,
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Metaverse platformlarmin bilgiyi sunma ve erisilebilir kilma konusunda heniiz
yeterince gelismemis olabilecegi veya mevcut bilgilerin tiiketicilere yeterli diizeyde
bir bilgilendiricilik saglamamis olabilecegi seklinde ifade edilmesi miimkiindiir.
Geleneksel web siteleri veya uygulamalar, metin tabanl bilgiyi, goérsel materyalleri ve
interaktif Ogeleri kolayca tiiketicilerin kullanimima sunarken, Metaverse'de bilgi
sunumunun daha deneysel ve standart dis1 olmasinin, teknoloji kabuliine olumsuz
yonde etki ettigi sOylenebilir. Ayrica tiiketicilerin Metaverse platformlarinda hali
hazirda sunulandan daha fazla veriye ve bilgiye ihtiyag duyduklart da
degerlendirilebilir. Geleneksel cevrimici aligveris ve elektronik ticaret literatiiri,
bilginin kalitesi, zenginligi ve kullanigliliginin tiiketicilerin fayda algisin1 dogrudan ve
giiclii bir sekilde sekillendirdigini vurgulamaktadir; ancak bu caligmanin bulgulari,
Metaverse gibi siiriikleyici ve ¢ok duyulu bir ortamda bilginin geleneksel formatlarda
sunulmasinin ayni etkiyi yaratmadigmni gostermektedir. Bu durum, bilginin
deneyimsel bir baglamda nasil algilandigina dair 6nemli bir paradigma farkliligina
isaret edebilir. Mystakidis (2022)'nin altin1 ¢izdigi gibi, Metaverse'te bilgi, statik metin
veya resimlerden ziyade, mekansal konumlandirma, etkilesimli tanitimlar ve avatar
temelli sosyal prova yoluyla deneyimlenir. Dolayisiyla, kullanicilar geleneksel
anlamda "bilgi verici" olarak siiflandirilan igerikleri pasif ve yetersiz buluyor, asil
degeri iriinli sanal ortamda deneyimleme firsatinda goriiyor olabilirler. Bu bulgu,
Metaverse'te pazarlama iletisimi stratejilerinin yeniden diisiiniilmesi gerektigini ortaya
koydugu ifade edilebilir. Bilginin aktarilmasindan ziyade, anlamli ve unutulmaz bir
deneyimin yasatilmasi, algilanan fayda ve algilanan kullanim kolaylig1 i¢in ¢ok daha
kritik hale gelmis goriinmektedir. Elde edilen bulgular dikkate alindiginda algilanan
bilgi vericiligin, teknoloji kabuliinde anlamli bir etkiye sahip olmadig: ve tiiketicilerin
algiladiklar1 fayda ve algiladiklart kullanim kolayliklar1 iizerinde anlamli bir etkisinin
olmadig1 gozlemlenmektedir.

Kontrol degiskeninin algilanan kullanim kolaylig lizerinde anlaml bir etkisi
oldugu belirlenmistir. Bu durumu, kullanicilara Metaverse ortaminda sunulan
kontroliin (0rnegin, avatarlarin1 veya g¢evrelerini kolaylikla kontrol edebilme)
platformu daha kolay ve erisilebilir bulmalarimi sagladigi seklinde yorumlamak
miimkiindiir. Ayrica kontrol degiskeninin algilanan fayda iizerinde anlaml1 bir etkisinin

olmadig1 da bulgular arasinda yer almaktadir. Teknolojinin kontroliiniin tiiketiciler
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acisindan kolay bulunmasinin, fayda baglaminda tiiketiciler iizerinde anlaml1 bir etki
olusturmadigi gozlemlenmektedir. Kontroliin AKK {izerindeki pozitif etkisi,
literatiirdeki yerlesik bulgularla tam bir uyum i¢indedir; Shen vd. (2021) sanal
magazalarda kullanicilara taninan navigasyon ve etkilesim 6zerkliginin, ortam1 daha
sezgisel ve dolayistyla kullanim1 daha kolay algilamalarini sagladigini belirtmekte, bu
da kontrol mekanizmalarmin ergonomik degerini dogrulamaktadir. Ancak, kontroliin
dogrudan AF iizerinde anlaml1 bir etki gostermemesi, kullanicilarin bir sistemi kontrol
edebilme yetenegi ile ondan elde ettikleri islevsel fayda arasinda zihinsel bir ayrim
oldugunu gostermektedir. Bu durum, 6zellikle Dwivedi vd. (2022)min vurguladig
gibi, teknolojiyi kullanma becerisi (kontrol) ile teknolojinin temel amacinin (fayda)
algisal olarak farkli degerlendirildigi erken benimseme asamalarinda daha belirgin
olabilir. Kullanicilar avatarini ve ortami etkili bir sekilde kontrol edebilseler bile, bu
kontroliin satin alma kararlarin iyilestirme, zaman tasarrufu saglama veya daha iyi
tiriin degerlendirme gibi somut ¢iktilara doniismedigi kanisinda olabilirler. Bu bulgu,
kontroliin nihai fayda algist iizerindeki etkisinin dolayli olabilecegini
diisiindiirmektedir; kontrol, dncelikle psikolojik bir tatmin veya 06z-yeterlik hissi
yaratarak Algilanan Eglence veya Davranigsal Niyet gibi degiskenler lizerinden AF'ye
dolayl1 bir katki sagliyor olabilir. Sonug olarak, kontroliin AKK {izerindeki dogrudan
etkisi, Metaverse tasariminda kullanic1 6zerkliginin vazgecilmez oldugunu teyit
ederken, AF iizerindeki etkisizligi ise, kullanic1 kontroliiniin anlamli bir tiiketici
faydasina doniisebilmesi i¢in deneyim tasariminin daha derinlemesine diisiiniilmesi
gerektigine isaret etmektedir.

Algilanan kullanim kolayliginin algilanan fayda {izerinde anlamli bir etkisinin
bulundugu gozlemlenmistir. Bu durumun, kullanicilarin bir teknolojiyi kolay
kullandiklarin1 algiladiklarinda, o teknolojiyi daha faydali bulma egiliminde
olduklarmi ortaya koydugu soylenebilir. Algilanan kullanim kolayliginin algilanan
fayda tizerindeki etkisi literatiir ile de paralellik gdstermektedir. Orijinal teknoloji
kabul modelinde (Davis, 1987) de algilanan kullanim kolayliginin algilanan fayda
tizerinde anlamli etkisi oldugu belirtilmistir. Davis’in (1989) orijinal ¢alismasinda 6ne
stirdligli ve bir teknolojinin kullaniminin ne kadar kolay algilanirsa, kullanicilarin o
teknolojiden saglayacaklar1 faydayr da o Olgiide yiiksek algilayacaklari tezini
Metaverse icin de gegerli kilmaktadir. Ozellikle Shen vd. (2021) tarafindan yapilan
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arastirmalar, sanal magaza ortamlarinda sezgisel bir sekilde gezinebilen ve iiriinlerle
zahmetsizce etkilesim kurabilen kullanicilarin, bu ortami aligveris hedeflerine
ulagsmada daha etkili ve dolayisiyla daha faydali bir arag¢ olarak degerlendirdiklerini
ortaya koymustur. Bu baglamda, AKK'nin AF iizerindeki bu gii¢lii etkisi, kullanicilarin
biligsel kaynaklarini ortamin karmasikliklarini anlamak yerine iiriin degerlendirmesi
gibi asil amagclara ayirabilmelerine olanak tanimasiyla aciklanabilir. Dolayisiyla,
Metaverse platformlarinin benimsenmesi ve ticari basarisi i¢in, kullanici arayiizlerinin
ve etkilesim mekanizmalarinin son derece sezgisel, 6grenilmesi kolay ve kullaniciy1
zorlamayan bir yapida tasarlanmasinin kritik bir 6n kosul oldugunu ifade etmek
miimkiindiir. Bu bulgu, AKK'nin sadece dogrudan bir kabul belirleyicisi olmakla
kalmayip, ayn1 zamanda AF gibi daha gii¢lii bir itici giicii harekete geciren temel bir
aktivator roli iistlendigini gosterdigi ve modelin teorik biitlinliigiinii gliclendirdigi
sOylenebilir.

Algilanan kullanim kolayliginin kullanmaya ydnelik tutum tizerinde anlamh
bir etkisinin olmadig1 da elde edilen bulgular i¢erisindedir. Bu durumu bir teknolojinin
kullaniminin her ne kadar kolay veya zor olarak algilansa da her zaman kullanmaya
yonelik tutuma doniisemeyebilecegi seklinde degerlendirmek miimkiindiir. Algilanan
faydanin davranmigsal niyet {izerindeki etkisi, algilanan kullanim kolayliginin
etkisinden genellikle daha gii¢liidiir. Bu da, kullanicilarin, 6zellikle kullanimi kolay
olmasa bile, performanslarini artiracagina inandiklar1 teknolojileri benimseme
olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu gostermektedir (Davis, 1989). Davis'in (1989)
orijinal modeli ve takip eden ¢ok sayida ¢alisma da, bir sistemin kolay kullanilir
olmasinin kullanicilarin o sisteme yonelik olumlu bir tutum gelistirmesinin temel
belirleyicilerinden biri oldugunu One siirmiistiir. Ancak bu c¢alismanin bulgulari,
Metaverse gibi yiiksek diizeyde siiriikleyici ve deneyimsel bir baglamda, kullanim
kolayliginin tutum olusumundaki merkezi roliinlin sorgulanmasi gerektigini ortaya
koymaktadir. Bu sonug, tiiketicilerin Metaverse deneyimlerini degerlendirirken
islevsel ergonomi (kullanim kolaylig1) yerine veya onun yani sira, duygusal baglanma,
sosyal etkilesim ve hedonik tatmin gibi daha deneyimsel faktorleri 6n plana
cikarmasiyla agiklanabilir. Bir baska deyisle, kullanicilar i¢in avatar aracilifiyla
sosyallesmek veya sanal bir diinyay1 kesfetmek gibi deneyimler o kadar ¢ekici olabilir

ki, arayiiziin teknik olarak biraz karmasik olmasi genel tutumu olumsuz
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etkilemeyebilir. Bu durumun, Metaverse'iin benimsenmesinin, geleneksel bilgi
sistemlerinden farkli olarak, daha ¢ok duygusal ve sosyal motivasyonlar tarafindan
yonlendirilebilecegine dair giiclii bir kanmit teskil ettigi seklinde ifade edilmesi
miimkiindiir. Dolayisiyla, bu bulgunun, Metaverse platform tasarimcilart ve
pazarlamacilar i¢in 6nemli bir stratejik i¢gdrii sunarak sadece kusursuz ve sorunsuz
bir kullanilabilirlik sunmanin yeterli olmayabilecegini, asil odak noktasinin, anlaml
sosyal etkilesimler, zengin duygusal deneyimler ve kisisel deger yaratan icerikler
sunarak olumlu bir tutum olusturmak olmasi gerektigi seklinde yorumlanabilmesi
miimkiindiir. Van der Heijden (2004), eglence ve zevk amacgli sistemlerde (ki
Metaverse bu tanima uymaktadir) kullanici tutumunun, algilanan fayda ve kullanim
kolayligi gibi aracsal degiskenlerden =ziyade, algilanan eglence gibi igsel
motivasyonlar tarafindan ¢cok daha gii¢lii bir sekilde sekillendigini ortaya koymustur.
Bu temel tizerine, Shen vd. (2021) sanal magaza ortamlarinda yaptiklar1 arastirmada,
stiriikleyicilik ve eglence gibi deneyimsel faktorlerin, geleneksel TKM degiskenlerine
kiyasla kullanict tutumu ve davranigsal niyet {izerinde daha belirleyici bir role sahip
olabildigini bulmuslardir. Benzer sekilde, Scholz ve Smith (2016) sanal gerceklik
deneyimlerini inceledikleri ¢aligmalarinda, kullanicilarin teknolojinin kullanim
kolayligindan ¢ok, yasadiklar1 "keyifli deneyimin" kabul niyetlerini sekillendirdigini
vurgulamiglardir. Kullanicilar igin, bir aracin kolay kullanilir olmasindan ziyade, onun
aracilifiyla yasanan deneyimin duygusal ve sosyal doyumu c¢ok daha 6nemli hale
gelmekte ve bu da AKK'nin tutum tizerindeki dogrudan etkisini golgeleyebilmektedir.

Algilanan faydanin kullanmaya yonelik tutum ve davranigsal kullanim niyeti
tizerinde anlamli etkileri oldugu saptanmistir. Bu bulguyu, Metaverse'iin bir
kullaniciya sagladigi faydalarin, kullanicinin platforma karsi olumlu bir tutum
gelistirmesine ve onu kullanma niyetine dogrudan yansidigini1 seklinde ifade etmek
miimkiindiir. Ayrica elde edilen bu bulgu literatiir ile de paralellik gostermektedir. Bu
sonug, Davis'in (1989) ¢aligsmasinda one stiriilen ve bir teknolojinin benimsenmesinde
algilanan faydanin merkezi roliinii vurgulayan temel 6nermeyi Metaverse icin de
desteklemektedir. Ozellikle Dwivedi vd. (2022), Metaverse'iin benimsenmesine iliskin
kapsamli1 analizlerinde, kullanicilarin bu platformlar1 ancak kisisel veya profesyonel
hedeflerine ulasmada gercek ve somut bir deger sunduguna inandiklarinda

benimseyeceklerini belirtmis; bu da AF'nin kritik 6nemine isaret etmistir. Shen vd.
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(2021) ise sanal magaza baglaminda yaptiklar1 ¢aligmada, algilanan faydanin (6rnegin,
tiriinleri daha iyi degerlendirme, zamandan tasarruf etme) tiiketicilerin sanal alisverige
yonelik tutumlarin1 olumlu yonde sekillendirdigini ve nihayetinde satin alma niyetini
giiclii bir sekilde destekledigini ortaya koymustur. Bu baglamda, AF'nin tutum
tizerindeki anlamli etkisini, kullanicilarin Metaverse'ii amaglarina hizmet eden
"kullanighi" bir ara¢ olarak degerlendirmesinin, onu genel olarak olumlu bir sekilde
gormelerine yol actigini seklinde ifade etmek miimkiindiir. Daha da 6nemlisi, AF'nin
davranigsal niyet ilizerindeki dogrudan etkisi, bu olumlu degerlendirmenin somut bir
eylem egilimine donistiigiinii de ortaya koymaktadir. Bu bulgular birlikte ele
alindiginda, Metaverse platformlarinin uzun vadeli basarisinin, kullanicilara sundugu
deneyim ne kadar siiriikleyici ve eglenceli olursa olsun, nihayetinde bu ortamlarin
gercek hayattaki ihtiyaclara ve hedeflere ne dl¢ilide ¢6ziim getirdigiyle yakindan iligkili
oldugu sonucuna varilabilir. Dolayisiyla, markalar ve platform tasarimcilari igin asil
odak noktasi, hedonik unsurlar1 géz ardi etmeden, Metaverse deneyimini anlamli ve
deger yaratan bir faydayla entegre etmek olmalidir. Tiiketicilerin faydali bulduklar
teknolojileri kabul etme noktasinda istekli olduklarini ifade etmek miimkiindiir.
Kullanmaya yonelik tutumun ise davranigsal kullanim niyeti lizerinde anlaml1
bir etkisinin oldugu bulunmustur. Bu durum mevcut literatiir ile paralellik arz etmekte
ve orijinal teknoloji kabul modelinin hipotezleri ile de ayn1 sonucu isaret etmektedir.
Metaverse ortaminda Kullanmaya Yonelik Tutum'un Davranigsal Kullanim Niyeti
tizerinde anlamli bir etkiye sahip olmasi, TKM’nin temel varsayimlarindan birini
olusturan ve davranigsal niyetin en gii¢lii onciilleri arasinda gosterilen bu iligkinin,
sanal ortamlar i¢cin de gecerliligini korudugunu ortaya koymaktadir. Bu bulgu, Davis'in
(1989) orijinal modelinde 6ngoriildiigi gibi, kullanicilarin bir sisteme yonelik olumlu
degerlendirmelerinin (tutum), onu kullanma niyetlerine doniisecegi mekanizmasini
Metaverse baglaminda da dogrulamaktadir. Shen vd. (2021) sanal magaza
ortamlarinda yaptiklar1 arastirmada, tiiketicilerin sanal aligverise yonelik olumlu
tutumlarinin, satin alma niyetlerinin en gii¢lii belirleyicisi oldugunu ortaya koymustur.
Benzer sekilde, Dwivedi vd. (2022) Metaverse'iin benimsenmesine iliskin kapsamli
cercevesinde, kullanict tutumunun benimseme niyeti Ulzerindeki kritik rollini
vurgulamistir. Dolayisiyla, elde edilen bulgu, kullanicilarin Metaverse'ii genel olarak

olumlu veya olumsuz degerlendirmelerinin (tutum), bu platformlar1 aktif olarak
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kullanma niyetlerine dogrudan yansidigini gostermektedir. Bu durum platform
yoneticileri ve markalar i¢in kritik bir 6ngoérii sunmaktadir; Metaverse stratejilerinin
nihai odagi, kullanicilarda siirdiiriilebilir ve olumlu bir tutum olusturmak olmalidir. Bu
olumlu tutumun ise, ancak kullanici deneyiminin tiim asamalarinda algilanan fayda,
stiriikleyicilik, giiven ve eglence gibi faktorlerin basarili bir senteziyle insa
edilebilecegini ifade etmek miimkiindiir. Sonug olarak, tutumun niyet {izerindeki bu
anlamli etkisi, TKM'nin Metaverse'teki gecerliligini pekistirmekte ve tutum
degiskeninin, kabul siirecindeki merkezi roliinii bir kez daha teyit etmektedir.
Tiiketicinin yeni bir teknolojiye kars1 gelistirmis oldugu kullanmaya yonelik tutumun
kisinin kullanim niyetini de anlamli bir sekilde etkiledigini ifade etmek miimkiindiir.

Elde edilen bulgular dikkate alindiginda; teknoloji kabul modelinin
genisletilmesi amaciyla arastirma modeline eklenen hedonik fayda, 3D gercekligi ve
kontrol degiskenlerinin modelin agiklanmasi noktasinda anlamli etkilerinin oldugu
gozlemlenmektedir. Obje interaktifligi ve algilanan bilgi vericilik degiskenlerinin ise
TKM iizerinde anlamli bir etkilerinin olmadigini séylemek miimkiindiir. Hedonik
fayda ve 3D gergeklik gibi unsurlarin TKM modeline entegrasyonunun, Metaverse
gibi siiriikkleyici ortamlar i¢in modelin acgiklayiciligini  artirdigi  soylenebilir.
Kullanicilarin - sanal gerceklik ortamlarinda kontrol duygusu hissetmelerinin
kullanicilarin teknoloji kabuliindeki rollerini arttirdig1 ifade edilebilir.

Metaverse evreninde yer alan platformlar tasarlayanlar ve bu tasarimlar
tizerinde etkisi bulunan pazarlamacilar agisindan bakildiginda, bu c¢alismanin teorik
bulgulariin, Metaverse’te tiiketici satin alma niyetini etkileyen faktorlerin
belirlenmesi ve yonlendirilmesi agisindan pratik sonuglar sundugu ifade edilebilir.
Teknoloji kabuliine eklenen degiskenlerin etkilerine bakilacak olursa bu degiskenlerin
isletmeler ve icerik iireticileri i¢cin ne anlama geldiginin anlagilmasinin 6nemli oldugu
diistiniilmektedir. Metaverse platformlarini tasarlayanlarin, kullanicilarin eglence ve
keyif alacagi ogelere (hedonik fayda) oncelik vermesi gerektigi, ¢iinkii bu 6gelerin
platformun kullanim kolaylig1 {izerinde anlamli bir etkisinin olabilecegi sdylenebilir.
Gorsel kalite ve stirtikleyicilik (3D gergeklik), algilanan fayda ve kullanim kolayligi
icin kritik oldugundan, yatirimcilarin ve gelistiricilerin bu alana daha fazla 6nem
gostererek daha fazla yatirnm yapmalarmin gerekliligini ifade etmek miimkiindiir.

Kullanicilara kisisellestirme ve etkilesim imkanlar1 (kontrol) sunmanin, platformun
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benimsenmesi ve kullanimi agisindan 6nemli oldugu  disiiniilmektedir.
Pazarlamacilarin, Metaverse'iin pratik faydalarini (algilanan fayda) ve kullanim
kolayligin1 vurgulayan stratejiler gelistirmeleri gerektigini ifade etmek miimkiindiir.
Metaverse evrenindeki sanal platformlar igerisinde yer alan objelerin ve uygulamalarin
daha interaktif olmasinin, tiiketicilerin teknolojiyi kabul etmeleri lizerinde 6énemli bir
etki yaratabilecegi sdylenebilir. Ayrica bu platformlarda tiiketicilere sunulan bilgilerin
de tliketicilerin ihtiyag duyacagi her cesit bilgiyi icermesi gerekliliginin 6nemli
oldugunu soylemek miimkiindiir. Tiiketicilere yeni teknnolojiyi kullanmanin
hayatlarina katacagi fayda ve yararlarin daha net ve iyi bir sekilde anlatilmasinin
gerektigi de teknoloji kabulii agisindan 6nem arz edebilir.

Kuskusuz, bu c¢alismanin bulgulari, Metaverse ortaminda pazarlama
stratejilerinin evrimine ve akademik arastirma giindemlerinin yeniden sekillenmesine
yonelik dnemli ¢ikarimlar sunmaktadir. Metaverse'iin dogas1 geregi yiiksek olan
hedonik degerin, pazarlama stratejilerinde aragsal fayda ile entegre bir sekilde
konumlandirilmast kritik 6nem tasimaktadir. Tiiketici davranisini yonlendirmede
algilanan faydanin (AF) belirleyiciligi géz oniine alindiginda, sanal deneyimlerin
somut tiiketici degerine doniistiiriilmesi gerekmektedir. Ornegin, iiriinlerin ii¢ boyutlu
olarak detayli incelenebilmesi veya kisisellestirilebilmesi gibi 6zellikler, geleneksel
kanallara kiyasla iistiinliik saglayan somut faydalar olarak vurgulanabilir. Algilanan
Kullanim Kolayliginin (AKK) tutum {izerindeki sinirli etkisi, kullanict odakli tasarim
paradigmasinin, teknik kullanilabilirlikten ziyade sezgisel ve akici bir kullanici
deneyimi yaratmaya odaklanilmas1 gerektigine isaret etmektedir. Tasarimin odaginin,
kullanicilarin avatar temelli etkilesimleri dogal ve keyifli bir sekilde 6grenmelerini
saglayacak oyunlastirilmis ve kesfe dayali mekanizmalar {izerine insa edilmesi
gerektigi ifade ediebilir. Duygusal ve sosyal motivasyonlarin rasyonel faktorlere
kiyasla daha agir bastigr gozlemlenmistir. Bu nedenle, pazarlama iletisimi, teknik
ozelliklerden ziyade, markanin yarattig1 aidiyet duygusu, topluluk hissi ve duygusal
tatmin gibi deneyimsel degerler etrafinda kurgulanmalidir. Obje interaktifliginin tek
basina yetersiz kalmasi, etkilesim derinliginden ziyade, etkilesimin anlamli bir fayda
ile desteklenmesinin gerekliligini ortaya koymaktadir. Etkilesim mekanizmalari,
tiikketiciye liriin veya hizmet hakkinda kritik bilgiler sunan ve karar verme siirecini

destekleyen bir isleve sahip olacak sekilde tasarlanmalidir.
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Gelecekte yapilacak caligmalar, bulgularin genellenebilirligini artirmak
amaciyla daha genis ve cesitli cografi bolgelerde veya farkli demografik gruplarla
gergeklestirilebilir. Reddedilen hipotezlerin neden reddedildigini daha derinlemesine
anlamak icin niteliksel arastirma yontemleri (6rnegin, odak grup goriismeleri veya
derinlemesine miilakatlar) kullanilabilir. Bu yontem ile obje interaktifligi ve algilanan
bilgi vericilik gibi faktorlerin Metaverse baglamindaki etkilerini daha iyi anlamaya
yardimcr olabilir. Geleneksel TKM degiskenlerine ek olarak, algilanan eglence
(hedonic motivation), siiriikleyicilik (sense of presence), sosyal varlik (social
presence) ve 0z-kimlik uyumu (self-congruity) gibi deneyimsel degiskenleri iceren
biitiinlesik teorik modellerin gelistirilmesi ve test edilmesi gelecekteki arastirmalar
icin Oncelikli bir alan olarak ©ne ¢ikabilir. Belirlenen etkilesimleri (6rnegin, 3D
gercekligin algilanan fayda iizerindeki etkisi) deneysel yontemlerle test ederek
nedensel iliskiler daha giiclii bir sekilde incelenebilir. Calisma, genel tiiketici satin
alma niyetine odaklanmis olsa da, gelecek arastirmalar belirli sektorlerdeki (6rnegin,
moda, oyun, eg8itim) satin alma niyetini inceleyebilir. Mevcut calismalarin aksine,
gelecek arastirmalarin odak noktasinin, ilk kabul niyetinden ziyade, tiiketicilerin
platform ve markalara olan uzun vadeli baghliklarini siirdiirmelerini saglayan
dinamiklerin kesfedilmesi tiizerine olmasi gerektigini ifade etmek miimkiindiir.
Metaverse teknolojileri gelistikce, glivenlik algisi, gizlilik endiseleri, sosyal baski veya
Metaverse'e 6zgii yeni deneyimler gibi bagka dis degiskenlerin tiiketici satin alma
niyeti lizerindeki etkileri incelenebilir. Sonu¢ olarak, bu c¢alismanin bulgulari,
Metaverse'te pazarlama etkinliginin, geleneksel rasyonel modellerle deneyimsel ve
duygusal boyutlar1 entegre eden multidisipliner bir yaklasim gerektirdigini ortaya
koymaktadir. Hem teorik hem de uygulamali ilerleme, bu karmagik dijital ekosistemin

kendine 6zgili dinamiklerinin derinlemesine anlagilmasina baglidir.
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EKLER

Ek-1. Anket
Metaverse Evreninde Tiiketici Satin Alma Niyetini Etkileyen Faktorlerin

Belirlenmesi Uzerine Bir Arastirma

Degerli Katilime1; Bu anket Recep Tayyip Erdogan Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Isletme Anabilim dalinda, Doc. Dr. Abdiilkadir OZTURK damgsmanliginda
yiirtitilen bir doktora tez calismasi i¢in olusturulmustur. Aragtirmanin amaci Metaverse
evreninde tiiketici satin alma niyetini etkileyen faktorlerin belirlenmesidir. Liitfen sorulari ve
ifadeleri size en uygun olan secenegi isaretleyerek cevaplayiniz. Vereceginiz cevaplar sadece
akademik amaglar i¢in kullanilacak olup, bilgileriniz {i¢iincii kisi veya kurumlar ile

paylasilmayacaktir. Vakit ayirdigimiz ve katkida bulundugunuz igin tesekkiir ederim.

Dog Dr. Abdiilkadir OZTURK
Ars. Gor. Umut ERKUS
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Ek-1 (Devam). Anket

Daha once Metaverse'l duydunuz mu? *

O Evet
o Hayr

Metaverse kavrami hakkinda genel olarak bilgiliyvin. *

o Ewvet
) Hawir

Metaverse ile ilgili gelismeleri yvakindan takip ederim. =

() Evet
o Hawyir

Metaverse kavrami asagidakilerden hangisini ifade eder? *

o Sadece oyun oynanan bir platform
() sanal gergeklik gozlugia markas:
O Kullamcilarnin etkilesime girdigi dijital ve sanal evren

() sosyal medyada kullamilan bir terim

Sorular

1. Sanal gerceklik magazasinda bulunmak adeta gergeklikten bir kagis gibiydi.

Kesinlikle Katilmiyorum O O O O O Tamamen Katiliyorum

2. Sanal gerceklik magazasinda bulunmak gercekten keyifliydi.

Kesinlikle Katilmiyorum O O O O O Tamamen Katiliyorum

3. Sanal ger¢eklik magazasinda bulunmak ¢ok eglenceliydi.
4,
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10.

Ek-1 (Devam). Anket

Kesinlikle Katilmiyorum O O O O O Tamamen Katiliyorum

Sanal gerceklik magazasinda bulunmak tam anlami ile yeni bir deneyim
yasamami sagladi.

Kesinlikle Katilmiyorum O O O O O Tamamen Katiliyorum

Sanal ger¢eklik magazasindaki gezintimin kontrolii bendeydi.

Kesinlikle Katilmiyorum O O O O O Tamamen Katiliyorum

Gormek istedigim sanal gerceklik magazasindaki tirlinlerin iizerinde biraz
kontroliim vardi.

Kesinlikle Katilmiyorum O O O O o Tamamen Katiliyorum

Sanal gergeklik magazasina yaptigim ziyaretin siiresi tizerindeki kontrol

bendeydi.

Kesinlikle Katilmiyorum O O O O O Tamamen Katiliyorum

Sanal ger¢eklik magazasi, belirli sorularima hizli ve verimli bir sekilde yanit
verme yetenegine sahipti.

Kesinlikle Katilmiyorum O O O O O Tamamen Katiliyorum

Sanal ger¢eklik magazasi, icerisinde gezinirken benimle iletisim halinde

gibiydi.
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Ek-1 (Devam). Anket
1 2 3 4 5

Kesinlikle Katilmiyorum O O O O O Tamamen Katiliyorum

11. Sanal gerceklik magazas iiriinlere iliskin ihtiya¢ duydugum bilgileri
saglamaya kars1 duyarliydi.
1 2 3 4 5

Kesinlikle Katilmiyorum O O O O O Tamamen Katiliyorum

12. Sanal ger¢eklik magazasi bekledigim diizeyde bilgi vericiydi.
1 2 3 4 5

Kesinlikle Katilmiyorum O O O O O Tamamen Katiliyorum

13. Sanal gerceklik magazasi tiriinler hakkinda detayli bilgiler sunmaktaydi.
1 2 3 4 5

Kesinlikle Katilmiyorum O O O O O Tamamen Katiliyorum

14. Sanal gerceklik magazasi tirlinler hakkinda eksiksiz bilgiler sunmaktaydi.

1 2 3 - 5

Kesinlikle Katilmiyorum O O O O O Tamamen Katiliyorum

15. Sanal gerceklik magazasi karar vermemde bana yardimci olacak bilgiler
saglamaktaydi.
1 2 3 4 5

Kesinlikle Katilmiyorum O O O O O Tamamen Katiliyorum

16. Sanal gerceklik magazasi tiriinleri kargilagtirmak i¢in bilgiler sunmaktaydi.
1 2 3 4 5

Kesinlikle Katilmiyorum O O O O o Tamamen Katiliyorum

17. 3 boyutlu sanal gerceklik magazasi, bir magazada aligveris yaparken
yasayabilecegime benzer bir {irlin deneyimi yaratt.
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18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

Ek-1 (Devam). Anket

Kesinlikle Katilmiyorum O O O O o Tamamen Katiliyorum

3 boyutlu sanal ger¢eklik magazasinda, gergek bir iirlinli tutuyormusum ve
onu dondiirliyormusum gibi hissettim.
1 2 3 4 5

Kesinlikle Katilmiyorum O O O O o Tamamen Katiliyorum

3 boyutlu sanal ger¢eklik magazasinda, sorularima cevap veren bir satis
gorevlisi ile konusuyormusum gibi hissettim.
1 2 3 4 5

Kesinlikle Katilmiyorum O O O O o Tamamen Katiliyorum

3 boyutlu sanal gerceklik magazasi, iiriinleri ger¢cekmis gibi gérmemi sagladi.

1 2 3 = 5

Kesinlikle Katilmiyorum O O O O O Tamamen Katiliyorum

Cevreyi kolayca kontrol edebildigimi ve ¢evreyle etkilesim kurabildigimi
hissettim.

Kesinlikle Katilmiyorum O O O O O Tamamen Katiliyorum

Uriinleri kolayca kontrol edebilecegimi ve etkilesime gecebilecegimi
hissettim.

Kesinlikle Katilmiyorum O O O O O Tamamen Katiliyorum

Aligveris deneyimi {izerinde ¢ok fazla kontrole sahip oldugumu hissettim.
1 2 3 4 5

Kesinlikle Katilmiyorum O O O O O Tamamen Katiliyorum

Joystickleri kullanarak istedigim eylemi gerceklestirebilecegimi hissettim.
1 2 3 4 5

Kesinlikle Katilmiyorum O O O O o Tamamen Katiliyorum
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25.

26.

217.

28.

29.

30.

31.

32.

Ek-1 (Devam). Anket

Sanal gerceklik magazasinda hareketlerimi kontrol edebildigimi hissettim.
1 2 3 4 5

Kesinlikle Katilmiyorum O O O O o Tamamen Katiliyorum

Sanal gerceklik magazasinin kullanimini ¢ok kolay buldum.
1 2 3 4 5

Kesinlikle Katilmiyorum O O O O o Tamamen Katiliyorum

Sanal gerceklik magazasini kullanma becerisini elde etmek benim i¢in
kolaydu.

Kesinlikle Katilmiyorum O O O O o Tamamen Katiliyorum

Sanal ger¢eklik magazasinin nasil kullanilacagini 6grenmek kolaydi.
1 2 3 B 5

Kesinlikle Katilmiyorum O O O O O Tamamen Katiliyorum

Sanal gergeklik magazasi ile olan etkilesimim agik ve anlasilirdi.
1 2 3 4 5

Kesinlikle Katilmiyorum O O O O O Tamamen Katiliyorum

Sanal gerceklik magazasi ¢evrimici aligverisler i¢in kullaniglidir.
1 2 3 4 5

Kesinlikle Katilmiyorum O O O O O Tamamen Katiliyorum

Sanal gerceklik magazasi alisveris deneyiminin kalitesini arttirdi.
1 2 3 4 5

Kesinlikle Katilmiyorum O O O O O Tamamen Katiliyorum

Sanal ger¢eklik magazasi daha hizli bir aligveris deneyimi yasamami sagladi.
1 2 3 4 5

Kesinlikle Katilmiyorum O O O O O Tamamen Katiliyorum
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33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

Ek-1 (Devam). Anket

Sanal ger¢eklik magazasini kullanmak etkin bir aligveris deneyimi yasamami
sagladi.

Kesinlikle Katilmiyorum O O O O O Tamamen Katiliyorum

Sanal ger¢eklik magazasi hakkindaki genel diisiincem olumludur.
1 2 3 4 5

Kesinlikle Katilmiyorum O O O O O Tamamen Katiliyorum

Sanal ger¢eklik magazasi o kadar ilging ki, onun hakkinda daha fazlasini
O0grenmek isterim.
1 2 3 4 5

Kesinlikle Katilmiyorum O O O O O Tamamen Katiliyorum

Sanal ger¢eklik magazasini kullanmak mantikli bir fikirdir.
1 2 3 4 5

Kesinlikle Katilmiyorum O O O O o Tamamen Katiliyorum

Sanal ger¢eklik magazasinin kullanilmasi 1yi bir fikirdir.
1 2 3 4 5

Kesinlikle Katilmiyorum O O O O o Tamamen Katiliyorum

Diger kisiler de sanal gerceklik magazasini kullanmalidir.
1 2 3 4 5

Kesinlikle Katilmiyorum O O O O o Tamamen Katiliyorum

Gelecekte bir {iriin satin alacak olsaydim sanal gerceklik magazasini hemen
indirir veya kullanirdim.

Kesinlikle Katilmiyorum O O O O o Tamamen Katiliyorum

Gelecekte bir {iriin satin alacak olsaydim sanal gergeklik magazasina diger
aligveris ortamlar1 yerine (¢evrimici veya gercek satis magazalari) oncelik
verirdim.
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Ek-1 (Devam). Anket

Kesinlikle Katilmiyorum O O O O O Tamamen Katiliyorum

41. Gelecekte bir {iriin satin alacak olsaydim sanal ger¢eklik magazasina diger
saticilarin magazalarina gore oncelik verirdim.
1 2 3 4 5

Kesinlikle Katilmiyorum O O O O O Tamamen Katiliyorum

42. Arkadaglarima sanal ger¢eklik magazasini kullanmalarini tavsiye edecegim.
1 2 3 4 5

Kesinlikle Katilmiyorum O O O O o Tamamen Katiliyorum

43. Sanal ger¢eklik magazalarini gelecekte diizenli olarak kullanacagim.
1 2 3 B 5

Kesinlikle Katilmiyorum O O O O O Tamamen Katiliyorum

Cinsiyetiniz? *

O Kadin
() Erkek

Yasimmz? *

O 18-25
O 26-34
(O 35-43
) 44-50

Medeni Durumunuz? *

O Evii
() Bekar
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Ek-1 (Devam). Anket

Egitim DlUzeyiniz? *
() ilkogretim

) Lise

p

) CE )
() UOniversite

() Lisanslsti (YL ve DR)

Mesleginiz ? *

) Kamu Personeli
e =, "

() Ozel Sektdr

Pl

) Serbest Meslek
Pl

) Gahsmyor

Ayhk ortalama hane geliriniz ? *

) 0-25000

—

) 25001 - 50000

L

50007 - 75000

O

£y

7 75007 - 100000

100000 ve Uzeri

O
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Ek-2. Faktor Yiikleri

ifadeler Faktor Yiikleri
HF4 <- Hedonik Fayda 0.664
ABVS5 <- Algilanan_Bilgi Vericilik 0.711
K5 <- Kontrol 0.761
ABV3 <- Algilanan_Bilgi Vericilik 0.764
UC3DG3 <- 3D_Gergekligi 0.770
AF1 <- Algilanan_Fayda 0.782
K3 <- Kontrol 0.801
ABV?2 <- Algilanan Bilgi Vericilik 0.809
ABV4 <- Algilanan Bilgi Vericilik 0.810
K4 <- Kontrol 0.812
UC3DG4 <- 3D_Gergekligi 0.812
0I5 <- Obje_Interaktifligi 0.815
K1 <- Kontrol 0.816
UC3DGI <- 3D_Gergekligi 0.821
0I6 <- Obje_Interaktifligi 0.823
DKN?2 <- Davranigsal Kullanim Niyeti 0.826
Ol4 <- Obje_Interaktifligi 0.826
K2 <- Kontrol 0.832
ABV1 <- Algilanan_Bilgi Vericilik 0.842
UC3DG?2 <- 3D_Gergekligi 0.843
AF4 <- Algilanan_Fayda 0.855
KYT2 <- Kullanmaya Yo6nelik Tutum 0.861
AKK4 <- Algilanan_Kullanim Kolaylig1 0.868
AKKI1 <- Algilanan_Kullanim_Kolaylig 0.876
DKN1 <- Davramigsal_Kullanim_Niyeti 0.879
AF2 <- Algilanan_Fayda 0.880
DKNS5 <- Davranigsal Kullanim_Niyeti 0.881
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Ek-2 (Devam). Faktor Yiikleri

ifadeler Faktor Yiikleri
KYT1 <- Kullanmaya Yonelik Tutum 0.885
DKN3 <- Davranigsal Kullanim_Niyeti 0.886
DKN4 <- Davranigsal Kullanim_Niyeti 0.888
AKK2 <- Algilanan_Kullanim Kolaylig: 0.893
AKK3 <- Algilanan_Kullanim Kolaylig: 0.896
AF3 <- Algilanan_Fayda 0.897
HF2 <- Hedonik Fayda 0.928
KYT4 <- Kullanmaya Yonelik Tutum 0.934
KYTS5 <- Kullanmaya Yonelik Tutum 0.934
KYT3 <- Kullanmaya Yonelik Tutum 0.938
HF3 <- Hedonik Fayda 0.948
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