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ETIK BEYAN SAYFASI

TURKIYE CUMHURIYETI
BANDIRMA ONYEDIi EYLUL UNIiVERSITESI

SOSYAL BiLIMLER ENSTITUSU MUDURLUGUNE

Bu belge ile bu tezdeki buttin bilgilerin akademik kurallara ve etik ilkelere uygun
olarak toplanip sunuldugunu beyan ederim. Bu kural ve ilkelerin geregi olarak
calismada bana ait olmayan tiim veri, diisiince ve sonuglar1 andigimi ve kaynagini

gosterdigimi ayrica beyan ederim. (02.07.2024)



OZET
TUKETICILERIN METAVERSE EVRENINDE YURUTULEN
PAZARLAMA FAALIYETLERINE ILiSKiN TUTUM VE
DEGERLENDIRMELERIi UZERINE BiR ARASTIRMA

Merve AKDOGAN

Metaverse kavrami 2010 yilindan beri aktif olarak konusulmasiyla beraber
giderek artan dijitallesme sayesinde popilerliginin arttigi goriilmektedir. Metaverse
hakkinda yapilan arastirmalar, birgok farkli sektorden alaninda uzman kisilerin,
gelecegin Metaverse’te oldugunu vurguladigi goriilmektedir. Bu dogrultuda isletmeler
pazarlama faaliyetlerini Metaverse Evrenine tasimaya baslamiglardir. Dolayisiyla bu
calismada; tiiketicilerin Metaverse’te yiiriitiilen pazarlama faaliyetlerine iliskin
tutumlarinin 6l¢iilmesi amaglanmaktadir. Bu amaca yonelik olarak calismada anket
yontemi kullanilarak toplanan veriler; algilanan kullanim kolayligi, algilanan fayda,
tutum ve niyet degiskenleriyle beraber tiiketicilerin Metaverse Evreninde yiiriitiilen
pazarlama faaliyetlerine iliskin tutum ve degerlendirmelerini 6l¢mek icin kullanilmastir.
Anket, Tiirkiye genelinde 445 katilimci ile gergeklestirilmis olup farkli sehirlerden
katilimciya ulasim saglanmistir. Ankette 30 adet likert tipi ifade, 7 adet demografik
Ozellik ve 1 tanesi filtre sorusu (evet/hayir) ile birlikte 4 adet Metaverse bilinirligiyle
ilgili soru olmak tizere toplamda 41 soru ve ifade yer almaktadir. Arastirma modelinin
testi i¢in Yapisal Esitlk Modellemesinden yararlanilmigtir. Ayrica demografik
ozellikler itibariyle farkliliklar1 gorebilmek amaciyla t testi ve ANOVA yapilmistir.
Arastirmanin sonucunda elde edilen bulgulara gore, tiiketicilerin Metaverse evrenine
iliskin tutumlar1 saptanarak pazarlama faaliyetlerini Metaverse’e tasimayir diisiinen

isletmelere yonelik 6neriler paylasilmistir.

ANAHTAR KELIMELER: Blockzincir, Metaverse, NFT, Teknoloji Kabul Modeli,
Tiiketici Davranisi



ABSTRACT

A STUDY ON CONSUMERS' ATTITUDES AND
EVALUATIONS OF MARKETING ACTIVITIES IN THE
METAVERSE UNIVERSE

Merve AKDOGAN

The concept of metaverse has been actively discussed since 2010 and is becoming
popular thanks to increasing digitalization. Research on Metaverse emphasizes that
experts in their fields from many different sectors underline that the future is in the
Metaverse. In this direction, businesses began to move their marketing activities to the
Metaverse universe. This study aims to measure consumers' attitudes towards marketing
activities carried out in Metaverse. For this purpose, the data collected using survey
management in the study; It was used to measure consumers' attitudes and evaluations
regarding marketing activities carried out in the metaverse, along with the variables of
trust, intention, perceived usefulness and perceived ease of use. The survey was
conducted with 445 participants throughout Tlrkiye, and participants were reached
from different cities. The survey includes a total of 41 questions and expressions,
including 30 Likert-type expressions, 7 demographic characteristics, 1 filter question
(yes/no), and 4 questions about Metaverse awareness. The research model has been
tested using Structural Equation Modeling . Additionally, to examine differences based

on demographic characteristics, t-tests and ANOVA have been conducted.

According to the findings of the research, consumers' attitudes towards the Metaverse
universe were determined and suggestions were shared for businesses that are

considering moving their marketing activities to Metaverse.

KEYWORDS: Blockzincir, Consumer Behavior, Metaverse, NFT, Technology
Acceptance Model



ONSOZ

Teknolojide meydana gelen gelismeler, tim sektorleri Metaverse’e adim

atmaya zorlamis durumdadir.

Metaverse, yeni bir dijital diinyay1 ifade etmektedir. Bireylerin avatarlari
aracilifiyla sanal evrende var oldugu ikinci bir evren olarak nitelendirilmektedir.
Ozellikle 2019 yilinda meydana gelen pandemiyle birlikte dijitallesmenin

yaygimlasmasi Metaverse Evrenine adaptasyonu hizlandirmis bulunmaktadir.

Bu calismanin amaci; Metaverse ve teknolojileri hakkinda detayli bir arastirma
ylriitmek, tiiketicilerin Metaverse evreninde yiiriitiillen pazarlama faaliyetlerine iligkin
tutumlarinin degerlendirilmesiyle birlikte literatiirdeki eksikliklerin tamamlanmasidir.
Elde edilen sonuglar dogrultusunda pazarlama faaliyetlerini Metaverse’de yliriiten veya

yiiriitmeyi hedefleyen isletmelere 6nerilerde bulunulmustur.

Yeni bir teknoloji olan Metaverse hakkindaki ¢alismamda biiyiik emegi olan

danigmanim Dog. Dr. Giilnil AYDIN’a sonsuz tesekkiir ediyorum.

Butin galisma siirecimde destegini esirgemeyen canim arkadaslarim ve aileme,
Ozellikle de bana her zaman guvenip inanan, psikolojik olarak ne zaman ¢oksem ayaga
kaldiran hayattaki en biiyiik sansim olan kiymetli babam Ismet AKDOGAN’a, en

onemli tesekkiiriimii ve sevgilerimi iletiyorum.

Son olarak da biitiin zorlu asamalarda gerek psikolojik gerek manevi higbir
destegini esirgemeyip yamimda olan canim dostum Secil ALTAY’a tesekkiir ve

sevgilerimi iletiyorum.

Merve AKDOGAN
Bandirma 02.07.2022
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GIRIS
Teknolojide meydana gelen gelismeler dogrultusunda Metaverse Evreni,

iizerine ¢ok tartigilan ve olduk¢a merak edilen bir kavram haline gelmis bulunmaktadir.

Metaverse Evreni gerek icerik gerekse vadettigi teknoloji itibariyle Big Bang’e
(Biiytik Patlama) benzetilebilir (Kus, 2021). Nasil ki i¢inde yasamis oldugumuz evren
bundan milyarlarca yil 6nce Big Bang (Biiyiik Patlama) ile olusmus ise, giinlimiizde
yasanan teknolojik gelismeler dogrultusunda ikinci bir evren olarak Metaverse kavrami
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu kez, Biiyiikk Patlama fiziksel degil, tamamen sanal bir

ortamda yasanarak yeni sanal evrenler meydana getirmektedir.

Metaverse’iin ticaret ve eglencenin Otesinde sanal topluluklar yaratmaya olanak
tantyan bir konsept oldugu; kullanicilarin avatarlar1 araciligi ile etkilesime gecebildigi
iic boyutlu sanal alan1 kapsayan yeni nesil bir internet oldugu ve siber uzaydaki “dijital

biiyiik patlama” olarak betimlendigi gozlemlenmektedir (Kus, 2021).

Sanal Gergeklik (VR) ve Arttirilmis Gergeklik (AR) teknolojileriyle
desteklenerek gelisip yayginlasan Metaverse, internetin daha stiriikleyici bir hal aldig1

inovasyon ¢agi olarak nitelendirilmektedir.

Gilintimiizde yasanan teknolojik gelismeler goz Oniinde bulunduruldugunda
Metaverse’li sadece bir oyundan ibaret gormek biiyiik bir yanilgiya sebep olmaktadir.
Sanal alemde sosyallesip oyun oynamanin yani swra ikinci bir evren hatta yeni bir
toplum olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Bu baglamda Metaverse, toplumsal yasamin
birgok alaninda; egitim, is diinyasi, sanat, pazarlama vb. sektorlerdeki dinamikleri

degistirerek yeni ve gelismis deneyimler sunmaktadir.

Bu ¢aligmanin birinci boliimiinde Metaverse kavrami Web’in tarihsel gelisimine
deginilerek agiklanmistir. Akabinde Metevarse hakkinda literatiir taramas1 yapilmis ve
calismalar kronolojik olarak siralanarak tablo haline getirilmistir. Tabloda ¢alismanin
adi, yazarin adi1 ve yaymlandig1 yil ile kisaca igerigi yer almaktadir. Boliimiin
devaminda NFT, blokzincir, yapay zeka, AR, VR, XR vb. Metaverse’iin temel

teknolojilerinden bahsedilerek, Metaverse Projeleri ile tamamlanmustur.



Calismanm ikinci boliimiine gelindiginde Tiiketici Davranisi ve Pazarlamanin
tanim ve Ozelliklerine deginilmis olup Metaverse ile ilskisi aciklanmistir. Klasik
pazarlama karmasi elamanlar1 Metaverse Evrenine uyarlanarak Metaverse pazarlama
stratejileri Ozetlenmistir. Devaminda ise Metaverse Evreninde yer alan markalar ve
pazarlama stratejilerinden s6z edilmis olup Teknoloji Kabul Modeline deginilerek

tamamlanmigstir.

Calismanin  son bolimii olan {iclincii bdliimde; arastrmanin  yontemi
modellenerek agiklanmis olup analiz ve bulgulara yer verilmistir. Elde edilen analiz ve

bulgular, sonug ve 6neriler kismi ile tamamlanmistir.



BiRINCIi BOLUM
KAVRAMSAL VE KURAMSAL CERCEVE

1.1. Metaverse ve Tamimlari

Metaverse Evreni hakkinda kesin olmamakla birlikte bircok tanim
bulunmaktadir. Bu sebeple sanal bir ortami ifade eden bu kavrami daha net ve anlagilir

kilmak adina Web’in yolculuguna g6z atmak faydali olacaktir.

1.1.1. Web 1.0

1995-2000 yillarin1 kapsamakla birlikte internetin en eski ve ilkel donemlerini
ifade etmektedir. Bu doneme monolog bir teknolojinin hakim olmasiyla birlikte
dokiiman odakli bir donemi kapsamaktadir. Bu sebeple de kullanicilarin icerik liretmesi
miimkiin olmamaktadir. Kullanicilar bu donemde interneti sadece bilgi almak amaciyla
kullanmaktadirlar. Bu dénemin kullanicist siteye girer, bilgiyi alip okur ve ortamdan
ayrilmak zorundadmr. Edinmis oldugu bilgiyi herhangi bir sanal ortama kaydedip
depolamasi miimkiin olmamaktadir. Bu dogrultuda Web 1.0 déneminde internette vakit

gecirmek icin yapilabilecek pek bir aktivite bulunmadig1 goriilmektedir (Uncel, 2020)

1.1.2 Web 2.0

Web 1.0 teknolojisinin yetersiz kalmasiyla birlikte ortaya ¢ikmistir. 2000—
2010 arasm kapsamaktadir. Kelime olarak 2004 yilinda O’Reilly Media tarafindan
kullanilmaya baglanmigtir. Tim O’Reilly’e gére Web 2.0’mn kismen tanimi soyledir:
“Web 2.0 bilgisayar endiistrisinde internetin bir diizlem olarak ilerlemesiyle bir isletme
devrimi ve bu diizlemin kurallarm1 basar1 i¢cin anlamaya c¢aligmaktir. Bu kurallar

arasinda baslicas1 sudur: Ag etkilerini daha ¢ok insanin kullanabilmesi i¢in programlar

kurmak’’ (Calisir, 2021).

Bu donemde web, kullanict merkezli bir ortam haline gelmistir. Nihayet
kullanicilar igerik iiretmeye ve lretilen igerikleri paylasabilmeye baglamislardir. Sosyal
Medyanin da 6n plana ¢ikmasiyla birlikte, kullanicilarin bilgiye erisip bu bilgileri

diizenleyebilmesine olanak taninmustir.



Web 2.0 dénemi; blog, viki ve sosyal ag sitelerini temsil etmesinin yani sira
acik kaynak mantig1 gelismistir. Bu donemde etiket bulutu olusturmak icin bloglara,
resimlere ve c¢esitli paylasimlara etiketler yapistirarak daha sonradan baska
kullanicilarin da bu igeriklere ulasmasi hedeflenmektedir. Giiniimiizde kullanmis

oldugumuz # (hashtag)’ lerin baglangici olarak ifade etmek miimkiindiir.

1.1.3. Web 3.0

Kullanicilar1 web ortamina daha fazla dahil etme isteginden dogan, bilgi odakl
bir donem olarak karsimiza ¢ikmaktadir. 2010-2020 yillarmi  kapsayan,
bireysellestirilmis web anlayisini benimseyen bir donemi ifade etmektedir. Burada
yapay zeka ile gelistirilen algoritmalar sayesinde kullanicilar artik etkin bir bigcimde
sanal diinyada rol almaya baslamaktadirlar. Bu yeni donem reklam ve pazarlama
alaninda devrim yaratmis olup kisiye 6zel hazirlanabilen igeriklerin ortaya ¢ikmasina

olanak tanimaktadir.

Facebook’taki “’yiiz tanima 6zelligi* bu donemin teknolojilerine 6rnek olarak
verilebilir. Fotograf eklendiginde, yiiz tanima 6zelligiyle birlikte fotograftaki kisileri
otomatik olarak etiketlemekte veya Oneride bulunmaktadir. Bu 6zellik tabii ki sadece
fotograflarla smirli kalmamaktadir. Video Zekasi Uygulamasi Programlama Arayiizi
(Video Intelligence Application Programming Interface) adli uygulama sayesinde
kullanicilar videoda bulunan spesifik nesneleri arama imkanina sahiptirler. Bugiine
kadar kullanicilar Google Gorseller’de resimlere verilen isimler ve gorselin iginde
bulunan objeler yardimiyla istedikleri dosyalara ulasabilmekteyken yeni teknoloji ile
birlikte videolarin igerisinde yer alan objeleri arama barma yazarak bulabilmektedirler.
Uzun siireli bir glivenlik kameras1 goriintiisii icindeki hareketleri belli bash etiketler
girerek kontrol etmenin mimkin oldugu bu hizmette, video i¢inde medya arama disinda

giivenlik konusu da ¢ok yaygin bir sekilde kullanilmaktadir (Calisir, 2021).

Bu gelismeler dogrultusunda Metaverse teknolojisi karsimiza ¢iksa da Metaverse

Evrenini tamamuiyla kapsayan donem olarak, web 4.0’dan bahsetmek dogru olacaktir.



1.1.4. Web 4.0
2020 yili itibariyle baslayip fiziksellikten uzak tamamen sanal bir ag iizerinde
yer alan donemi kapsamaktadir. Tamamen sanal gerceklik odakli Web 4.0’1n 2020-2030

yillar1 arasini kapsayacagi ongdriilmektedir.

Bir¢ok uzman ve teknoloji yazari, web 4.0 kavramini simbiyotik web sistemi
olarak tanimlamaktadir. Bunun nedeni web 4.0’in insanlar ve makineler/yapay zeka
arasinda siirekli bir etkilesim yaratacak olmasidir. Bu durumun da teknolojinin insan
hayatindaki yerini ve sagladig: faydalar1 daha da guglendirmesi beklenmektedir (Weblife
Advertising Agency, 2020).

Teknolojide meydana gelen biitiin bu gelismeler dogrultusunda web 4.0

donemini Metaverse Evreni ile iliskilendirmek miimkiindiir.

Bu yeni evren tamamiyle sanal bir ortamda meydana geldiginden kavramanin
kolay olmayist kagmilmazdir. Metaverse Evrenini kavrayabilmek icin teknolojik
gelismeleri biitiiniiyle ele almak gerekmektedir. Bu baglamda Web’in tarihi gelisimine

kronolojik olarak deginilerek yukarida somutlastirilmaya caligiimaktadir.

Metaverse hakkinda kesin bir tanim bulunmamakla birlikte etimolojik olarak
incelendiginde en basit haliyle meta (Gtesinde) ve universe (evren) kelimelerinden
turetildigi goriilmektedir. Facebook, simdiki adiyla Meta sirketinin kurucusu olan Mark

Zuckerberg ise Metaverse’ii “internetin viicut bulmus hali’’ seklinde tanimlamaktadir.

Metaverse baska bir varolus diizlemi olarak diisiiniilebilir ve mevcut fiziksel
benligimizin devami, ger¢ek diinyaya paralel bir sekilde internet ve uyumlu donanim

cihazlar1 aracili@iyla erigim saglanan sanal diinyalar toplulugudur (Giingér, 2022).

Metaverse kavrami, aktif olarak 2010 yilindan beri konusulmaya baslanmis olsa
da ilk kez 1992 yilinda Neal Stephenson’m yazmis oldugu “’Snow Crash*’ adli romanin
22. sayfasinda gectigi goriilmektedir. Metaverse terimi romanm ‘’Arkasmnda ona
ulagabilmenin yollar1 yaziyor. Bir telefon numarasi1 ve Metaverse iginde yer alan bir
adres” ciimlesinde ge¢cmektedir (Diizenli, 2024). Stephenson’in romanina gore
Metaverse terimi; insanlarin avatarlar araci@iyla varlik gosterdigi tic boyutlu sanal

ortamlar1 ifade etmektedir.



The Metaverse raporunda derlenen Metaverse tanimlardan birkaci su sekildedir:
Philippe Brown’a gore Metaverse, “Aralarinda sorunsuz bir sekilde gecis yapip hareket
edebileceginiz agik kaynakli, baglantili bir diinyalar kiimesi”dir. Brown oyunlar ve
farkli evrenleri lizerinden, “Diyelim ki Farmville'desiniz, o zaman bir kap1 agip Grand
Theft Auto'ya gegebilirsiniz” 6rnegini vermektedir. Alexander Fernandez ise 6te evreni,
“fiziksel kisiliginiz ve dijital kisiliginizin birlesik bir gerceklik haline geldigi yer”
olarak agiklamaktadir (Tiirk, Bayrakci, & Akgay, 2022).

Insan etkilesimini odak noktasmna alan Metaverse Leon Ng’e gore “Diinyamizin
dijital bir ikizi’dir. Ciinkii ona gore “ancak o zaman sonsuz miktarda diinyaya sahip

olabilirsiniz.

Gergek islemler yapip gayrimenkul satin alabilmek, bir nevi Second Life gibi.”
Don Stein Metaverse’ii “sanal diinyalar, odalar ve insanlardan olusan paralel bir evren”,
Grant Paterson ise “Tiiketicilerin farkli sanal deneyimler arasinda gecis yapabildikleri,
sanal bir ekonomi tarafindan desteklenecek, kalici bir sanal diinyanin yaratilmasi”

seklinde tanimlamaktadir (Tiirk, Bayrake1, & Akgay, 2022).

Ball’a (2020) gore, Metaverse’de bulunan 6 temel oOzellik sOyle

siralanabilmektedir:

> Her zaman aktiftir (Always Active): Metaverse, tipki fiziksel diinyada
oldugu siz uyurken veya Metaverseden ayrildiginizda durmaz; sizin olmaniz veya
olmamaniz farketmeksizin dijital diinyada varligini siirdiirmeye devam eder.

> Gergek zamanhdir (Real-Time): Metaverse, fiziksel diinya ile es zamanli

olarak ilerlemeye devam etmektedir.

> Kullanicilarin kisisel se¢imler yapabilmesine olanak tanir (Individual
Agency): Kullanicilar senkronize bir sekilde benzer eylemleri yapabilir, birbirleriyle
etkilesim halinde olabilir.

> Kendi kendine yeter (Self-Contained): Metaverse, kullanicilarin igerik
iiretip satmasina, yatirim yapabilmesine firsat veren bir diinyay1 sunmaktadir.

> Farkli platformlarin karigimidir (Multi-Platforms): Meta veri deposunda
farkli platformlar birlikte calisabilir. Ornegin, video oyunlar1 séz konusu oldugunda, bir

oyundan bagka bir oyuna esya transfer edilebilir.



> Kullanic1 tarafindan olusturulan igerige aciktir (User Generated
Content): Metaverse Evreninde kullanicilar, diger kullanicilarin da keyif alabilecegi

icerikler olusturabilir (Yurdabak & Deniz, 2023).

1.2. Metaverse ile Tlgili Arastirmalar

Metaverse hakkinda yapilan literatiir taramasi sonucunda konu hakkinda sinirh
calismanin oldugu saptanmistir. Konu hakkinda yiiriitilen caligmalar derlenip
kronolojik olarak siralanarak bir tablo haline getirilmistir. Bu sayede hali hazirda sinirlt
sayida ve karisik kaynaklarda yer alan caligmalar tek bir tabloda toplanarak daha sonra
Metaverse hakkinda c¢alisma yapacak arastirmacilar i¢in bilgiye erisim kolayligi
saglamak amaglanmaktadir. Bu sayede karigikliktan kurtarilarak Metaverse hakkinda

daha fazla ¢calisma yapilabilecegi ongorilmektedir.

Tablo; calismay1 yiiriiten yazarin adi, ¢calismanin yayinlandigi yil, calismanin

baslig1 ve calismanin kisaca icerigi olmak iizere 4 boliimden olusmaktadir.

Tablo 1: Metaverse ile lgili Arastirmalar

YAZAR ADI YIL | CALISMANIN BASLIGI | ICERIK
SAJiTHRA K, DR. 2013 | Social Media — History And | Web ve sosyal medya tarihinden
RAJINDRA PATIL Components bahsedilmektedir.
NILAY KOCABAY 2021 | Facebook Nasil “Meta”last1? | Facebook’un ismini Meta olarak
SENER degistirmesi ve akabinde
Metaverse kavramina
deginilmektedir.
NIDA GOKCE NARIN | 2021 | A Content Analysis of the Anahtar kelimesi Metaverse olan
Metaverse Articles 40 adet makale incelenmistir.
OGUZ KUS 2021 | Metaverse: ‘Dijital Biiyiik Youtube’da Metaverse kelimesi
Patlamada’ Firsatlar ve aratildiginda fazla izlenen Tiirkce
Endiselere Yonelik Algilar bir video referans alinarak
kullanicilarin Metaverse’e yonelik
firsat ve endise algilarini
belirlemek Gzere tematik bir
sekilde kategorize edilmis, bu
algilarin ortaya ¢ikmasinda rol
oynayan sebepler incelenmistir.
JOOYOUNG KIM 2021 | Advertising in the Meta evrendeki reklamcilik konu
Metaverse: Research almmusgtir.
Agenda
BRITTAN HELLER, 2021 | The Problems With VR ve AR teknolojilerindeki
AVI BARZEEV Immersive Advertising: In reklam faaliyetlerinden soz
AR/ VR, Nobody Knows edilmektedir.
You Are An Ad
NACI KALKAN 2021 | Metaverse Evreninde Sporun | Metaverse kavramia, kavramin




Bugtn ve Gelecegine
Yonelik Bir Derleme

spor olgusuyla iliskisine
deginilmis olup gelecege dair
cikarimlara yer verilmistir.

FURKAN 2022 | Blockchain, non-fungible Blockchain, NFT, Web3 ve
KILICASLAN tokens, Web3, Metaverse: Metaverse gibi kavramlarin
Opportunities for brands temellerini incelemekte ve bu
teknolojilerin markalar igin kitlik,
marka sadakati, satm alma
agisindan nasil firsatlar
yaratabilecegi incelenmistir.
IREM GUNGOR 2022 | Metaverse'de Influencer Metaverse diinyasina adim atan
Pazarlamaya Y 6nelik Bir markalar ve influencer/meta
Inceleme influencer arasindaki is birlikleri
durum c¢alismasi ve Barthes'in
gostergebilim ¢cozimleme yontemi
kullanilarak incelenmistir.
MERIC GONULAL 2022 | Marka Iletisimi Agisindan Metaverse platformlarinm marka

Yeni Bir Kanal Olarak
Metaverse

iletisimi boyutunun tarihsel ve
sosyolojik bir degerlendirmesi
yapilmig; marka iletisimi ve
Metaverse incelenmistir.

ZEYNEP PINAR
AYDIN

2022

Yiiksek Ogretimde Gorsel
fletisim Tasarimi Egitiminin
Metaverse Ortaminda
Verilmesine Dair Arastirma

Uskudar Universitesi
ogrencilerinin ve ogretim
iiyelerinin goriisleri alinarak,
Metaverse ortaminda gorsel
iletisim tasarmmu derslerine yonelik
uygulamalar incelenmistir.

ILKiM GUVEN 2022 | Metaverse'te Arsa Degerini | Metaverse'te bulunan araziler ve
Belirleyen Faktorler Ozellikleri ile bu birimler araciligi
ile yaratilan finansal degerler
analiz edilerek arsa degerine etki
eden faktorler incelenmistir.
BESTE DEMIRCI 2022 | A Study On Metaverse Metaverse kullanicilarmmn sanal
Users' Virtual Products iiriin satin alma niyetlerini
Purchase Intention: Second belirlemek amaciyla Second Life
Life Example kullanicilarina anket
uygulanmustir.
ZAFER AYAZ, 2022 | Metaverse Evrenine Dogru Reklamciligin tarihsel gelisimine
BETUL ERSOZ Reklamcilik deginilerek Metaverse ve
reklamcilik iligkisi incelenmistir.
UMIT SENGEL, 2022 | Is Tour Guiding Possiblein | Turist Rehberliginin Metaverse
IMRAN OZESKIiCI Metaverse? Evrenindeki yeri incelenmistir.
SIMAL CELIKKOL 2022 | Metaverse Diinyasi’nin, Metaverse kavrami agiklanmis ve
Tiiketici Satin Alma tiketici satin alma egilimleri
Davraniglar1 Agisindan acisindan incelenmistir.
Degerlendirilmesi
AHMET GOCEN 2022 | Egitim Baglaminda Metaverse kavrami ve egitim
Metaverse iligkisi incelenmis olup Metaverse
konulu ¢alismalarda vurgulanan
noktalar incelenmistir.
FATIH ANIL, 2022 | Metaverse Evreninde Pazarlama karmasi elamanlarmin
ZEYNEP ALANKUS Pazarlama: 7p Pazarlama Metaversede yiritilen pazarlama

Karmasi Uzerinden Bir
Degerlendirme

faaliyetlerindeki karsiligi
aciklanmugtir.




YUSUF BABUR 2022 | Metaverse Aginda Turizm Metaverse kavrami agiklanarak

Endustrisinin Roli turizm sektoriiyle olan iliskili
incelenmistir.

SERPIL CIGDEM 2022 | Dijital Déniisiim Strecinde | Metaverse kavrami agiklanmis ve
Metaverse Olgusunu Jean Jean Baudrillard’in Simiilasyon
Baudrillard’in Simiilasyon Kurami ¢ercevesinde Metaverse
Kurami Cergevesinde kavrami incelenmistir.
Degerlendirmek

MEVLUT HUROL 2022 | Metaverse Teknolojileri ve Metaversetin sosyal ve ekonomik

METE Etki Alanlar alandaki etki alanlarini ortaya

koyma amaciyla literatiirde son
yillarda yer alan ¢aligmalar
incelenmistir.

DOGAN CAN GAZAZ

2022

Tiirkiye’de Metaverse ile
Tgili Tweetlerin
Incelenmesi: Bir Sosyal Ag
Analizi

Metaverse’lin nasil yayginlastigi
incelenmis olup X’de #metaverse
etiketine sahip toplamda 745.784
adet Turkce paylagim derlenmistir.

CEREN BILGICI, 2022 | Metaverse Dinamikleri Metaverse Evrenindeki sosyal
0OZGE OZKOK Baglaminda Sosyal Medya | medya ve dijital reklamcilik
SISMAN ve Dijital Reklamciligin incelenmistir.
Gelecegi Uzerine Bir
Inceleme
ABIDE 2022 | Metaverse-Yeni Bir Orta ve liks segmentlerdeki 2
KATIRCIOGLU Pazarlama Alani: Giyim giyim markasinin Metaverse’e
Markalarinin incelenmesi giris yaparak yonettikleri
projelerin marka imajlar1 ve
takipei etkilesimleri analiz
edilmistir.
GUL DILEK TURK, 2022 | Metaverse ve Benlik Metaverse ve 6zellikleri diinya
SERKAN Sunumu capmdaki markalarin yeni triinleri
BAYRAKCI, vasitastyla benlik sunumunun
ELIF AKCAY nasil yapildig: 6rnekler tizerinden
tiiketim kiiltiirii baglaminda
agiklanmustir.
SEYHAN SIVACI 2023 | Metaverse'in Etkinlik Tiirkiye’de Metaverse etkinligi
KORKMAZ Ydnetimindeki Roli: duzenleyen kurumlardaki
Turkiye'deki Kurumlar caliganlarla miilakat yapilarak
Uzerine Bir Arastirma etkinliklerin kurumlarina ne gibi
faydasi oldugunu, tiiketicilerinin
geri bildirimleri incelenmistir.
SELEN 2023 | Toplumsal Degisme Algoritmalar ve teknolojik
DERNEKLIOGLU Baglaminda Teknoloji yenilikler ¢ercevesinde olusan
Devrimi: Metaverse ve yeni toplumsal yap1 Metaverse
Algoritmik Toplum baglaminda incelenmistir.
SACAD 2023 | The Effect Of Digital TAM degiskenlerinin kullanimi1
SALAH YUSUF Marketing On Consumer yoluyla Metaverse'nin tiiketici
Perception Metaverse And algis1 ve tutumu tlizerindeki
Technology Acceptance etkisini degerlendirilmistir.
Model (TAM)
BURAK 2023 | Uluslararas: Ticaret ve Metaverse kavrami ve ilgili

KILINCARSLAN

Ekonominin Evrilecegi Yeni
Dinya; Kripto ve Metaverse
Evrenleri incelemesi

terimler, kripto para detayl1 bir
sekilde incelenerek agiklanmuigtir.




DEMET DERYANUR | 2023 | Metaverse'de Sanal Metaverse’iin toplumsal yasam
SEKER Topluluk Deneyimleri: 18- deneyimleriyle nasil benzerlikler
26 Yas Genglik Ornegi tagidigi incelenmistir.
SAMET YILDIZ 2023 | Influencerlarin Sosyal Metaverse kavramina deginilerek
Medyada Metaverse Youtube’da igerik iireten
Hakkinda Uyandirdiklar influencerlarin Metaverse konu
Izlenimler Hakkinda Bir edilen videolar1 analiz edilmistir
Inceleme: Youtube érnegi
TENIN COLAK 2023 | Metaverse diinyasinin Metaverse’ilin iiniversitelere
Universitelere entegrasyonu incelenmis olup
Entegrasyonu: Bir Delphi Oncesindeki ve sonrasindaki stire¢
Calismasi bir arada degerlendirilerek,
tniversiteleri bu surecte nelerin
bekledigi incelenmistir.
ECE AVINC 2023 | Ortaokul Ogrencilerine Ortaokul &grencilerine &zel
Yonelik Metaverse Korku Metaverse Korku Olgegi'nin
Olgeginin Psikometrik gelistirilmesi ve Rasch modeli
Ozelliklerinin Klasik Test kullanilarak gegerlik ve
Kurami ve Madde Tepki giivenirligi incelenmistir.
Kuramina Gore Incelenmesi
ISMET SEVAL 2023 | Spor Yoneticisi Adaylarinin | Spor yo neticisi adaylarinin sanal
Sanal Gergeklik gerceklik deneyiminin, Metaverse
Deneyiminin Metaverse bilgi dii zeyine etkisi incelenmistir.
Bilgi Duzeyine Etkisi
ALI ERSIN 2023 | Metaverse Diinyasinda Fikri | Telif ve marka hukuku agisindan
Haklarin Korunmasi karsilasilabilecek hukuki sorunlara
deginilmis ve bu hukuk
alanlarmdaki diizenlemelerin
Metaverse diinyasi agisindan nasil
uygulanabilecegine dair ¢6ziim
Onerileri getirilmeye ¢alisilmustir.
EDA DELIBAS 2023 | Fiziksel Yasamdaki Tuketim | Bireylerin dijital avatarlarina sanal
Motivasyonlarmin kiyafet satin alma
Metaverse'de Avatar motivasyonlarinin arkasindaki
Giydirme Motivasyonlarina | faktorleri belirlenerek
Evrimi kullanicilarin motivasyonlarini
anlamay1 ve bu motivasyonun
kullanici davranislari tizerindeki
etkileri incelenmistir.
TARKAN OZTURK 2023 | Sosyal Medya ve Metaverse | Bilgi ve iletisim teknolojilerinde
Evreninde Kamusal Alan ve | yasanan gelismelerle, sanaldaki
Benlik Sunumu: Blok kullanicilarin benlik sunumlari
Zinciri Teknolojisi, Nft incelenerek dijital ortamlara
(Non-Fungible Token) ve katilim sonucunda kurumsal
Kurumsal Davraniglar sirketlerin ilgili alanlara olan
yatirimlarini ve gelecekteki eylem
planlar1 incelenmisgtir.
RAHMA YOUSEF 2023 | A Comparative Study: Metaverse'in Tirk ve Kuveyt
Opinion Of Managers On tilketici satin alma davranigina
The Impact Of Metaverse getirecegi etki ve bu iki pazarin
On Consumer Purchasing Metaverse'e uyum saglayip
Behavior in Turkey And saglamayacagini ve tliketici satn
Kuwait alma davranisinin hangi
faktorlerinin degisecegini
incelemektedir.
ENES BESINCI 2023 | Metaverse'te Pazarlama ve Metaverse ile ilgili kavramlar
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Vrchat'te Bir Pazarlama
Deneyimi Tasarimi

kapsamli sekilde tanimlanmis olup
Metaverse'iin pazarlamaya olan
etkileri incelenmistir.

FEYZA BAYRAM

2023

Metaverse'e Yonelik
Tiiketici Algilarinin
Incelenmesi Uzerine Bir
Arastirma: Y ve Z Kusaklart

Insanlar icin Metaverse' iin ne
anlam ifade ettiginin, onu nasil
algiladiklarinin, ona karsi nasil bir
tutum sergiledikleri incelenmistir.

MERYEM BALCI

2023

Dijital Doniigiimiin
Toplumsal Kultire Etkisi:
Gamerlarin Metaverse
Bilinirligi

Dijitallesme hakkinda bilgi
verilmis olup dijitallesmenin
toplumsal kiltire etkisini
gamerlarin Metaverse bilinirligi
agisindan incelenmistir.

YESIM TUBA
ULGER,
HULYA TUGCE
ULGER

2023

Metaverse Evrenine Giris
Yapan Markalar Uzerine Bir
Inceleme

Metaverse kavramina deginilerek
Metaverse evrenine gegis yapan
markalar literatur temelli
incelenerek, diinyaca Unlu
markalarin bu sanal ortama giris
adimlar1 ve gelecekleri
incelenmistir.

DURMUS KOCAK

2023

Web 1,0°dan Web 3,0’a
Metaverse’iin Gelisimi ve
Sundugu Firsatlar

Metaverse’lin gelisimi ve kullanim
alanlar1 6rneklendirilerek
aciklanmistir. Ayrica
Metaverse’iin ilerleyen siirecteki
gelisimi hakkinda tahminlere de
yer verilmistir.

SAYAN BERBER 2023 | Metaverse ve Isletmeler: ABD, Cin, Guney Kore, Japonya,
Mevcut Uygulamalar- Almanya, Fransa, Ingiltere ve
Gelecek Senaryolari Italya’dan oncii sirketlerin
Metaverse’deki faaliyetleri
incelenmistir.
SERVET BURAK | 2024 | The Impact Of Metaverse Sanal simiilasyon modeli, diger
KIZILKAYA Technologies On ogrenciler ve egitmenlerle olan
Temporomandibular Joint etkilesimleri de dahil olmak (izere,
Education In Dentistry Metaverse tabanli siniftaki
dgretmen ve dgrenci
kullanicilarinm deneyimlerini
incelemektedir.
KEREM DUZENLI 2024 | Blok Zincir Teknolojisi ve Metaverse ortamlarinda gorsel
Metaverse'iin Mimarlik, tasarimcilar igin ortaya
Sanat ve Tasarim Alanlarina | ¢ikabilecek firsatlar incelenmistir.
Etkisi: Potansiyel Olanaklar
ve Gelecegin Yapilari
MUHAMMED 2024 | Metaverse ve Mimari Metaverse evrenlerinin

FURKAN MUTLU

Potansiyelleri

tasarimlarinda kullanilan mevcut
bilesenler ve kavram iligkileri
iizerinden potansiyel tasarim
bigimleri incelenmistir.

OZGUR CAN AYDIN

2024

Metaverse: Kurgusal Mekén
Tasarimmin Gelecegi

Metaverse'nin dijital ve fiziksel
diinyalari ile kurgusal mekan
tasarimu arasindaki etkilesim,
sanat ve teknolojinin bir araya
getirdigi sinerji ve bunun kullanici
deneyimleri ve mekan algisi
tizerindeki etkileri mimari agidan
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incelenmistir.
BULENT 2024 | Yerinin Tarihsel, Kuramsal Metaverse olgusu iletisim
ISTANBULLU ve Teknolojik Acidan kuramlar1 baglaminda felsefi
Incelenmesi acidan tartigilmig olup ekosistemi
olusturan bilesenlere kavramsal,
tarihsel ve teknik agidan
aciklamalar getirilmistir.
ENISE ODABAS 2024 | Metaverse Evreninin Metaverse evreninin, 6grencilerin
Ogrencilerin Elestirel elestirel diisiinme becerisine ve
Diisiinme ve Problem problem ¢dzme becerisine etkisi
Cozme Becerilerine Etkisi Ve metaverse evreninin egitime
entegrasyonuna yonelik 6grenci
goriislerinin belirlenmesi amacryla
5. ve 6. sinifta 6grenim gormekte
olan 61 dgrenci ile
gerceklestirilmistir.
ALI FUAT 2024 | Bankacilik ve Finans Bankacilik ve finans sektoriindeki
KUYUMCU Sektoriinde Fijital Pazarlama | pazarlama iletisimi ile Metaverse
Iletisimi ve Metaverse iligkisi incelenmektedir.
Kullanimi Baglammda Yeni
Yonelimler
CAGRI DAGLIOGLU | 2024 | Metaverse Evreninin Bazi Metaverse kavram incelenmis
Ekonomik Terimler olup ekonomideki yeri hakkinda
Acisindan Incelenmesi ve bilgi verilmistir.
Sektorler Bazinda
Etkilesimleri
DENIZ GULBOL 2024 | Metaverse'iin Toplumsal Metaverse’iin olas1 toplumsal
Hayata Etkileri etkileri tespit edilmeye
caligilmustir.

1.3. Metaverse’iin Temel Teknolojileri

1.3.1. Blokzincir
Kripto paralarin temelini olusturmasi sebebiyle kripto paralar ile 6zdestirilmis
olsa da saglik, finans, endiistri, is diinyast vb. bir¢ok sektdrde yenilik yaratarak

merkeziyet¢iligi ortadan kaldiran yeni bir teknoloji olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bitcoin’lerin yayginlasmasma bagl olarak verilerin transferleri ve kayitlarin
giivenli bir bi¢imde sanal ortamda tutulabilmesine olanak saglayan bir teknoloji olarak
tanimlanabilir. Bitcoin, blokzinciri teknolojisi ile merkezi bir sisteme ve higbir araciya
ihtiya¢ duymadan taraflar arasinda degis tokus araci olarak kullanilabilmektedir. Bu
yiizden blokzinciri merkezi olmayan bilgi teknolojilerinde ¢igir agan bir yenilik olarak

goriilmektedir (Kirbag, 2020).

Economist 2015°te blokzincir yapis1 bir tiir gergekleri yaratma ve koruma yolu

seklinde gegcmektedir. Merkezi otoritelerin ortadan kaldirilmasini  saglayarak
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merkeziyetci sistem yerine dagitik veri tabani aginda yer alan biitiin kullanicilarina

sifrelenerek giivenli bir bigimde verilerin yayilmasini saglamaktadir

Blokzincir teknolojisini konu alan Harvard degerlendirme c¢alismasinda,
blokzincir teknolojisinin kontratlarin dijital ortamda, seffaf, katilimcilara agik yapismin
yaninda verinin silinmesi, degistirilmesi veya manipiile edilmesi durumlarina karsi
dayanikli bir yapi1 sunmasi sebebiyle muazzam bir potansiyele sahip oldugu
vurgulanmaktadir. Bu dijitallesme ile her anlagsma, sureg, gdrev ve 6Odemenin
tanimlanmasini, onaylanmasini, saklanmasmi ve paylagilmasini saglayan dijital bir
kayd1 ve imzas1 olacaktir. Bu nedenle bankalar, avukatlar, komisyoncular gibi guvenilir
bir {iglincii taraf zorunlulugu ortadan kaldirilacak; insanlar, organizasyonlar, makineler
ve algoritmalar direkt olarak birbirleriyle anlasma yoluna gidebilecek ve minimum

harcama ile islemlerini yapabileceklerdir (Mendi, 2021).

Ozetle blokzincir teknolojisi her turli veriyi depolayan dijital bir defter olarak
adlandirilmaktadir. Blokzincir hakkinda yapilan tanimlarin ortak noktasmin diger tiim

teknolojilerin olusturulabilmesindeki en temel teknoloji oldugu goriilmektedir.

1.3.2. NFT

NFT, “Non-Fungible Token”in kisaltilmasindan olusarak yer edinmis bir
kavram olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Tiirk¢e’ye de “Degistirilemez Jeton” olarak
cevrilmektedir. “Fungible” birbirine denk ve degistirilebilen nesneleri tanimlamak igin
kullanilmaktadir. Bunun yani sira “NonFungible” terimi ise birbirine benzemeyen ve
degistirilmesi miimkiin olmayan nesneleri ifade etmektedir. Bu baglamda “Non-
Fungible Token” terimi, essiz sanal nesnelerin tanimlanarak ticaret yapilmasini

kapsamaktadir.

Degistirilemez Tokenlar (NFT'ler), 6zellikle Ethereum olmak tzere blockchain
teknolojisinde ¢i181r acan bir gelismeyi temsil eder. Geleneksel kripto para birimlerinin
aksine boliinmez olan ve her biri belirli bir dijital varligin sahipligini benzersiz bir
sekilde simgeleyen kriptografik tokenlardwr. Bu dijital varliklar, dijital sanat ve
koleksiyon parcalarindan sanal gayrimenkullere kadar ¢ok ¢esitli 6geleri kapsayabilir.
NFT'lerin benzersizligi ve sahipligi, ERC-721 standardi gibi blockchain aglarinda akill

sozlesmelerin uygulanmasiyla giivence altina alinmaktadir (Daglioglu, 2024).
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NFT’lerden essiz sanal nesneleri kaydetmek i¢in kullanilan kripto para birimi
teknolojisi seklinde s6z etmek miimkiin olsa da geleneksel kripto paralardan farkl
olarak essizdirler. Bu ozellikleri de NFT’lerin herhangi bir token ile takas edilemez
oldugu anlamma gelmektedir. Bu benzersizlik “dijital imza” olarak bilinen 6zel
kodlama sistemi ile saglanmaktadir. Bu kodlama, her NFT nin kendine has oldugunu ve

sahipligini dogruladigini1 gostermektedir.

NFT’lerin en oOnemli Ozelligi olan degistirilemezlik, NFT’leri degerli
kilmaktadir. Bu sayede NFT’nin sahibi nesnesini istedigi fiyata satabilir. Bu da
beraberine rekabeti getirmektedir. Kullanici NFT platformlar1 iizerinden alim-satim,

takas vb. eylemlerini gerceklestirebilmektedir.

NFT’lerin diger 6nemli bir 6zelligi ise kopyalanamamasidir. Bu 6zelligi
sayesinde sanat eserleri i¢cin ideal bir se¢im olmaktadir. Fake veya c¢alinti sanat
eserlerinin Oniine ge¢cmektedir. Bu sayede sanatgilar eserlerini NFT seklinde
tasarlayarak dijital ortamda glivenle koruyup saklayabilmektedir (Diizenli & Perdahgi,
2024)

NFT’lerin izlenebilir olmasi, seffafligi arttirarak giivenligi saglamaktadir.
NFT’lerin ge¢misinin izlenebilir olmasi; kim tarafindan yaratildigimi, kime ait
oldugunu, fiyat ge¢misini gostermesi sebebiyle oldukca guvenilir bir teknoloji olarak
kabul edilmektedir.

NFT’nin en Onemli islevi dijital nesnelerin ticaretini yapmaya olanak
tanimasidir. Sanal ortamda degerli olduguna inanilan dijital nesnelerin tek sahibi
olundugunu kanitlamanm en iyi sekli olarak ifade edilmektedir. Bu baglamda dijital
varliklarimizla beraber yatirim yapmaya olanak tanimaktadir. Kullanicilar NFT
tasarlayarak, dijitaldeki gelirlerini arttirabilmektedir. NFT’lerin her satilisinda

yaraticisina para aktarilmaktadir. Bu sayede de gelir elde edilmektedir.

1.3.2.1. NFT Olusturma
Benzersizliklerini kanitlayabilen NFT’ler tekil olarak tanimlanabilen sanal
varliklar1 ifade etmektedir. Gergekte goriilemeyen bu nesneler, yaraticilarina gelir elde

etmeleriyle birlikte sanal dlinyaya yepyeni bir soluk getirmis bulunmaktadir.
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Kullanicisina kolay ve avantajli bir kullanimla birlikte sirali adimlar takip

edilerek gilivenli bir sekilde NFT olusturmak miimkiindiir.

ik olarak elde edilecek gelirin muhafaza edilebilmesi i¢in dijital bir ciizdan
olusturmak gerekmektedir. Daha sonrasinda ise yaratilan nesne yani NFT ile uyumlu bir
kripto para birimi secilmeli ve eklenmelidir. Ugiincii asama olarak, yaratilan NFT icin
uygun pazaryeri secilmesi gerekmektedir. Pazar se¢iminin ardindan olusturmus
oldugumuz dijital ciizdan eslestirilmelidir. Ciizdan eslestirmesinin ardindan dijital eser,
secilen pazara eklenmelidir. Bu se¢ilen pazarda eserin en iyi fiyata ve kisa siirede
satilabilmesi i¢in, dijital ortama uygun pazarlama faaliyetlerinden yararlanilmalidir.
Pazarlama faaliyetleri sirasinda Grlinln kiinyesi acik ve anlasilir bigimde sergilenmeli ve
telif ticretlerinin belirtilmesi de unutulmamalidir. Son olarak yaratilan NFT i¢in uygun

bir folyo olusturularak paylasilmalidir (Istanbul Gelisim Universitesi, 2024)

1.3.2.2.NFT Alm-Satimi
NFT satmak ya da almak icin yapilacak ilk islem bir Ethereum ciizdani

olusturmaktir. Bu cilizdan sayesinde kripto para birimlerinde islem yapilabilmektedir.

NFT platformlari, NFT leri tasarlayan, alim-satim yapan bireylerin bulugsmus
oldugu online pazarlardir. Bu platformlarda binlerce farkli NFT bulabilir ve istediginiz
fiyata teklif verebilir veya satin alabilirsiniz. Alim-satim yapilabilecek en yaygm NFT

platformlar1 sunlardir:

1.3.2.2.1 SuperRare
Odak noktas1 sanat olan bir NFT platformu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
platformda yalnizca orijinal sanat eserleri yer almaktadir. Bu eserlerin sanatg¢ilariyla

direkt olarak iletisime gegerek eserleri satin almak miimkiindiir.

1.3.2.2.2. OpenSea
En biiylik ve en c¢esitli NFT pazar1 olarak adlandirilmaktadir. Bu pazarda

neredeyse aklmiza gelebilecek her kategoride NFT bulmak ve satin almak miimkiindiir.
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1.3.2.2.3. Rarible
En kolay ulasilabilir NFT pazar1 olmasi sebebiyle kullanict dostu bir platform
olarak nitelendirilmektedir. Burada kendi NFT’lerinizi tasarlayabilir ya da diger

kullanicilarin olusturmus oldugu NFTleri alip satabilmektesiniz.

NFT alim-satim1 yapabilmek icin Oncelikle bu platformlara {iye olmak
gerekmektedir. Uyeligin ardindan Ethereum ciizdan1 baglanarak kripto para transferi
sayesinde NFT aligverisi yapilabilmektedir. NFT fiyatlar1 genel olarak Ethereum
cinsinden belirlenmekte olsa da bazi pazarlarda degisik kripto para birimlerinin

kullanildig1 da goriilmektedir.

1.3.2.3. Yapay Zeka (Al)

Yapay Zeka terimi, ilk olarak 1956 yilinda ortaya atilmustir. ilk donemlerdeki
calismalarin, problem ¢6zmek gibi sembolik ¢alismalar c¢ergevesinde sekillendigi
goriilmektedir. Giiniimiizde ise teknolojideki gelismeler dogrultusunda 6grenimi
gelistiren yapay zeka; sesli komut alip verme, verileri tanima, tahminde bulunma vb.

eylemleri gerceklestirerek gelismeye devam etmektedir.

Yapay Zeka, giinlimiizdeki bilgisayar vb. insan gibi diisiinerek harekete
gecmesine olanak tanimaktadir. Insanlarm yapmis oldugu eylemleri; bilgisayar, robot
vb. makineler tarafindan taklit edilerek gerceklestirilmesidir. Bu sayede farkl is alanlari

olusturularak istihdama da biiyiik katki saglandig1 goriilmektedir.

Yapay Zeka i¢in pek ¢ok tanim bulunmakla birlikte en yaygin olan tanimai;
“Yapay zeka insan tarafindan yapildiginda zeki olarak adlandirilan davraniglarin makine

tarafindan yapilmasidir” (Pirim,2006)

Yapay zeka, bir bilgisayarin veya bilgisayar kontrollii robotun, genellikle akilli
varliklarla iligkili gorevleri yerine getirme yetenegidir. Terim siklikla akil yiiriitme,
anlam kesfetme, genelleme veya ge¢mis deneyimlerden 0grenme gibi insanlara 6zgii
entelektiiel siireclerle donatilmis sistemler gelistirmek amaciyla kullanilmaktadir

(Cumhurbagkanlig1 Dijital Dontisiim Ofisi).

Yapay Zekanm c¢aligma prensibi, verileri akilli algoritmalar ve yinelemeli
islemlemeyle birlestirme seklindedir. Bu dogrultuda islenen veriler yapay zekanin

ogrenme bicimini desteklemektedir. Birgok isleve sahip olan yapay zeka farkli teknoloji
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ve yontemleri harmanlama seklinde ¢aligmaktadir. S6z konusu teknolojileri 6zetlemek

gerekirse:

> Makine Ogrenimi: Analitik modellemeyi otomatik hale getirme yoluyla; ayr1
bir programlamaya ihtiya¢ duyulmadan istatistik, fizik ve sinir aglarim1 kullanarak 6z
farkindaliklar1 bulabilir hale gelmektedir.

» Yapay Sinir Ag1: Yapay Zekayla birlikte harici giriglere yanit verme yoluyla
bilgilerin islenerek bilgi aktarimi olan birimlerden olugsmus yapay sinir aglarni
icermektedir. Bu sayede birimler arasi baglantilar1 saptayarak verilerden anlam
cikarabilmektedir.

> Derin Ogrenme Teknolojisi: Bu teknoloji sayesinde verilere ait karmasik
modelleri 6grenme amaci ile gelistirilen tekniklerden yararlanmaktadir. Bu dogrultuda
cok sayida islem birimi katmanu ile biiyiik sinir aglarini kullanmaktadir.

> Bilissel Hesaplama: Insanvari etkilesimlerin makinelere aktarilmasini saglayan
yapay zeka modelini ifade etmektedir. Bilissel hesaplama baglaminda yapay zekanin;
ses, goriintii vb. verileri yorumlayip geri doniislerde bulunmasi saglanmaktadir.

> 1leri Algoritma: Bu algoritma, yapay zekanin daha fazla veriyi daha hizli ve
farkli seviyelerde analiz edebilmesine olanak tanimaktadir. Bu analize ek olarak ileri
algoritma yapay zekanin karmasik sistemleri anlayabilmesine olanak saglamakta ve sik
karsilagilmayan durumlari tanimlayip optimize etmesine yardimci olmaktadir.

> Grafik Islem Birimleri: Yapay zekanmn  yinelemeli islemleri
gergeklestirebilmesi i¢in gereksinimi olan hesaplama giiclinii saglamakta olan sinir

aglarmin egitilmesini miimkiin kilmaktadir (Yapay Zeka (Al) Nedir?, 2023).

1.3.2.4. Sanal Gergeklik (VR)
Fiziksel ortamu taklit eden veya sanal evreni meydana getiren bilgisayar

simulasyonudur (Duzenli, 2024).

Ingilizce “Virtual Reality” nin kisaltilmasindan dogan “VR® ismi ile
bilinmektedir. Glndelik hayatta yasanan veya yasanabilecek senaryolarin bilgisayar
ortaminda oldukga gergekci bir bigimde yasanabilmesine olanak taniyan sanal bir ortami
ifade etmektedir. Kullanicilara yapay zekd araciligiyla bilgisayar ortaminda

olusturulmus, U¢ boyutlu sanal ortam deneyimi sunmaktadir. VR goOzlikleri
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kullanilarak, bilgisayar ortamimnin gergek ortamu taklit etmesiyle gergege ¢ok yakin bir

deneyim saglamaktadir.

Gliniimiizdeki gelisen teknoloji baglaminda sanal gercekligin uygulama
alanlar1 oldukg¢a genis bir yelpazeye sahiptir. Egitim, tip, sanat ve eglence, turizm vb.

alanlarda oldukga sik kullanildig1 goriilmektedir.

Egitim alaninda: 6grenciler i¢in gerekli konular, sanal ortamda interaktif bir
bicimde sanal simiilasyonlarda saglanmaktadir. Bu sayede Ogrencilerin basarilarinda

artis oldugu gozlemlenmektedir.

Tip alaninda: Sanal Gergeklik Terapisi kullanilarak; fobi tedavileri, agri
yonetimi, rehabilitasyon veya psikoterapi gibi uygulamalar gergeklestirilmektedir. Bu
baglamda tedavilerin daha basarili, tedavi siireclerinin ise daha sancisiz bir sekilde

gectigi goriilmektedir.

Sanat ve eglence alaninda: Sanat¢1 ve tasarimcilar sanal gergeklik
uygulamalariyla interaktif bir sekilde sanat eserlerini kullanicilarla bulusturabilme
imkan1 bulabilmektedir. Sanatcilar Metaverse konserleri sayesinde sevenleriyle,
hayranlar da sevdikleri sanat¢ilarla konfor alanlarinda ayrilmaya gerek kalmadan ve

giivenli bir sekilde bir araya gelebilmektedirler.

Turizm alaninda: Otel ve acenteler sanal gerceklik turlariyla genis kitlelere
ulagim saglayabilmekte, potansiyel ve mevcut miisterileriyle interaktif bir iletisim

kurabilmektedirler.

Tum bu alanlardaki sanal gerceklik etkinlikleri goz 6niinde bulunduruldugunda
pazarlama alaninda da biiyiik gelismelerin olmasi ve yeni istihdamlarin yaratilmasi

kagmilmazdir.

1.3.2.5. Arttrilms Gerceklik (AR)

Gergek diinyadaki fiziksel ortami bilgisayarlar aracilifiyla olusturulan duyusal
girdilerle dinamik, canli ve ger¢ek zamanla es zamanli olarak yagsamamizi saglayan bir
kavramdir. Smurli bir etkilesim alanina sahip olmasiyla birlikte gercek diinya

tasvirlerine dijital unsurlar eklemeyi amaglamaktadir.
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Artiridmis gerceklik, bilgisayar tarafindan iiretilen ses, goriintii, animasyon,
hologram gibi dijital elemanlar1 akilli telefon, tablet ve sanal gergeklik gozliikleri
sayesinde bulundugumuz ortamin iizerine gergek zamanli olarak yerlestirerek yeni bir
alg1 ortami olusturur. Zenginlestirilmis bu yeni ortam sayesinde gercek hayata fiziksel
olarak yerlestirilmesi miimkiin olmayan nesne ve olgular, artirilmis gerceklikte sanal
olarak algilanabilir hale gelir. Artirilmis gerceklik; yazi, resim ve video gibi bilgisayar
ortaminda olusturulmus materyalleri insanlarin gergek diinyalar1 algilamalarinin (izerine

yansitan genis spektrumlu bir teknoloji olarak agiklanabilir (Bingdl, 2018).

Ingilizcede “Augmented Reality “nin kisaltimasiyla ifade edilmekte ve “AR”
olarak bilinmektedir. Hali hazirda bulunan gergegi zenginlestirerek sanal ortama tasiyan
bir deneyim seklidir. Giindelik hayatta algilamis oldugumuz fiziksel faktorlerin sanal
ortamda ses, video, grafik vb. wverilerle birlestirilerek ger¢cek zamanli bir
zenginlestirmeyle birlikte fiziksel diinya ile olan etkilesime olanak saglamaktadir. Bu
sayede sanal ve fiziksel ortam i¢ igere girerek neredeyse birlesmis bulunmaktadir. AR
ilk olarak farkli sektdrlerin {iriin ulamlarinda ortaya ¢ikmis olsa da daha sonraki
stireglerde eglence diinyasina giris yapmustir. Gergeklik algisindaki bozulmadan dolay1

ise kullanicilarin ilgi odag1 haline gelmis bulunmaktadir.

Gergek diinyanin sanal bir ara yliz araciligiyla deforme edilerek mevcut

gergekligin bir cihaz yardimiyla sanal ortama entegrasyonunu ifade etmektedir.

1.3.2.5.1. Isaretci Bazh Arttirllms Gergeklik (Marker-based AR)

Gercgek dlnya Uzerinde yer alan fiziksel bir isaretgiye bagh arttirilmis gerceklik
teknolojisidir. Isaretciler ile etkilesim halinde ortaya ¢ikan 3 boyutlu nesneler, yazilar ya
da animasyonlarm ortaya ¢ikmasina dayanmaktadir. Kameralarin siirekli olarak girdi
taramasi1 ve eslesen bir goriintii desenine ulagsmasi durumunda belirlenen sanal nesneler
goriintiilenmektedir, aksi durumda erisim saglanamamaktadir. Ilgili gorsel tanimlama
sistemi birkag¢ alt elementten olusmaktadir. Bunlar kamera, gorsel yakalama, gorsel
isleme ve aymi zamanda iz takip teknolojileridir. (Boonbrahm, Boonbrahm ve
Kaevrat,2020). Basit ve kullanic1 dostu olan teknoloji ilk defa arttirilmis teknoloji ile
etkilesime girecek kullanicilar i¢in oldukca efektiftir. Beraberinde diistik Gretim maliyeti

ise bir diger avantajdir. Ancak isaret¢inin sirekli olarak kamera odaginda olmasi
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gerektirmesi, isaret¢i lizerinde 151k yansimalarmin iletigsimi etkileyebilmesi gibi unsurlar

negatif yanlar1 arasinda yer alir (Sahinbas & Giines, 2022).

1.3.2.5.2 Isaretcisiz Arttirllmis Gergeklik (Markerless AR)

[saretcisiz arttirilmis gergeklik teknolojisi goriintii modeli tanimlamasi igin
herhangi bir isaret¢i girdisine ihtiya¢ duymadan c¢alisan arttirilmig gergeklik
teknolojisidir. Isaretcisiz arttirilmis gerceklik teknolojisi 3 boyutlu nesneleri gergek

ortama anlik olarak aktarir.

Isaretcisiz arttirilmis gerceklik teknolojisi es zamanli yerellestirme ve
haritalandirma teknolojisi iizerine kurgulanmustir. Ilgili baslik altinda ise dort alt
kategori yer almaktadir. Bu alt baghklar konum bazli, projeksiyon tabanli, ortiisme ve

ana hat tabanli arttirilmis teknoloji tiirleri olarak siralanmaktadir (Sahinbas & Giines,
2022).

1.3.2.5.3. Konum Tabanh Arttirtlmis Gergeklik

Konum tabanl isaretsiz AR, kullanicinin bulundugu fiziksel alanda 3 boyutlu
sanal nesnelerin birlestirilmesini amaglar. Esasinda bu teknoloji sanal nesneyi istenen
konuma veya ilgi noktasina konumlandirmak i¢in akilli bir cihazin konumunu ve

sensorlerini kullanir (Sahinbas & Giines, 2022).

Bu AR teknolojisine 2021 yilinda ortaya ¢ikan Pokemon GO’yu 6rnek olarak
gosterebiliriz. Bu teknolojide kullanicilarin konumlar1 kullanilarak veriler gercek

zamanli bir sekilde okunur ve dijital goriintii belirli konuma baglanmaktadir.

1.3.2.5.4. Projeksiyon Tabanh Arttirilmis Gercgeklik

Bu metodoloji sabit bir baglamda sanal nesnelerin aktarimi ig¢in
kullanilmaktadir. Kullanicilarin fiziksel ortamlarinda sanal 3 boyutlu nesneler
olusturmaya dayanir. Bu sebepten 6tiiri kullanicinin sabit bir projektor ve bir izleme
kamerasmin yerlestirildigi alan igerisinde 6zglirce hareket etmesine imkan taninir. Bu
teknolojinin esas kullanimi ise yiizeylere cesitli derinlik, pozisyon ve ydnlerde sanal

isiklar gonderilerek illiizyonlar olusturmaktir (What is XR?, 2022)
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1.3.2.5.5. Superimpoze Artirillmis Gergeklik

Bir nesnenin orijinal goriiniimiiniin, insan gozii i¢in o nesnenin giincellenmis
artiridlmis  géruniimiiyle kismen veya tamamen degistirilmesi i¢in kullanilir.
Superimpoze artirilmis gergeklik, o nesneyle ilgili ekstra ilgili bilgileri gosterme
secenegiyle birlikte bir hedef nesnenin c¢oklu goriiniimlerini saglar (Zhou, Chen ve

Wang, 2022).

1.3.25.6. VR ile AR Arasindaki Farklar

Kullanicilar1 VR ve AR teknolojilerine hakim olsalar da zaman zaman
karstirilabilmektedirler. ki teknolojinin de ortak amaci; nesneleri daha iyi taniyip
hakim olmakla beraber hayatimiz1 kolaylastirmak ve farkli deneyimler sunmak olsa da

aralarinda bazi niians farklari bulunmaktadir.

Sanal Gergekligin temelinde tamamen gergek diinyadan soyutlanmis bir
deneyim sunmak bulunmaktadir. Bu teknolojide gercek diinya ve ortamdan tamamen
bagimsizlik hakim olmaktadir. Arttirilmis Gergeklik teknolojisi ise, ger¢ek hayatin igine
entegrasyonla birlikte interaktif bir deneyim sunmaktadir. AR teknolojisinde, sanal
Ogeler olsa da bir sekilde ger¢ek diinyaya dokunarak aradaki tamamen kopmamaktadir.
VR’da ise gergeklikten tamamen uzak sanal bir diinyada yasam siirdiirmeyi

deneyimlemektesinizdir.

Sanal Gergeklikte yasanilan ortam tamamen simiilasyona dayali sifirdan
olusturulan bir ortamdir. Gergeklikle ilisigi bulunmamaktadir. Bunun yani sira
Arttirilmis Gergeklikte ise ortam gercek diinyanin iizerine kurulu olmakla birlikte, sanal

diinyanin gercek diinyanin iizerine ¢ikmasi miimkiin olmamaktadir.

Arttirillmis  Gergekligi  herhangi bir mobil uygulama gibi kullanmak
miimkiindiir. Bunun yan1 sira Sanal Gergekligi deneyimleyebilmek i¢in goriis alanini

kapsayan gozliik, baglik vb. ihtiya¢ duyulmaktadir.

1.3.2.6. Karma Gerceklik (MR)
Ingilizcede “Mixed Reality “nin kisalttmasmdan tiiretilmis ve "MR*’ olarak
bilinmektedir. Gergeklik teknolojilerindeki en son gelisme olarak karsimiza ¢ikmis

bulunmaktadir.
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Gergek diinya ve sanal diinyanin senkronize bir sekilde birbirlerinden direkt

olarak etkilendigi teknolojiyi ifade etmektedir.

Aragtirmacilar Paul Milgram ve Fumio Kishino, 1994 yilinda tamamen gercek
ortamlar ile tamamen sanal ortamlar arasindaki ortami tanimlamak i¢in bu terimi
buldular. Bu giinlerde karma gerceklik, gercek ve sanal 6znelerle nesnelerin gergek
zamanlt olarak etkilesime girdigi ve hem gergek hem sanal bilesenlerle etkilesime

girebildiginiz ortamlar1 tanimlar (adobe.com, 2024).

Karma Gergeklik teknolojisini, Arttirilmis Gergeklik teknolojisinin gelistirilmis
bir versiyonu olarak disiinmek mimkindir. Bu teknolojide, dijital ortam gergek
diinyaya entegre edilerek gercek diinyanin yerini almaktadir. Bu baglamda gercek
diinya tamamen bloke edilir ve kullanici sanal ortamm igerisine alinmaktadir.
Alisilagelmis sanal gerceklikte sanal ortam kullanicinin g¢evresinde gerg¢ek diinyaya
bagl degildir ancak MR teknolojisinde dijital nesneler ger¢ek nesnelerle iist iiste

gelmektedirler.

1.3.2.7. Genisletilmis Gerceklik (XR)

XR; AR (Arttiridmis Gergeklik), VR (Sanal Gergeklik) ve MR (Karma
Gergeklik) teknolojilerini bir araya getiren oldukca genis bir kavram olarak karsimiza
cikmaktadir. Diger tiim gergeklik teknolojilerini kapsar nitelikte bir terimdir
(Genisletismis  Gergeklik Nedir?, 2020). XR teknolojisi, gercek diinyay1
zenginlestirmekte olan AR teknolojisinin dgelerini i¢erirken 6te yandan da kullanicilara
tamamen sanal diinya deneyimi sunan VR teknolojisinin 6gelerini de igermektedir. XR
daha cok gercek diinya ile etkilesim halindeyken diger yandan da sanal diinyada

deneyime devam etmek i¢in kullanilmaktadir.

Genisletilmis Gergeklik (XR), bilgisayar grafikleri ve giyilebilir cihazlarin
olusturdugu tiim gercek ve sanal ortamlar1 ifade etmektedir. Burada X mevcut veya
gelecekteki herhangi bir uzamsal hesaplama teknolojisi igin bir degiskeni temsil
etmektedir. XR’daki X basitce herhangi bir harfi temsil edebilen bir degiskendir. XR,
Artiridmis Gergeklik (AR), Karma Gergeklik (MR) ve Sanal Gergeklik (VR) dahil
olmak Uzere, bilgisayarla degistirilmis gergekligin tiim ¢esitli  bigimlerini

kapsamaktadir. (Nsocial Enriched Experimental Agency, 2024)
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Mevcut gergekligimize akilli gozliikler araciligiyla sanal diinyalara adim atarak

3 boyutlu avatarlarla etkilesim kurabilmemizi saglamaktadir.

1.4. Metaverse Projeleri
Metaverse; Sanal Gergeklik (VR), Arttirilmis Gergeklik (AR), Karma Gergeklik

(MR) ve Genisletilmis Gergekik (XR) teknolojilerini kullanan yeni nesil dijital diinyay1
ifade etmektedir. Kullanicilarn dijital diinyadaki varligi olarak avatarlar1 diger

kullanicilarla iletisim kurmay1 saglamaktadir.

Metaverse Primer'in yazari olan risk sermayedari Matthew Ball Metaverse‘i
sOyle tanimlamaktadir: “Metaverse, kimligin, nesnelerin, ge¢misin, O6demelerin ve
yetkilerin stirekliligini destekleyen ve etkin bir sekilde smnirsiz sayida kullanici
tarafindan eszamanli olarak deneyimlenebilen, kalici, ger¢cek zamanli olusturulmus 3D

diinyalar ve simiilasyonlardan olusan genis bir agdir (Cigdem, 2022).

Facebook kurucusu Mark Zuckerberg 2021 yilinin Ekim ayinda Facebook’un
ismini Meta olarak degistirecegini duyurmasinin akabinde biiyiik sirketler kendi
Metaverse projelerini planlamaya baslamislardir. Sonny ve Epic Games, PlayStation ve
Fortinite gibi biiylik sirketler 2022 yilinda 1 milyar dolarlik yatirimla birlikte Metaverse
Evrenine katilmis bulunmaktalar. (Kurucu Mektubu, 2021)

Gilintimiizde isletmeler mevcut veya potansiyel kullanicilarina yaratici ve essiz
deneyimler sunabilmek adina Metaverse Evreninde yer alan projelere yatirim yapma
yoneliminde bulunmaktadirlar. Bu baglamda Metaverse Projeleri, isletmeler i¢in sanal
diinyada varolabilmelerinin yani sira isletmelere yeni is firsatlar1 ve istihdam

saglamaktadir.

Metaverse Evreninde yer alan projeler swradan yatirim araglarindan
ayrilmaktadir. Bu sayede kullanicilara geleneksel gelir modellerinin 6tesinde farkli bir
gelir elde etme firsat1 saglamaktadir. Kullanicilar oyunigi satmalma, sanal gayrimenkul
alim-satimi, reklam gelirleri vb. kaynaklar araciligiyla gelir elde etme olanag:

saglamaktadir.
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1.4.1. Decentraland (MANA)
En eski ve en biiylk Metaverse projelerinden biri olarak karsimiza
cikmaktadir. Ethereum ve blockhain tabanli bir oyun olmasinin yani sira 90,601

parselden meydana gelen ve merkezi olmayan bir sanal ortam1 kapsamaktadir.

Ortak bir sanal diinyay1 isletmek i¢in genel bir kullanic1 agini tesvik etmeyi

amagclayan Ethereum {izerinde ¢alisan bir yazilimdir.

Decentraland kullanicilari, bu sanal diinyada dijital gayrimenkul alip
satabilmektedirler. Zamanla platform, birbirini etkileyen uygulamalar, diinyanin i¢inde

yapilan 6demeler ve kullanicilar arasi iletisim ile daha da gelismektedir.

Bu projede yer alan kullanicilar, “’land‘’ ad1 verilen miilkler satin alarak kendi
sanal diinyalarin1 insa etmektedirler. Decentraland teknolojisi kullanicilara insa etmis
olduklar1 bu sanal ortami Ozellestirme ve diger kullanicilarla etkilesim kurabilme
olanag1 saglamaktadir. Bu sanal ortamdaki sanal araziler, Ethereum blok zincirine
dayanan kripto para birimi olan Decentraland kullanilarak satin alinabilen NFT' leri

ifade etmektedir.

Decentraland’in bireysel kullanicilara satisinin baslamasinin akabinde parsel
satin almak i¢in kullanilmamaya baslandig1 goriilmektedir. Bu parsellerin sahipleri
arazilerinin igerisindeki faaliyetlerine devam ederken Decentraland bagimsiz bir kripto

olarak varlhigini siirdiirmektedir.

Metaverse icerisinde 6nemli bir aktor olarak Decentraland Uygulamasi, ilk kez
2017 yilinda tematik ve web tabanl siireclerini dijital bir harita {izerinden kullanima
agmustir. Burada “Genesis Plaza” adi altinda dokuz boliim oldugu (Beyaz Renkli); Mavi
Renkli Vegas City, Red Light District, Fashion Street, Dragon Kingdom ve Dragon City
basta olmak iizere bazi alanlar oldugu, yesil alanlar icerisinde siyah gecis alanlarmnin
ongoriildiigli ve profesyonel bir sanal kent tasarimina gecis yapildig1 anlagilmaktadir

(Aydemir, 2023)

1.4.2. Sandbox (Sand)
En iyi Metaverse projesi listesinde 6nemli bir yere sahip oldugu gorulmektedir.
Kullanicilarma Blockhain tabanli bir oyun imkani1 sunmasinin yan sira 3D tabanli bir

oyun sunan Sandbox’un temeli Ethereum’a dayanmaktadir. Sanal arsa alim satimi veya
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takas1 gibi islemlere ek olarak kendi diinyasina ait NFT pazar1 da bulunmaktadir. Bu
sayede kullanicilar kendi dijital diinyalarini olusturabilir, koruyabilir ve satma imkanina

sahip olabilmektedirler.

Bu proje temelde oyuncularin land adi verilen sanal arazileri satin
alabilecekleri ve diger kullanicilarla paylagsmak i¢cin bunlarin {izerinde deneyimler

yaratabilecekleri bir oyundur.

Sandbox, Ethereum agma bagli olarak calisan ve orijinal igerik {iretip
gelistirme odakli sanal bir ortamu kapsamaktadir. Kullanicilarinin yaraticiliklarini
kullanip yeni bir ortam yaratmalarma zemin hazirlayan 3D voksel teknigi

kullanmaktadir.

Projenin para birimi SAND’dir. Bu sanal para ile her kullanici kendi sanal

diinyasin1 yaratarak ticaret yapabilmektedir.

1.4.3. Axie Infinity
Kullanicilarin, Axie varliklarini iiretmelerine, bu varliklar1 yiikseltmelerine,
onlarla savagmalarina ve takas etmelerine olanak taniyan Ethereum agi {izerine insa

edilmis sira tabanl bir kart oyunu olarak lanse edilmistir.

Axies adi1 verilen sanal evcil hayvanlar1 toplayip iiretmesine ve ayni zamanda
bu sanal evcil hayvanlarla savasmasina olanak saglayan Blokchain tabanli bir oyundur.
Kullanicilarin temel amaci sahip olduklar1 {i¢ canavar1 gelistirmektir. NFT tabanli
cevrimici bir oyun ve oynadik¢a kazan modeliyle kisa siirede popiilerlik kazanmistir.
Kullanicilar, oyunu oynadikga AXS toplayabilmekte ve AXS Ethereuma
donistiiriilmektedir. Kullanicilar Ethereumlar1 14 giin igerisinde nakit paraya
doniistiirebilme imkanma da sahiptirler. Bu sayede sanal ortamdaki gelirlerini gercek

diinyaya tasiyabilmektedirler.

1.4.4 Metahero (HERO)

3D tarama ozelligi ile 6n plana ¢ikmaktadir. Kullanicilar gergek avatarlarmi
16K kalitede olusturabilir, tarayabilir ve NFT ye doniistiirebilmektedirler. Oyuncular,
karakterlerini olusturmak veya NFT’ye doniistirmek gibi her bir adimi Metahero

evreninde kolayca yapabilmektedirler.
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Kullanicilarin ~ fiziksel ~ evrendeki  nesneleri ~ Metaverse  Evrenine
aktarabilmelerine olanak tanimaktadir. Bu baglamda gergek¢i bir Metavere projesi
olusturmay1 amagladig1 soylenebilmektedir. Temelinde fiziksel evrendeki nesnelerin,

oldukga yiiksek bir gergeklikte dijitaldeki kopyalarini olusturmak yer almaktadir.

1.4.5. Somnium Space (CUBE)

3D deneyiminin 6n plana ¢iktig1 bir oyun olarak karsimiza g¢ikmaktadir.
Kullanicilarmma kendi avatar ve arazilerini yaratma imkani saglanmaktadir. Oyunun,
alisveristen eglenceye kadar her alanda yeni bir yasam alanmi insa etmek iizerine

kuruldugu gortilmektedir. Kullanicilarin para kazanmak ic¢in birgok secenegi vardir

Kendisini agik, sosyal ve kalici bir sanal gerceklik platformu olarak
tanimlamaktadir. Bu platformda kullanicilar yasam siirdiirmenin yami sira, diger

kullanicilarla iletisim kurarak eglence, e-ticaret ve daha bir¢ok seyle ilgilenmektedirler.

1.4.6. Gala
Blockchain tabanli bir oyundur. Kullanicilarin kendi oyunlarini yaratmasini ve
oynadik¢a kazanmasmi saglamaktadir. Kisaca oyna kazan prensibini benimsemis bir

projedir.

Kullanicilara deneyimlerinde daha ¢ok kontrol imkanmi sunmaktadir.
Kullanicilarin platform i¢i nesneleri diledikleri bigimde degistirebilmelerine olanak
saglayan Blockhain oyun platformudur. Gala’nin temel odak noktasi kullanicilar arasi

iletisim kurarak birbirlerine baglamaktur.

Gunimizde Spider Tank, Town Star, Fortified, Echoes of Empire ve

Mirandus; Gala platformunda erisilebilen oyunlardandir.

1.4.7. Bloktopia
Sanal bir gokdelen olarak tanimlanmaktadir. Bu teknoloji diinyaca iinli
isimlerden yatirim almaktadir. 21 milyon bitcoine atifta bulunan blockchain tabanli

oyun, 21 seviyeden olusan bir gokdelenden olugmaktadir.

Kullanicilar, gayrimenkul sahibi olabilir ve bu gayrimenkulleri kiralayabilir,

karakterini gelistirebilir veya oyun i¢i gorevleri tamamlayabilmektedirler.
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1.4.8. Epik Prime

Diinyanin en biliyiik NFT platformlar1 arasinda yer almaktadir. Kullanicilar,
oyunu oynadigi ve gorevleri tamamladig: siirece NFT oddiilleri kazanabilmektedirler.
Oyun i¢i NFT iiretme ve satma imkani da saglamaktadir. En Onemli avantaji ve
popiilerligini artiran durum AAA oyun sirketleriyle anlagsma yapan ilk ve tek platform

olmasidir.

1.4.9. Ready Player Me
Kullanicilarm, ¢esitli Metaverse proje ve platformlarinda kullanabilecekleri
kisisellestirilmis avatarlar olusturmasina firsat veren bir platform olarak karsimiza

¢tkmaktadir.

1.4.10. Souls of Nature

Yeni bir NFT projesi olmasiyla birlikte tiiriiniin ilk HD Metaverse’i olarak
kabul gormektedir. Bu oyun ¢evresel kaygilarla birlikte vahsi hayata odaklanmaktadir.
Buna bagh olarak kullanicilarina hayvanlarla iliskilendirilen avatarlara sahiptirler.
Kullanicilar bu platformda hayvan ruhu olarak tekrar dogarlar ve ekosistemi kurtarmaya
caligmaktadirlar. Bu platform Unreal Engine tarafindan desteklenen essiz HD kalitesine

sahiptir.

1.4.11. Star Atlas
Solona tabanli bu oyun, tamamen fiitiiristtik bir diinya sunmaktadir. Oyunda
insa etmek, farkli 6geleri satm almak vb. bir¢ok islem yapilabilmektedir. Bunun yani

sira oyun i¢i gorevlendirmelerle token kazanma firsat1 da saglanmaktadir.

Diinyadaki ilk AAA kripto oyunlarindan biri olarak karsimiz ¢ikmaktadir.
Kullanicilar bu platformda; uzayr kesfetme, kaynaklarin alim-satimi ve diger

kullanicilarla savagsma gibi deneyimler yasamaktadir.

1.4.12. Radio Caca - RACA
Bu platform yeni bir sanal diinya insa etme vizyonunu paylagsmasmin yani sira
diinyanin her yerinden internet kullanicilar1 tarafindan isletilen merkezi olmayan bir

organizasyonu ifade etmektedir.
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1.4.13. Theta Network
Blockhain tabanli merkeziyetsiz bir video platformu olarak tanimlanmaktadir.

Bu teknolojinin temel amaci video akisinin kalite ve giivenligini arttirmaktir.

1.4.14. Roblox

Roblox, kullanicilarin ¢esitli oyunlar olusturabilecegi, paylasabilecegi ve
kesfedebilecegi bir ¢evrimici oyun ve yaratici platformudur. Roblox, 2006 yilinda
piyasaya siiriilen bir platformdur ve kullanicilara oyun olusturma ve paylagsma
olanaklar1 saglar. Platform, bir oyun motoru ve sosyal ag islevselligini birlestirir.
Kullanicilar, Roblox Studio adli bir ara¢ kullanarak kendi oyunlari tasarlayabilir ve

bunlar1 Roblox topluluguyla paylasabilir. (Kou, 2023)

Roblox, kullanicilara ¢esitli kullanim Ornekleri sunar. Kullanicilar, oyun
olusturma siirecine dahil olarak programlama, tasarim ve yaraticilik becerilerini
gelistirebilirler. Ayrica, kullanicilar diger oyuncularla etkilesimde bulunabilir, takim
halinde c¢alisabilir ve oyun igindeki ekonomik sisteme katilabilirler. Roblox ayni

zamanda sosyal etkilesim ve sanal topluluk olusturma imkan1 da sunar. (Mejer, 2020)

Roblox, kullanicilarina genis bir yaraticilik platformu saglayarak bir dizi firsat
sunmaktadir. Kullanicilar, kendi oyunlarin1 olusturarak, sanat eserleri, giyim ve diger
dijital igeriklerin satigmni yaparak ve oyun gelistirme becerilerini gelistirerek gelir elde
edebilirler. Bununla birlikte, platformun hizla biiylimesi ve gen¢ yas grubu
kullanicilarin bulunmasi, moderasyon, giivenlik ve icerik kalitesi konularinda zorluklar

ortaya ¢ikarmaktadir (Kou, 2023).

1.4.15. Second Life

Bu uygulama ile kullanicilar sanal bir diinyada cesitli bolgeleri kesfedebilir,
etkinliklere katilabilir ve diger kullanicilarla etkilesimde bulunabilir. Ayrica,
kullanicilar kendi isletmelerini kurabilir, iceriklerini olusturabilir, ticaret yapabilir ve
sanal miilklerin sahipligini elde edebilirler Second Life'da bulunan igerikler arasinda
oyunlar, sanat eserleri, giyim, egitim ve is birligi gibi dijital icerikler bulunmaktadir
(Rymaszewski, 2007).

Second Life, sanal bir diinya ve sosyal etkilesim platformu olarak hizmet veren

bir cevrimici uygulamadir. Bu uygulama 2003 yilinda Linden Lab tarafindan faaliyete
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gecirilmis bir sanal diinya platformudur. Platform, kullanicilara sanal bir diinyada
avatarlar olusturma, etkilesime girme ve igerik olusturma imkani sunar. Second Life
platformu, bir oyun motoru, sosyal ag 6zellikleri ve sanal ekonomi {izerine kurulmustur
(Ceylan, 2022)

1.4.16. Metaverse Konserleri

Metaverse Evreninde gerceklesen diger 6nemli bir proje de konserlerdir. Sanal
diinyada gerceklesen konserler, miizik endiistrisinin evriminde bir sonraki adimdir. Bu
evrene daha fazla insan girdik¢e, miizik diinyasinin yildizlar1 da Metaverse evreninde
yer almaya bagladilar. Bilindigi lizere Metaverse‘de insanlar artik fiziksel sinirlamalara
bagl kalmamaktadirlar. Bir sanat¢i, sanal bir konserde kiyafetlerini aninda degistirebilir

veya sahneyi bir uzay aleminden bir sualt1 diinyasina doniistiirebilir.

Sanal bir konserin ¢ekiciligi, canli bir konserden farksizdir. Sanal
konser iizerinde calisan arastirmacilar, sanal konserlerin daha fazla sosyal baglantiy
kolaylastirdigimi ve Covid-19 Pandemisinin sanal konserin katilimcilar1 arasinda
duygusal destek ve empati duygularmin gelismesine yardimci  oldugunu

gbzlemlemiglerdir.

Bu konserler sayesinde hayranlar, sevdikleri sanat¢inin sanal diinyasina
gercekten adim atabilir veya bir insan sanatgiyr yeni boyutlarda yeniden hayal
edebilmektedir. Sanal bir konserde sanatg¢ilar avatarlarinin  goriiniimiinii aninda
degistirebilir ve hayranlarimi hayal edilebilecek herhangi bir yere tasiyabilme imkani

bulmaktadirlar.

Basta ekonomi, kur farki vb. olmak iizere bir¢ok etken sebebiyle bugiin diger
uzak Ulkelerdeki konserlere gidebilmek pek de mimkin gérinmemektedir. Metaverse
Evreninde yapilan bir konser ise, diinyanin bir ucundaki konseri evimizin rahathiginda

deneyimleme imkani sunmaktadir.

Metaverse evreninin ilk konserleri; Travis Scott ve He Weeknd tarafindan
verilmistir. Bunu Justin Bieber ve Ariana Grande takip ederek hayranlarma keyifli bir
sanal gerceklik konseri deneyimi yasatmuglardir. Tiirkiye’den de ilk olarak Kalben’in

“Eski Diinyanin Yangmi1” adl1 albiimii Metaverse evreninde dinleyicisiyle bulugsmustur.
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IKiNCi BOLUM

METAVERSE EVRENINDE PAZARLAMA FAALIYETLERI VE
TUKETICIi DAVRANISLARI

Metaverse  kullanicilarin ~ konforlarindan  6diin ~ vermeden  zaman
gecirebilmelerine olanak saglayan 3 boyutlu sanal bir alana ifade etmektedir. Bu sanal
evren de markalara daha ilgi ¢ekici ve kisisellestirilmis pazarlama ve reklam faaliyeti

imkani sunmaktadir.

Bu baglamda Metaverse kavramimi pazarlama agisindan iki sekilde ele almak

mimkindir:

[k olarak banner reklamlar, mobil uygulamalar, sosyal medya, web siteleri vb.

gibi ek pazarlama kanali olarak ifade edilebilmektedir.

Ikinci olarak ise, hikdye anlatimi konusunda yeni bir ortam olarak
gorilebilmektedir. Facebook, Twitter, Google vb. sosyal medya uygulamalarinda
acilmis olan reklamlarin yan sira marka hikayesi anlatimina da yer veren, siiriikleyici

ve yenilik¢i bir reklam deneyimi sunmaktadir.

2.1. Tuketici Davranist

Tiketici davranislarini dogru bir sekilde anlayabilmek, pazarlamanin yapi
tasin1 olusturmaktadir. Tiiketicinin arzi ve taleplerine hakim olmadan yapilan bir
pazarlama ¢alismasi basarisiz olacaktir. Isletmeler pazarlama faaliyetleri dncesinde
mevcut veya potansiyel tiiketicilerini ve bu tiiketicilerin davraniglarini iyi bir sekilde

analiz etmelidirler. Aksi takdirde yapilan tiin ¢aligmalar bos kiirek ¢ekilmis sayilacaktir.

Uriin ve hizmetlerin pazarlanmasi sadece ekonomik bir faaliyet degildir,
bireylerin satin alma davraniglarini etkileyen birgok etken bulunmaktadir. Bu nedenle
tiiketici davranigi cok genis bir alan1 kapsamaktadir. Tiiketici davranisi, bireylerin ya da
gruplarm istek ve ihtiyaglarini tatmin etmek icin {iriinleri, hizmetleri, diislinceleri ya da
deneyimleri se¢mesi, satin almasi, kullanmasi ya da elden ¢ikarmasi ile ilgili siiregleri
ve bu siiregleri etkileyen faktorleri inceleyen calisma alani olarak tanimlanabilir

(Solomon, 2009).
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Trendler giinden giine degisim gosterdikce tiiketicilerin istek ve ihtiyaclar: da
bu degisime paralel olarak farklilik gostermektedir. Bu degisimin tiiketicilerin satin
alma kararlarina nasil etki ettigini saptamak, isletmelerin pazarlama faaliyetlerine bu
yonde siirdiirmelerine destek olmaktadir. Tiiketici davraniglar1 hakkinda bilgi sahibi

olan pazarlamacilar hedeflerine daha kolay ulasabilmektedir.

Tiiketici davranisi; satin alma asamasi ve bu satin alma asamasinin 6ncesi ve
sonrasiyla ilgilenmektedir. Tiketici davraniginin temelinde satin alma davranisi
bulunmaktadir. Satin alma siireci karardan 6nce baglayan ve karardan sonra da devam

eden siireci kapsamaktadir.

Tiketici; kisisel ozellikler, yasam tarzi, sosyal g¢evre, kiiltiir vb. uyaranlar

etkisiyle bir iiriin veya hizmete ihtiyaci oldugunu hissetmeye baslamaktadir.

2.2. Tuketici Davramsimin Ozellikleri

Tiiketici davranig1 giidiilenme sonucunda ortaya ¢ikmakta olup belirli amaclar1
gerceklestirmek igin yapilmaktadirlar. Bu baglamda tiiketici davranisi, tiketicilerin istek
ve gereksinimlerini tatmin etme amaci tasiyan giidiilenmis davranislar olarak ifade

edilmektedir.

Tuketici davranisi siireci, birbirini takip eden ve birbirine bagl siiregler dizisi
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu sayede oldukc¢a dinamik bir siire¢ oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Bu stiregteki faaliyetler belirli bir asama sirasinda ger¢eklesmektedir. Bu

da tiketici davranismin dinamik olma 6zelligini ifade etmektedir

Tiiketim siirecindeki tiiketiciler farkli roller iistlenebilmektedir. Bu baglamda
tiikketiciler; baslatici, etkileyici, karar verici, satin alict ve kullanic1 gibi rollerde yer

almaktadirlar.

Tiketici davranislar1 gevresel faktorlerden de etkilenebilmektedir. Bu
etkilenme diizeyi tiiketicinin igerisinde bulundugu durumlara ve satin alma amacma
gore farklilik gostermektedir. Satin alma siirecinde tiiketicilerin dncelikleri degisiklik

gosterdiginden satin alma davraniglar: da buna bagli olarak farklilik géstermektedir.

Tiiketici davranmigmin kisiler i¢in farklilik gdstermesi dogal bir sonugtur. Bu
sebeple bu davranislar1 anlayabilmek i¢in kisilerin neden farkli davranislara yoneldigini

anlamak gerekmektedir. Kisisel deneyimler, 6grenim diizeyi, isteklendirme, kisilik vb.
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Ogelere bagl olarak tiiketici davraniglar1 da degisim gostermektedir. Bu davranislar iyi

bir sekilde analiz edilerek hizmet ve iirlinlerin gelistirilmesi saglanmaktadir.

2.3. Metaverse’de Pazarlama Karmasi Elemanlari

1985 yilinda Amerika Pazarlama Birligi (American Marketing Association —
AMA) tarafindan yapilan ve genel kabul goren tanima gore pazarlama; “kisisel orgiitsel
amaclara ulasmay1 saglayabilecek miibadeleleri gerceklestirmek iizere mallarin,
hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmas: ve
dagitilmasma iligkin planlama ve uygulama siirecidir” seklinde tanimlanmistir (Bozkurt

& Unal, 2014).

Insanlik tarihi kadar eski olan pazarlama gerek toplum yapisindaki degisimler
gerekse teknolojideki gelismelerle dogru orantili bir sekilde degisime ugramis ve
kendisini gelistirmistir. Bu gelismeye kronolojik olarak deginmek gerekirse; iriin
anlayisinin 6n planda oldugu “Pazarlama 1.0 “ile baslayip ardindan da bu kez tuketiciyi
Oon planda tutan “Pazarlama 2.0 “evresine ge¢ilmistir. Daha sonrasinda ise insana
oncelik veren “Pazarlama 3.0, dijital pazarlama anlayisina sahip ‘“Pazarlama 4.0
“seklinde devam ederek glinlimiizde yeni bir ¢ag olan; nesnelerin interneti pazarlamasi,
Pazarlama 5.0 ortaya ¢ikmistir. Pazarlama 5.0 tamamen yeni bir paradigma olmamakla
birlikte ilk U¢ pazarlama evresini de igerecek sekilde Pazarlama 4.0’m daha gelismis

versiyonunu ifade etmektedir (Arslan & Oz, 2019).

Bilindigi iizere pazarlama alaninda pazarlama karmasi konusu 6nemli bir yer
tutmaktadir. Giinlimiizde hala daha konusulmasina gerek olup olmadig: tartigmaya agik
bir konu olsa da Metaverse ile pazarlamayi iliskilendirirken kavramamizi kolaylastirdigi

gorilmektedir.

Pazarlama karmasinin fiyat elemani ise Metaverse evrenindeki “Kripto Para”
ya kargilik gelmektedir. Kullanicilar sanal ortamdaki Urtin ve hizmetlere kripto paralar

araciligiyla 6deme yapmaktadirlar.

Tutundurma da yine klasik pazarlamada oldugu gibi Metaverse evreninde
yapilabilmektedir. Metaverse tutundurma, sponsorluk, reklam vb. ¢aligmalar:1 teknoloji
sayesinde daha kisisellestirilmis ve dolayisiyla daha keyifli, ilgi c¢ekici hale

getirmektedir.
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Dagitim kanalina geldigimizde ise Metaverse evrenindeki iiriinlerin tamami
sanal ortamda oldugundan satin alma gergeklestiginde {riin alicinin veri tabanina
gegmesinin ardindan teslimat gerceklesmis olup dagitim igslemi tamamlanmaktadir.
Fiziksel bir dagitim kanalina ihtiyag duyulmamasi, zamandan tasarruf saglamasina ek

olarak daha az maliyetlidir.

Metaverse Evrenindeki fiziksel olanaklarm tutundurma bileseniyle yakindan
iliskili oldugu goriilmektedir. Pazarlama faaliyetlerini Ongoriilebilirligi az olan
pazarlarda gerceklestiren isletmeler, miisterilerini tatmin etmeye yonelik caligmalar

sayesinde miisteri sadakati yaratarak potansiyel miisteriler kazanabilmektedirler.

Insan bilesenini ise ii¢ boyutlu avatarlarimiz karsilamaktadir. Insanlar sanal

ortamdaki avatarlar1 aracilifiyla istedikleri yerde var olabilmektedirler.

Son olarak siire¢ bileseni i¢in de dijital teknoloji, avatar ve aplikasyon
analizleri {izerine insa edilmis bir pazarlama silirecini ifade ettigini sOylemek

mumkunddr.

2.4. Metaverse Pazarlama Stratejileri
Gunidmuizde, geleneksel pazarlamaya ait stratejiler yerini daha modern ve

yenilik¢i olan, teknolojiyi temel alan yontemlere birakmaktadir.

Metaverse, cesitli sanal deneyimlerin bir arada bulundugu, gercek ve dijital
diinyanin kesistigi yeni bir evrendir. Simdiye kadar oyun ile smirli olan bu yeni evrende
markalar Metaverse sayesinde daha genis kitlelerle ve 6zellikle genclerle iletisime

geeme firsat1 yakalamaktadirlar.

Markalarin Metaverse evrenindeki etkilesimlerini artirmak i¢in kullandiklari
yontemlerin tiimiinii kapsamaktadir. Bu stratejiler, marka bilinirligini artwrmak, yeni
miisteri tabanlar1 olusturmak ve mevcut miisterilerle daha derin baglar kurmak icin

kullanilan stratejileri ifade etmektedir.

Markalar Metaverse pazarlama stratejilerini benimseyebilmek adina Metaverse
diinyasma yatirim yapmaktadirlar. Bu dogrultuda yapilan yatirimlar sanal evrende
marka varligini ve bilinirligini arttirmak, geng tiiketicilerle iletisime gegebilmek igin

kullanilmaktadir.
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Bazi markalar, popiiler oyunlara sponsor olarak veya 0Ozel etkinlikler ve
deneyimler yaratmak icin oyun gelistiricileri ile ig birligi yaparak bu alana yatirim
yapmaktadir. Ornegin, biiyik moda markalari, geng tiiketicilere ulasmak icin sanal
defileler diizenlemekte, popiiler oyunlarda 6zel kiyafetler ve aksesuarlar sunmaktadir.
Bu tiir deneyimler, markalarin geng tiiketicilerle dogrudan ve anlamli bir sekilde

etkilesime ge¢cmelerini saglayan dnemli stratejileri kapsamaktadir.

Metaverse’de gerceklestirilen pazarlama stratejileri, markalarin genglere
ulasabilmesinin yeni yoludur. Geleneksel pazarlama stratejileri, genclerin dikkatini
cekebilme noktasinda yetersiz kalmaktadir. Bu noktada ise Metaverse, markalarin geng
tiikketicilerle daha derin bir baglant1 kurmalarina ve onlarin sadakatini kazanmalarina

olanak saglamaktadir.

Metaverse pazarlama stratejileri, dijital doniisim dogrultusunda gelisim
gostermektedir. Ozellikle geng tiketiciler, dijital diinyada daha fazla zaman gegirdikge,
markalarin bu alanda varlik gostermeleri ve etkilesime ge¢meleri daha da onemli hale
gelmis bulunmaktadir. Bu, markalarm geng tiiketicilere ulasmak ve onlarla etkilesime
gecmek icin yeni ve yaratici yollar bulmalarmi gerektirmektedir. Bu baglamda
Metaverse pazarlama stratejileri, markalarin gencg tiiketicilere ulasmalar1 ve onlarla
etkilesime gegmeleri i¢in yeni ve heyecan verici bir firsat sunmaktadir. Bu stratejiler,
markalarin dijital diinyada daha goriiniir olmalarina, geng tiiketicilerle daha derin bir
baglant1 kurmalarina ve sonucta daha basarili olmalarina olanak saglamaktadir. Bu
nedenle, Metaverse pazarlama stratejileri, her markanin dikkate almasi1 gereken onemli

bir ara¢ haline gelmis bulunmaktadir.

2.5. Metaverse Evreninde Yer Alan Markalar
Metaverse’lin popiilerliginin giderek artmasiyla birlikte hem Tiirk markalar1
hem de diinyaca nli markalar da bu dijital evrende yer alarak pazarlama faaliyetlerini

Metaverse Evrenine tasimig bulunmaktadirlar.

2.5.1. Adidas
“Bored Ape Yacht Club”, “Gmoney” ve “PUNKS Comic” isimli NFT
oyunculariyla bir araya gelerek “Into the Metaverse” isminde bir NFT serisi ile 17

Aralik 2021°de NFT kullanicilar i¢in {iriin satmaya baslamis bulunmaktadir
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2.5.2. Nike

“RTFKT Studios” adinda bir sirketi satin aldigini duyurarak Metaverse
Evreninde yer almaya baslamis bulunmaktadir. Aralik 2021°de NFT ayakkabilar
ireterek satisa sunmustur. 600 cift ayakkabiy1 satisa sunmasmin artindan 6 dakika

icerisinde satarak biiyiik bir basar1 elde etmistir.

Dijital oyun platformu olan Roblox ile “NIKELAND” ismini verdikleri bir is
birligi yapmislardir. Bu sanal evrende kullanicilar oyun oynamanin yani sira Nike

ayakkabilarini tasarladiklar1 avatarlarina giydirebilme imkani bulmaktadirlar.

2.5.3. Vans
2021’in Eyliil aymmda Roblox ile is birligi yaparak “Vans World” i
duyurmustur. Bu dijital magaza, kullanicilarin spor ayakkabilarini 6zellestirerek sanal

konserlere katilabilecegi interaktif bir dijital magazadir.

Sirket Vans World igerisinde avatarlar i¢in ayakkabi kisisellestirici ve paten

magazasi konseptlerini birlestirmistir.

2.5.4. Ralph Lauren
Amerikan moda markas1 olan Ralp Lauren Roblox platformuna 6zel giyim

koleksiyonu tasarlayarak Metaverse evreninde yerini almig bulunmaktadir.

105-200 robux jeton bandinda degisen smirli Uretime sahip drinlerle

kullanicilar avatarlarini 6zellestirebilmektedir.

Marka dijital magazada 100.000 kisur Uriin sattigini duyurmustur.

2.5.5. Gucci
Modaya yon veren markalardan biri sayilan Gucci, 2021 Mayis aymda Roblox
platformunda “Gucci Garden Experience”1 duyurarak Metaverse’de yerini almis

bulunmaktadir. Bu platformda kullanicilar1 oldukga liiks tiriinler karsilamaktadir.

Gucci, bu proje ile dijitalde satis yapmanin yani sira, Metaverse’deki tiiketiciler

tizerinde marka bilinirligini de saglamaktadir.

2.5.6. Louis Vuitton
Louis Vuitton, kurucusunun 200. dogum giiniinii kutlamak i¢in “Louis: The

Game” adli video oyununu piyasaya sirmiistir. Bu oyunda, marka monogrami
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tarafindan olusturulan bir maskot olan Vivienne'in sanal diinyayr dolasirken
koleksiyondaki NFT mumlar1 aramak i¢in diinyanin dort bir yanindaki hareketli yerlere
yaptig1 yolculuklardan olugmaktadir.

Video oyununda yer alan NFT eserler oyun boyunca markanm koleksiyonu

olarak varlk gostermektedir.

2.5.7. Burberry
Agustos 2021°de Blankos Block Party pazarinda dijital koleksiyonu olan

“Sharky B” isimli kpekbalig1 karakterini lanse etmistir.

Marka smirh sayida iiretmis oldugu 400.000 dolarhik NFT aksesuarlarini

piyasaya siirdiikten kisa siire sonra tiikendigini duyurmustur.

2.5.8. Dolce&Gabbana
Eylil 2021°de Venedik’te “Genesis Koleksiyonu‘“ile Metaverse adim atmis
bulunmaktadir. Bu koleksiyonda kadin ve erkek giyimindeki aksesuarlar1 NFT seklinde

satisa sunmustur.

Bu fltarist koleksiyon markaya 5,7 Milyon dolar kar saglatmis bulunmaktadir.
Ayrica Genesis Koleksiyonu, diinyanin fiziksel ve dijital ilk NFT koleksiyonu olarak

adlandirilmaktadir.

2.5.9. Balenciaga

Fortinite ile is birligi yaparak Metaverse evrenine katilim gostermistir. Marka
bu dijital evrende yer alabilmek icin 6zel bir Metaverse ekibi kurmustur. Bu sayede
Metaverse evreninde oldukga etkili pazarlama stratejileri yiirlitmiis ve dijitaldeki marka
bilinirligini arttirmugtir. Balenciaga Epic Games ile ortaklik kurarak {irlinlerini sanal

ortama entegre etmistir.

2021 sonbahar koleksiyonunda “Unreal Engine” yazilimi ile “Afterworld: The
Age of Tomorrow” isimli sanal platformunda sunmustur. Bu koleksiyon 2031 yilinda

gecmekte olup mitolojik bir gelecek olarak islenmistir.

2.5.10. H&M
Metaverse’de yer alan ilk perakende giyim magazast olma ozelligini

tagimaktadir. Bu sanal magazaya “CEEK VR” ismi verilmistir.
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Kullanicilar bu magazada “CeekCoin” lerle aligveris yapma imkanina

sahiptirler.

Ayrica, Animal Crossing’in miidavimi olan Vegan Co-Exist Story
koleksiyonundan 11 parga, oyun ici defilede sergilenmek tizere sanal bigimde yeniden
olusturulmustur. Oyuncular bu sekilde kiyafetleri Able Sisters magazasindan sanal

olarak indirebilmektedir.

2.5.11. Charli Cohen

Giyim markas1 Charli Cohen, Selfridges ile is birligi yaparak Pokemon’un 25.
yildontimiini kutlamak amaciyla dijital bir aligveris deneyimi baslatmistir. Dijital olarak
yapilan bu aligveris tecriibesine hem tarayict hem de mobil cihazlar vasitasiyla
erisilebilirken, platformda aligveris yapan kisilerin magazada gezinmek ya da odiiller

kazanmak amaciyla artirilmis gergeklik kullanmalarina miisaade edilmektedir.
2.5.12. Samsung

New York’da bulunan Samsung 837 magazmi, “Samsung 8377 X” adiyla

Metaverse evreninde piyasaya siirmiistir.

Magazada sanal arsa ve giyilebilir teknolojilere ek olarak miizik dinletileri ve

farkli etkinliklerin de olacagini duyurmustur.

2.5.13. Hyundai
Ekim aymda Roblox’ta Hyundai Motor’un Uriinlerinin yer aldigi Metaverse

projesi olan “Mobility Adventure” ile Metaverse evrenine giris yapmis bulunmaktadir.

Hyundai Mobility Adventure, geng tiiketicileri hedefledigini belirtmekte olup

pazarlama stratejileri

2.5.14. Ferrari

Diinyaca tiinlii liikks ara¢ iireticilerinden biri olarak adlandirilan Ferrari,
Temmuz 2021°de Fortinite ile is birligi yaparak dijital diinyaya giris yaptigmi
duyurmustur.

“296 GTB” ismini verdigi ger¢ek¢i ve detayli bir model piyasaya slirmiistiir.

Bu modelini fiziksel olarak satisa sunmayip Metaverse Evrenine 6zel tasarladigini
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duyurmustur. Bu sayede Metaverse’ii daha fazla kesfederek araba tutkusuna sahip dijital

topluluk olusturmay1 hedeflemektedir.

2.5.15. Coco-Cola
Metaverse Evrenine NFT koleksiyonu ile birlikte giris yapmis bulunmaktadir.
Bu koleksiyonla beraber Temmuz 2021°de online olarak gergeklestirdigi agik arttirma

sayesinde 575.000 dolar kar elde etmistir.
Koleksiyon i¢in “Tafi“ile isbirligi yapmistir. Bu i birliginde, Coco Cola’nin
1956 model otomati1 ve diger iirtinleri de Open Sea platformunda, Decentraland

evreninde satisa ¢ikarilmis bulunmaktadir.

2.5.16. McDonald’s
YouTube kanalinda Offline TV’ nin diizenlemis oldugu dijital bir etkinlikte

sponsor olarak Metaverse’e girig yapmis bulunmaktadir.

Bu etkinlikte McDonald’s, pop up deneyimi sayesinde kullanicilarin avatarlari
esliginde Offline Tv ile etkilesime gecebilmelerine olanak saglamistir. Ayn1 zamanda

kullanicilar etkinlik boyunca dijital {iriinler kazanma sans1 da yakalamiglardir.

2.5.17. Chipotle
Cadilar Bayramu i¢in Roblox’taki ilk sanal ve kisa siireli restoranini agtigini

duyurmustur.

Bu projesiyle miisterilerine gercekteki restoranlarindan kupon araciligiyla

indirimli burrito alma firsat1 saglamaktadir.

Ayn1 zamanda, sanal diinyada da avatarlari i¢in 6zel kostlimler hazirlamig ve

hazine avlar1 gibi olanaklar sunmustur.

2.5.18. Wendy’s
2022 yilnm nisan aymnda Metaverse evrenine giris yaptigini duyurmus

bulunmaktadir.

Horizon Worlds ile is birligi yaparak “Wendyverse” ismini verdigi ilk sanal

gerceklik magazasini agmustir.
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Marka Metaverse evrenine girmesiyle beraber meta veri tabaninda marka

bilinirligini bliylik oranda arttirmistir.

2.5.19 Clinique

Clinique, sosyal medyada diizenlemis oldugu bir etkinlikle en c¢ok satan
drtinlerini belirlemistir. Bu etkinlik sonucunda “Black Honey” isimli dudak Grini ve
“Moisture Surge“isimli nemlendiricisi en popiiler ve en ¢ok satan iirlinler olarak

secilmistir.
Marka bu secilen Griinlerden NFT olusturarak miisterilerine hediye etmistir.

Clinique markasi, Estee Lauder markasinin biinyesinde bulunmaktadir.
Clinique olusturup satisa sundugu bu NFT’ler sayesinde, Estee Lauder markasi catisi

altinda ilk kez Metaverse’e adim atan marka olmustur.

2.5.20. Dyson
Kasim 2021°de Dyson, Meta’nin Oculus magazasi araciligiyla, favori sag
sekillendirme araglar1 ve elektrikli siipiirgeler gibi tiiketici {riinlerini iceren bir

uygulama olarak kullanilabilen sanal bir showroom baslatmustir.

“Demo VR” olarak adlandirilan marka miisterilerine, iiriinlerini Oculus
kulaklik yardimiyla konfor alanlarindan ayrilmadan diledikleri yerde deneyebilme

olanag1 saglayan bir teknoloji gelistirmistir (Pazarlamasyon,2022).

2.5.21. Aktif Bank

Decentraland’de yerini alan ilk Tilrk bankasi olma 6zelligine sahiptir.

Sanal arsalardan olusan ve Metaverse’iin en popiiler platformlarindan olan
Decentraland’den genis bir alan satin alarak varligin1 tasarlamaya baslamis

bulunmaktadir.

Ayrica Decentraland’deki kendine ait alaninda spor ve eglence platformu

markasi Passo ile is birligi yaptiklarint duyurmustur.

Decentraland’de yer alan ilk ve tek Tiirk bankasi olmaktan memnuniyet
duyduklarin1 belirten Aktif Bank Miisteri Deneyimi ve Iletisim Grup Baskam1 Gamze
Numanoglu, “Son déonemde hizla hayatimiza giren ve oniimiizdeki donemde bu yerini

ivmelenerek artiracak olan Metaverse’te, Aktif Bank olarak aksiyonlarimizi almaya
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basladik. Bizim i¢in 6nemli olan miisterilerimize dokunabilecegimiz ve daha iyi, yeni
deneyimler yaratabilecegimiz her alanda varlik gosterebilmek. Dijitallesme kasimizin
giicline giivenerek, yaraticiligin sinirlarint zorlayacak olan bu evrende miisterilerimize
Metaverse’lin diinyasina uygun farkli deneyimler sunmayi planliyoruz (Marketing

Turkiye, 2022).

2.5.22. Is Bankasi
Global oyun platformu Roblox’a Tiirkiye’den reklam veren ilk banka olmak
Ozelligine sahiptir. Roblox {iizerinden gercgeklestirdigi reklam c¢alismasiyla daha fazla

geng kitle, bankanin {iriin ve hizmetleriyle tanisma olanagi bulmus olacak.

Tiirkiye is Bankasi genel miidiir yardimcisi Sezgin Liile; “Gelecegin Bankasi
vizyonumuz ve yenilik¢i fikirlerde dncii olma misyonumuzun bir meyvesi olarak, Is
Sanat araciligiyla ve teknoloji istirakimiz Softtech’in Tiirkiye ve Cin’deki inovasyon
merkezlerinin katkilariyla hayata gegirildi. Alaninda oncii olarak hatirlanacak bu dijital
sergi, gelir kaygis1 giitmeden ve herhangi bir iiriin veya hizmet ile iliskilendirilmeden,
sanatseverlere Metaverse evreninde sunularak zamanin ruhunu yakalama atmosferi
sagladi. Decentraland’de ziyarete agilan sergimizin 6n gdsterimine Ozel olarak akilli
kontrat yapisiyla Is Sanat websitesi iizerinden 1 Nisan’da sinirli sayida sunulan 1.000
adet NFT bilet kisa silirede tiikkendi. Buna ek olarak, sergi agilis1 oncesinde kripto
varliklarin saklanmasi i¢in ciizdan olusturma, NFT davetiye alma ve bu davetiyeleri
cuzdanda saklama gibi konularda yaptigimiz yonlendirmelerin teknoloji okuryazarhigina
katki sagladigina inaniyoruz. Decentraland Platformu’nun trafigi ile uyumlu sekilde
haftalik ortalama bin kisi tarafindan ziyaret edilen sergiye iliskin yansimalarin yiizde 97

oraninda olumlu yorumlardan olustugunu gozlemledik (Businesslife.com.tr, 2022).

2.6. Teknoloji Kabul Modeli (TAM)

Guntimuzde meydana gelen teknolojik gelismeler dogrultusunda tlketicilerin arz
ve taleplerinde yasanan degisim, dolayisiyla tiiketici davraniglart degisiklik
gostermektedir. Arastirmacilar tiiketici davraniglarinda meydana gelen bu degisiklikleri
analiz edip nedenlerini agiklayabilmek icin yeni ve farkli bir yapiya ihtiyag

duymuslardir. Bu ihtiya¢ beraberinde Teknoloji Kabul Modeli’ni getirmistir.
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Internet teknolojilerinin kullanici kabuliinii degerlendirmek ve tahmin etmek igin
bir ara¢ teknoloji kabul modeli olarak gelistirilen Teknoloji Kabul Modeli (TAM),
1980’lerin ortalarinda, yeni lriin gelistirme yatirimlarina rehberlik etmek icin ¢esitli
internet tabanli uygulamalarin pazar potansiyelini degerlendirmek i¢in kullanilmistir

(Ragueh, 2023).

Fred Davis tarafindan gelistirilen bu modelde kisilerin yeni teknolojilere olan
tutum ve niyetleri incelenmektedir. Fred Davis, Teknoloji Kabul Modeli’nden ilk kez
1986 yilinda yazmis oldugu doktora tezinde bahsetmektedir. Daha sonrasinda 1989
yilinda yaynlanan makalesinde modeli bilim diinyasma tanitarak Yonetim Bilim

Sistemleri (YBS) literatiiriinde yer almasini saglamistir.

TAM, YBS alaninda yer alan bir kuram olmasimin haricinde kdkeninin Sosyal
Psikoloji’ye dayandig1 goriilmektedir. Sosyal Psikoloji dalinda caligmalar yiiriiten
Fishbein ve Ajzen’in gelistirmis oldugu Sebepli Eylem Teorisi (Theory of Reasoned
Action) Teknoloji Kabul Modelinin kdkenini olusturmaktadir. Iki teoride de benzer

olarak kisilerin davranislari; tutum, niyet ve davranis ¢ercevesinde gerceklesmektedir.

Teknoloji Kabul Modeline gore bireyin bir teknolojiyi kullanip kullanmama
niyetini “Algilanan Fayda” ve “Algilanan Kullaniom Kolaylig1” belirlemektedir. Burada
Algilanan Fayda, bireyin s6z konusu olan teknolojiyi kullanarak igini daha verimli,
kolay, hizli vb. sekillerde kisiye fayda saglayacak hale getirmesini ifade etmektedir.
Algilanan Kullanim kolaylig1 ise yeni teknolojiyi bireyin karmasik olarak algilayip
algilamadigini ifade etmektedir. Birey, s6z konusu olan teknolojinin kullanimmin kolay

oldugunu diisiiniiyorsa o teknolojiyi kullanma egilimi artig gdstermektedir.

Venkatesh ve Davis (2000) tarafindan, Teknoloji Kabul Modeline yeni
degiskenler eklenerek Teknoloji Kabul Modeli 2 gelistirilmistir. Teknoloji Kabul
Modeli 2’de 6znel norm, goriiniim, ¢ikt1 kalitesi, ise uygunluk ve sonu¢ goriiniirligii
digsal degiskenleri algilanan faydanin belirleyicileri olarak onerilmistir. Bunun yaninda,
deneyim ve goniilliillik degiskenlerinin de algilanan fayda ve kullanim niyeti lizerinde

diizenleyici etkisi oldugu belirtilmistir (Amanmyradov, 2023).

Teknoloji Kabul Modelinin son hali olan Teknoloji Kabul Modeli 3, Venkatesh
ve Bala (2008) tarafindan olusturulmustur. Teknoloji Kabul Modeli 3’te, baglayici
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faktorler olarak adlandirilan degiskenler (Ozyeterlilik, dis kontrol algisi, bilgisayar
eglencesi ve bilgisayar kaygisi) ile diizenleyici faktorler olarak adlandirilan
degiskenlerin (kullanislilik ve algilanan keyif) kullanim kolaylig: ile iliskili oldugu
belirtilmektedir. (Amanmyradov, 2023) .

Etkili bir pazarlama faaliyetinde bulunabilmek igin Oncelikli olarak tuketici
davranislarmin 1y1 bir sekilde analiz edilmesi gerekmektedir. Giiniimiizde gelisen
teknolojiye ayak uydurarak yeni teknolojileri kullanan igletmeler; tiiketicilerin satin
alma niyetleri, davranislari, tutumlar1 vb. bir¢ok analiz i¢in Teknoloji Kabul Modeline
basvurmaktadirlar. Teknoloji Kabul Modeli sayesinde uygulamak istenilen teknolojiye
hedef kitlenin adaptasyonu Olciilebilmekte olup bu dogrultuda stratejiler

gelistirilebilmektedir.

Teknoloji Kabul Modelinde kullanilan dlgeklerin sonraki ¢aligmalarda da tutarh
olmasi, arastirmacilar igin giivenilir bir teorik dayanak meydana getirmektedir. Her
teknolojiye uygulanabilen yapisi sayesinde oldukca sik kullanilan popiiler bir teori

haline gelmis bulunmaktadir.

Bu c¢alismada da tiiketicilerin metaverse ortaminda ylriitiillen pazarlama
faaliyetlerine yonelik tutumunu degerlendirebilmek amaciyla teknoloji kabul modeli

temel almmustir.
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UCUNCU BOLUM
ARASTIRMA YONTEMI ANALIiZ VE BULGULAR

3.1. Arastirmanin Yontemi

Bu arastirmada nicel aragtirma yontemi kullanilmistir. Veriler anket yardimiyla
toplanmugtir. Veri toplama sureci 2024 yilinin Subat ay1 ile Mayis ay1 arasindaki 3 aylik
zaman diliminden olusmaktadir. Calismanm ana kiitlesini 18 yas ve lizeri yetiskin

bireyler olusturmaktadir.

Tirkiye’nin farkli sehirlerinden 18 yas ve iizeri bireylere, Google Forms
iizerinden olusturulan c¢evrimic¢i anket ulastirilmistir. Anket 41 soru ve ifadeden

olusmaktadir.

Toplamda 445 katihmcidan elde edilen veriler SPSS programi yardimiyla

analiz edilmistir.

3.2. Arastirmanin Modeli

Arastirma modeli Teknoloji Kabul Modeli temel alinarak olusturulmustur.
Teknoloji kabul modelinde yer alan Algilanan Kullanim Kolayligi ve Algilanan

Faydaya ek olarak Giiven degiskenine de yer verilmistir.

A

Algillanan
Fayda - — ~—a -

Algllanan
Kullanim
Kolayhg:

Sekil 1: Arastirmamin Modeli
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H1 : Guvenin tlketicilerin Metaverse Evreninde ydirdtilen pazarlama faaliyetlerine

iligkin tutumlar1 tizerinde etkisi vardir.

H2: Algilanan Faydanin tiketicilerin Metaverse Evreninde yidritilen pazarlama

faaliyetlerine iligkin tutumlar1 iizerinde etkisi vardir.

H3: Algilanan Kullanim Kolaylhigmin tiiketicilerin Metaverse Evreninde yir(tulen

pazarlama faaliyetlerine iligkin tutumlar1 tizerinde etkisi vardir.

H4: Algilanan Kullanim Kolayliginin Metaverse Evreninde yiritilen pazarlama

faaliyetlerine iligkin Algilanan Fayda {izerinde etkisi vardir.

H5: Gulvenin tiketicilerin Metaverse Evreninde yiritilen pazarlama faaliyetlerine

iliskin niyetleri tizerinde etkisi vardur.

H6: Tutumun Metaverse Evreninde yurutilen pazarlama faaliyetlerine iliskin

tiikketicilerin niyetleri lizerinde etkisi vardir.

3.3. Veri Toplama Araci
Katilimcilarin Metaverse kavramimni duyup duymadiklarini 6lgmek amaciyla ilk

olarak bir filtre sorusu sorulmustur. (Metaverse kavramini daha 6nce duydunuz mu?)

Bu soruya “HAYIR” yanitin1 veren katilimcilar ankete devam etmemektedir.

“EVET” yanitmi veren kullanicilarin ise ilk olarak demografik o6zellikleri
Olciilmiistiir. Akabinde de likert tipi sorular yardimiyla tiiketicilerin Metaverse
evreninde yiritllen pazarlama faaliyetlerine iliskin tutum ve degerlendirmelerini

:9 [13 2 (13

Olemek ic¢in; “bilgi diizeyi”, “giiven”,

2 (13 2 (13

niyet”, “algilanan fayda”, “algilanan kullanim

kolaylig1” ve “tutum” olmak iizere toplamda 6 degiskenin analizleri yapilmistir.

3.3.1. Olgekler

Ankette yer alan giiven, niyet, algilanan fayda, algilanan kullanim kolaylig1 ve
tutum olmak tizere 5 degisken ile likert tipi soru ve ifadelerden olugsmaktadir. Giiven
degiskeni i¢cin 7 adet likert tipi ifade, niyet degiskeni icin 6 adet likert tipi ifade,
algilanan fayda degiskeni i¢in 5 likert tipi ifade, algilanan kullanim kolaylig: degiskeni
icin 5 likert tipi ifade ve son olarak tutum degiskeni i¢in 7 adet likert tipi ifade olmak

lizere toplamda 30 adet 6l¢ek kullanilmistir.
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Kullanilan o6lgekler gilivenirligi arttirmak amaciyla daha once kabul gdrmiis

olan ¢aligmalar referans alinarak olusturulmus ancak Metaverse hakkinda smirli sayida

kaynak olmasi sebebi ile Olgekler birebir alinamamaktadir. Degiskenleri ifade

edebilecegi ongoriilen ¢alismalardaki Olcekler, bu tezin konusuna uyarlanarak yeniden

olusturulmus ve teknoloji kabul modelinden yararlanilmistir.

Uyarlanarak yeniden olusturulan bu olcekler, referans alinan kaynaklariyla

birlikte asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 2: Kullamlan Olgekler ve Yararlamilan Kaynaklar

Degiskenler Yararlamlan Kaynaklar

Facing Artificial Intelligence
From Simple Product
Recommendations To
Complete Lifestyle Design
(Yurdagel ,2022)

Artificial Intelligence Based
E-Commerce Types And
Consumer Behaviours
(Y1ldiz, 2018)

GUVEN

Artificial Intelligence Based
E Commerce Types And
Consumer Behaviours
(Y1ldiz, 2018)

NIYET

Metaversede Milkiyet
Sahibi Olan ve Olmayan
Kisilerin Psikolojik
Olceklerle Degerlendirilmesi
ve Karsilastirilmasi
(Baltacioglu, 2023)

Yapay Zeka
Uygulamalarinin Caliganlar
Uzerindeki Etkisinin
Teknoloji Kabul Modeli ile

Olgek ifadeleri

>

>

Aligveris karar1 verirken Metaverse giivenmekle
kendimi emniyette hissederim.

Alisveris karar1 verirken Metaverse glivenmekle
kendimi rahat hissederim.

Alisveris karar1 verirken Metaverse giivenmekle
kendimi memnun hissederim.

Metaverse Evreninde islemlerimin gizli ve
guvenli bir sekilde tutulacagini diigiinityorum.
Metaverse Evrenindeki bilgilerimin i¢linci
kisilerle paylasilarak gizliligimin ihlal
edilebilecegini hissediyorum.

Yeni bir teknoloji olmasina ragmen Metaverse
Evreninin giivenirliligi kanitlanmistir.
Metaverse kullanicilarin aligkanliklari, tercihleri
ve yasam tarzlar1 hakkinda bir¢ok veriyi
sakliyor, surekli 6greniyor ve 6grendiklerini asla
unutmuyor. Bu bende giiven agisindan olumsuz
bir duygu yaratiyor.

Kendimi Metaverse Evreninin devaml
kullanicist olarak goriiyorum.

Yakin gelecekte Metaverse Evreninde
aligverisimi arttirmay1 diistiniiyorum.

Metaverse bir¢ok online aligveris uygulamasinda
kullanilmaya baslandi. Metaverse internetten
aligveris yaparken daha onceki aramalariniza ve
tercihlerinize yeni oneriler sunmasi ilgimi
cekiyor.

Kisisel sesli asistanlarla (sesle kontrol edilen
kablosuz hoparlérler, 6rnegin Apple Siri,
Amazon Echo vb.) tek komutla siparis vermek
ve aligveris yapmak isterim.

Amazon, Metaverse araciligiyla hangi
miisterilerin (...... ) patentini aldi. Gelecekte
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ALGILANAN
FAYDA

ALGILANAN
KULLANIM
KOLAYLIGI

TUTUM

Olciimlenmesi:Chatbot
Ornegi
(Gokkaya, 2022)

Yapay Zeka
Uygulamalarmin Calisanlar
Uzerindeki Etkisinin
Teknoloji Kabul Modeli ile
Olciimlenmesi: Chatbot
Ornegi

(Gokkaya, 2022)

Yapay Zeka
Uygulamalarinin Caligsanlar
Uzerindeki Etkisinin
Teknoloji Kabul Modeli ile
Olciimlenmesi: Chatbot
Ornegi

(Gokkaya, 2022)

Yapay Zeka
Uygulamalarini Calisanlar
Uzerindeki Etkisinin
Teknoloji Kabul Modeli ile
Olgiimlenmesi: Chathbot
Ornegi

(Gokkaya, 2022)

YV VV VYV A\

A7

siklikla tiikettigim Urdinlerin siparis vermeden
kapima kadar geldigini gérmek isterim.
Metaverse Evreninde yer almak igin yuksek
fiyatlar 6demeye raziyim.

Metaverse kullanmak satin almayi
kolaylastirmaktadir.

Metaverse kullanmak satin alma performansini
arttirmaktadir.

Metaverse kullanmak bana zaman
kazandirmaktadir.

Metaverse kullanmak iglerimi daha hizli bir
sekilde yapmami saglamaktadir.

Metaverse 6nemli hususlarda destek
saglamaktadir.

Metaverse kullanmak aligverisi daha basit hale
getirmektedir.

Metaversede aligverisi keyifli bulmaktayim.
Metaverse kullanmak bliyiik ¢caba harcamayi
gerektirmez.

Metaverse kullanirken daha az zihinsel ¢aba
gosteririm.

Metaverse kullanmay1 6grenmek benimigin

kolaydir.

Metaverse kullanmak benim igin hos bir
deneyim olacaktir

Metaverse kullanmay: gereksiz buluyorum.
Metaverse kullanimi kétl bir fikirdir.
Metaverse kullanmak beni huzursuz edecektir.
Metaverse kullanmak iyi bir fikirdir.
Metaverse kullanimi hakkinda olumlu
diistincelerim var.

Genel olarak, Metaverse kullanimina olumlu
bakiyorum.
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3.4. Analiz ve Bulgular
3.4.1. Demografik Ozellikler
Asagidaki tabloda ankete katilan bireylerin Metaverse kavrami hakkindaki bilgi

diizeyleri yer almaktadir.

Tablo 3: Katihmcilarin Metaverse Bilgisi

Metaverse’e liliskin N %
Bilginin Mevcudiyeti

Bilgim var 445 66,62
Bilgim yok 223 33,38

Tablo 3, katilimcilarin Metaverse'e iliskin bilgi diizeylerini gdstermektedir.
Verilere gore, katilimcilarin biiyiik bir ¢ogunlugunun (%66,62) Metaverse hakkinda
bilgi sahibi oldugu, kalan %33,38'inin ise bu konuda bilgi sahibi olmadig:

gorulmektedir.

Bu bulgular, Metaverse kavramimin genis bir kitle tarafindan bilindigini ve
anlasildigini ortaya koymaktadir. Metaverse'in son yillarda hizla popiilerlesmesi ve
cesitli sektorlerde kullanim alani bulmasi, bu yiiksek bilgi diizeyinin nedenlerinden biri
olarak diisiiniilebilir. Insanlarm Metaverse hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmalari, bu

evrenin potansiyelini ve getirdigi yenilikleri anlamalarina olanak tanimaktadir.

Diger yandan, %33,38 oraninda katilimcinin Metaverse hakkinda bilgi sahibi
olmamasi, hala bu kavramin genis kitlelere ulagsmasi gerektigini gdstermektedir. Bu
oran, Metaverse ile ilgili egitim ve bilgilendirme c¢aligmalarmin 6nemini
vurgulamaktadir. Ozellikle dijital okuryazarhk ve yeni teknolojiler konusundaki
farkindaligin artirilmasi, Metaverse'in potansiyelinden tam anlamiyla yararlanilmast igin

gereklidir.

Metaverse'e iliskin bilgi diizeyindeki bu farkliliklar, pazarlama stratejilerinin
ve bilgilendirme kampanyalarinin hedef kitlenin ihtiyaglarina goére sekillendirilmesi
gerektigini de gostermektedir. Bilgi sahibi olmayan kitlelere ulasmak i¢in daha fazla

caba sarf edilmesi, Metaverse'in yayginlagmasi ve benimsenmesi agisindan dnemlidir.

47



Buna paralel olarak, Tablo 3’teki veriler, katilimcilarm biiylik bir kisminin
Metaverse hakkinda bilgi sahibi oldugunu, ancak hala 6nemli bir kismmnin bu konuda

bilgi eksikligi yasadigini gostermektedir.

Bu durum, Metaverse'in genis kitlelere tanitilmasi ve benimsenmesi siirecinde

atilacak adimlarin 6nemini ortaya koymaktadir.

Tablo 4’te ankete katiim goOsteren bireylerin demografik o6zellikleri

incelenmistir. Demografik degiskenlerin kategorilere gére dagilimi yer almaktadir.

Tablo 4: Katihmeilara Ait Demografik Ozellikler

Degiskenler Kategori n %
Cinsiyet Kadin 255 57,3
Erkek 187 42
Yas 18-24 125 28,1
25-34 261 58,7

35-44 36 8,1

45-54 15 34

55 ve Uzeri 6 1,3
Medeni Durum Evli 118 26,5
Bekar 327 73,5

Egitim Diizeyi [kogretim 14 31
Ortadgretim 83 18,7
Universite 230 51,7
Lisansusti 118 26,5

Gelir Dlzeyi 17002 £ ve alts 147 33
17003 % - 20500 & 56 12,6
20501 % - 24500 & 52 11,7

24501 £ - 26500 & 18 4

26501 £- 30500 & 18 4
30501 & ve st 154 34,6
Calisma Durumu Calistyor 289 64,9
Calismiyor 156 35,1
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Tablo 4’te caligmada yer alan katilimcilarin  demografik bilgilerini
kapsamaktadir. Bu tablo, cinsiyet, yas, medeni durum, egitim diizeyi, gelir diizeyi ve

calisma durumu gibi degiskenlerin kategorilere gore dagilimini géstermektedir.

Cinsiyet dagilimi incelendiginde, katilimeilarin %57,3"iiniin kadin, %42'sinin
ise erkek oldugu goriilmektedir. Bu durum, arastirmaya katilanlarin ¢ogunlugunu
kadinlarin olusturdugunu gostermektedir. Kadinlarin arastirmaya katilim oraninin

erkeklere kiyasla daha yiiksek oldugu belirlenmistir.

Yas dagilimi kategorilerine gore incelendiginde, katilimcilarin %58,7'sinin 25-
34 yas araliginda oldugu tespit edilmistir. Bu yas grubunu %28,1 ile 18-24 yas
arahgindaki katilimcilar izlemektedir. Diger yas gruplari ise daha az temsil edilmistir.

Ozellikle 55 yas ve iizeri katilimcilarm oram %1,3 gibi diisiik bir seviyede kalmaktadir.

Medeni durum agisindan bakildiginda, katilimecilarm  %73,5'inin  bekar,
%26,5'nin ise evli oldugu goriilmektedir. Bekar katilimcilarin sayisinin evlilere kiyasla
belirgin sekilde yiiksek oldugu anlasilmaktadir. Bu durum, ¢alismanin bekar bireyler

iizerinde daha fazla yogunlastigini ortaya koymaktadir.

Egitim diizeyi dagiliminda, katilimcilarm 9%351,7'sinin iiniversite mezunu
oldugu, %26,5'inin ise lisansiistii egitim aldig1 belirlenmistir. Ortadgretim mezunlarinin
oran1 %18,7, ilkdgretim mezunlarinin orani ise %3,1 olarak saptanmistir. Bu veriler,
arastirmaya  katilanlarin ~ biiylik  ¢ogunlugunun  yliksekégrenim  gordiigiini

gostermektedir.

Gelir diizeyi kategorilerine gére dagilimda, en yiiksek oran %34,6 ile 30501
ve lizeri gelire sahip katilimeilar arasinda goriilmektedir. Gelir diizeyi 17002 b ve alt1
olan katilimcilar %33 oraninda temsil edilmistir. Diger gelir gruplar1 ise daha diisiik
oranlarda temsil edilmistir. Bu durum, arastirmaya katilanlarin gelir diizeyinde belirgin

bir farklilik oldugunu gostermektedir.

Caligma durumu agisindan incelendiginde, katilimeilarin %64,9'unun ¢alistigi,
%35,1'inin ise c¢alismadigi goriilmektedir. Bu veriler, arastrmaya katilanlarin

cogunlugunun c¢aligma hayatinda aktif oldugunu ortaya koymaktadir.

Dolayisiyla, demografik bulgular, ¢alismanin katilime1 profilini ayrintili bir

sekilde ortaya koymaktadir. Kadmnlarin ve 25-34 yas araligindaki bireylerin agirlikta
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oldugu, cogunlugun {iniversite mezunu oldugu ve gelir diizeylerinde belirgin
farkliliklarin bulundugu anlasilmaktadir. Ayrica, katilimcilarin biiyiikk bir kismmin
calismakta oldugu belirlenmistir. Bu demografik ozellikler, ¢alismanin sonuglarinin

yorumlanmasinda énemli bir rol oynamaktadir.

3.4.2. Normallik, Gegerlilik ve Guvenilirlik Analizleri ve Bulgular

Normal dagilima iliskin analiz sonuclari, arastirma verilerinin carpiklik ve
basiklik katsayilar1 ile birlikte degerlendirilmistir. Her bir faktor i¢in ortalama, standart
sapma, minimum ve maksimum degerler tabloya eklenmis, c¢arpiklik ve basiklik
katsayilar1 verilmistir. Genel olarak, ¢arpiklik ve basiklik katsayilarmm -1 ile +1
arasinda olmasi, verilerin normal dagilim gosterdigini ifade etmektedir (George &
Mallery, 2009). Asagidaki Tabloda da tiim degiskenler ortalama degerleri i¢in ¢arpiklik
ve basiklik degerleri bu aralikta bulunmakta olup, verilerin normal dagilim gdsterdigi
anlasilmaktadir. Ayrica degiskenlere ait tiim ifadelerin normallik degerlerine de

bakilmis ve degerlerin -1 ile +1 araliginda yer aldig1 goriilmiistiir.

Guven faktorine baktigimizda, ¢arpiklik katsayisi -0.092 ve basiklik katsayisi -
0.346 olarak hesaplanmistir. Bu degerler, verilerin simetrik bir dagilim sergiledigini ve
normal dagilima yakm oldugunu gostermektedir. Ayni1 sekilde, Niyet faktoriinde de
carpiklik (-0.080) ve basiklik (-0.744) degerleri normal dagilima olduk¢a yakindir.
Fayda ve Tutum faktorlerinde de ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin -1 ile +1 araliginda

olmasi, bu faktorlerin de normal dagilima uygun oldugunu gostermektedir.

Tablo 5: Normallik Analizi

Faktdr Ortalama Standart Sapma Minimum Maksimum Carpikhk Katsayis1 Basiklik Katsayisit

Gilven 27190 0.90404 1.00 5.00 -0.092 -0.346
Niyet 2.8910 1.05794 1.00 5.00 -0.080 -0.744
Fayda 3.1348 1.08090 1.00 5.00 -0.432 -0.603

Arastirmada kullanilan veri toplama formunun standardize bir yapiy1 olusturup
olusturmadiginin kesfedilmeye ¢alisildig: faktor analizleri, ¢alismanin dort faktorlii bir

yapiy1 destekledigini gostermektedir. Bu cercevede Oncelikli olarak kesfedici faktor
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analizi gergeklestirilmis, ardindan dogrulayici faktor analizi ile s0z konusu yapi

gecerligi gorsellestirilmistir.

Tablo 6: Kesfedici Faktor Analizi ve Dogrulayici Faktor Analizi- Guvenilirlik ve

Gecerlilik Degerleri
FAKTOR Cronbach | Aciklanan AVE CR L | MSV | AS
YUKLERI | Alpha Varyans Vv
GUVEN1 0,808 0,85
0,92 % 7,802 0,76 0,93 9 0,68 | 054
GUVEN2 0,806 0,92
4
GUVENS3 0,793 0,93
5
GUVEN4 0,671 0,74
9
FAYDAL1 0,747 0,84
7
FAYDA2 0,729 0,95 % 64,155 0,80 09 | 088 | 0,75 | 0,65
5
FAYDA3 0,714 0,90
8
FAYDA4 0,705 0,93
5
FAYDAS5 0,577 0,88
4
KOLAY3 0,788 0,89
0,90 % 4,502 0,76 0,90 5 0,75 | 0,56
KOLAY4 0,760 0,87
8
KOLAY5 0,732 0,83
8
TUTUMb 0,895 0,89
0,93 % 3,702 0,83 0,94 6 0,70 | 0,58
TUTUMG 0,909 0,92
1
TUTUMY? 0,906 0,91
7
NIYETI 0,766 0,81
0,86 % 3,202 0,70 0,87 3 0,68 | 0,59
NIYET2 0,820 0,87
8
NIYET3 0,828 0,80
8
KMO= 0,957 Barlett Kiresellik Testi Chi-Square= 8170,707 df= 153 p=0,000
Toplam Agiklanan Varyans: %83,363

Olgiim modelinde yer alan degiskenlerin giivenilirligi icin CR ve Cronbach

Alpha, birlesim ve ayrisim gegerliligi icin ise faktorlerin AVE, MSV ve ASV degerleri
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hesaplanmistir. Birlesim gecerliligi i¢cin AVE>0,5; CR>0,70, Cronbach Alpha>0,70
olmasi, ayrisgim gecerliligi i¢in ise MSV<AVE, ASV<AVE olmasi1 6nerilmektedir (Hair
vd., 2014). Modelde kullanilan 0&lgeklere ait giivenirlik ve gecerlilik degerleri
yukaridaki tabloda paylasilmistir. Tabloda hem kesfedici faktor analizine iliskin faktor
yiikleri ve KMO, Barlett Kiiresellik Testi degerleri paylasilmis, hem de dogrulayici
faktor analizinde yer alan standardize faktor yikleri AVE, MSV ve ASV degerlerine yer

verilmistir.

Tabloda paylasilan verilerden de anlasilacagi iizere 6lglim modelinde yer alan
giivenilirlik, birlesim ve ayrisim gegerliligine ait degerlerde bir problem olmadigi
goriilmektedir. Gergeklestirilen faktor analizleri sonucunda farkli faktér gruplarinda
yakin faktor yiklerine sahip oldugu goérilen veya giivenilirligi diisiiren ifadeler (Glven5
ve 6. ifadeler, Kolaylik 1 ve 2. ifadeler, Tutum 1, 2, 3 ve 4. ifadeler ve Niyet 4-6.
ifadeler) ¢ikarilmistir.

Verilere ayrica dogrulayici faktor analizi de uygulanmistir. Dogrulayici faktor

analizine iliskin degerler asagidaki sekilde paylasilmaktadir.

UVEN

UVEN -
o4 GUVEN
UVEN =
UVEN
FAYDA1 =
.85
FAYDA2 =

FAYDAS3 - FAYDA 67

FAYDA4} e

FAYDAS i’

i KOLAY3 0 a2

7 KOLAY 4} KOLAYLIK
24

KOLAYS 78
1 uUTUuUM .90

UT UM< TUTUM 71
o2

1 UTUM
NIYET1 81

3 NIYET2 |- NIYET
a1

1 NIYET3

Sekil 2: Dogrulayic1 Faktor Analizi
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Dogrulayici faktOr analizine iliskin sekil goriilmektedir. Sekilde, Giiven, Niyet,
Tutum ve Fayda faktorleri ile bu faktorlere bagli olan goézlemlenen degiskenler
arasindaki iligkiler temsil edilmektedir. Her bir faktore ait maddeler, ilgili faktorlere
yiiksek yiik degerleri ile baglanmis olup, bu yiiklerin ¢ogunun 0.70’in {izerinde oldugu
dikkati ¢ekmektedir. Bu durum, gozlemlenen degiskenlerin, ait olduklar1 faktorleri

giiclii bir sekilde temsil ettigini gdstermektedir.

Tablo 7°de dogrulayici faktor analizine ait uyum iyiligi degerleri paylasilmustir.

Tablo 7. Dogrulayic1 Faktor Analizi Uyum lyiligi indeksleri

in:Z::eri Mukemmel Uyum Kabul Edilebilir Uyum Veri Toplama Araci
CMIN/Df X2 /df <3 3<y2/df<5 Mikemmel:2,71

RMSEA 0 <RMSEA <.05 .05 <RMSEA <.08 Kabul Edilebilir: 0,062
NFI >.90 > .80 Mikemmel: 0,96
CFI .95 <CFI< 1.00 90<CFI<.95 Miikemmel: 0,97
GFI 0.90<GFI<1 0.85 <GFI<0.90 Mikemmel: 0,92

AGFI .90 < AGFI <1.00 .85<AGFI<.90 Kabul Edilebilir: 0,89
SRMR 0 <SRMR <.05 .05<SRMR <.10 Mikemmel: 0,037

Olgiim modeli dogrulayici faktér analizine iliskin uyum iyiligi indeksleri,
modelin veriyle olan uyumunu degerlendirmektedir. CMIN/Df degeri 2.71 olup
miikemmel uyum gostermektedir. RMSEA degeri de 0.062 olarak hesaplanarak kabul
edilebilir smirlar igerisinde kalmaktadir. Bu sonuclar, modelin hata oranmin diisiik

oldugunu ancak miikemmel uyum saglanmadigmi ortaya koymaktadir.

Modelin diger uyum indekslerine bakildiginda, NFI ve CFI degerleri sirasiyla
0.96 ve 0.97 olarak hesaplanmis olup, her iki deger de mikemmel uyum
gostermektedir. Bu, modelin verilerle olduk¢a iyi bir uyum sagladigini ve giivenilir
oldugunu gostermektedir. GFI 0.92 hesaplanarak mikemmel uyum géstermekte olup
AGFI indeksi 0.89 seklinde hesaplanarak kabul edilebilir diizeyde ¢ikmistir. Bu

sonuglar, modelin genel uyumunun iyi oldugunu ortaya koymaktadir.

Buna ek olarak, SRMR degeri 0.037 olup, milkemmel uyum kriterlerini

karsilamaktadir. Genel olarak degerlendirildiginde, modelin buytik 6lgude veriyle iyi bir
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uyum sagladigi ve oOnemli uyum indekslerinde miikemmel sonuglar elde edildigi
goriilmektedir. Uyum indeksleri degerlendirildiginde, modelin gecerliligi yeterli

seviyede olmakta ve arastirmanin giivenilir sonuglar sundugu anlagilmaktadir.

80 84 83
fuTUMg fruTumg FuTUMy

Sekil 3. Yapisal Model Analiz Sonuglar

Yapisal Esitlik modeline ait sekil yukarida gosterilmektedir. Sekilde Giiven,
Fayda, Kolaylik, Niyet ve Tutum faktorleri ile bu faktorlere bagl olan gozlemlenen

degiskenler arasindaki iliskilere yer verilmistir.

Tablo 8. Yapisal Esitlik Modellemesi Yol Analizi Uyum lyiligi Degerleri

Uyum
] Y Mikemmel Uyum  Kabul Edilebilir Uyum Veri Toplama Araci
Indeksleri
CMIN/Df X2 /df <3 3<y2/df<5 Kabul Edilebilir: 3,147
RMSEA | O0<RMSEA<.05 .05 < RMSEA <.08 Kabul Edilebilir: 0,070
NFI >.90 > .80 Miikemmel: 0,95
CFI .95 < CFI< 1.00 90<CFI<.95 Miikemmel: 0,97
GFI 0.90<GFI<1 0.85 <GFI< 0.90 Miikemmel: 0,91
AGFI 90 <AGFI<1.00 .85 < AGFI<.90 Kabul Edilebilir: 0,88
SRMR 0 <SRMR <.05 .05<SRMR <.10 Kabul Edilebilir: 0,059
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Yapisal esitlik modellemesi yol analizine iliskin uyum 1iyiligi indeksleri,
modelin veriyle olan uyumunu degerlendirmektedir. CMIN/Df degeri 3.147 olup, kabul
edilebilir uyum sinirlar1 iginde yer almaktadir. Bu durum, modelin veriyle uyumunun
genel olarak yeterli oldugunu gdstermektedir, ancak miilkemmel bir uyum seviyesine
ulagmadig1 anlasilmaktadir. RMSEA degeri de 0.070 olarak hesaplanmig ve yine kabul
edilebilir smirlar igerisinde kalmaktadir. Bu sonuglar, modelin hata oranmin diisiik

oldugunu ancak mitkemmel uyum saglanmadigini ortaya koymaktadir.

Modelin diger uyum indekslerine bakildiginda, NFI ve CFI degerleri sirasiyla
0.95 ve 0.97 olarak hesaplanmis olup her iki deger de miikkemmel uyum gostermektedir.
Bu, modelin verilerle olduk¢a i1yi bir uyum sagladigmi ve giivenilir oldugunu
gostermektedir. GFI indeksi 0.91 olarak hesaplanmis olup miitkemmel uyum sagladigi
gorilirken AGFI 0.88 ile kabul edilebilir diizeyde ¢ikmistir. Bu sonuglar, modelin
genel uyumunun iyi oldugunu, ancak tam anlamiyla mikemmel bir uyum

gostermedigini ortaya koymaktadir.

Buna ek olarak, SRMR degeri 0.059 olup, kabul edilebilir uyum kriterlerini
karsilamaktadir. Genel olarak degerlendirildiginde, modelin buytk 6lcude veriyle iyi bir
uyum sagladigr ve onemli uyum indekslerinde miikemmel sonuglar elde edildigi
goriilmektedir. Uyum indeksleri degerlendirildiginde, modelin gecerliligi yeterli

seviyede olmakta ve arastirmanin giivenilir sonuglar sundugu anlasilmaktadir.

Tablo 9. Yapisal Esitlik Modellemesi Yol Analizi Uyum lyiligi Degerleri

Standardize
Degiskenler Regresyon Standart P t degeri Sonug
Degerleri Hata
H1 | GUven> Tutum 0,263 0,062 0,000 5,516 Desteklendi
H2 | Fayda—=> Tutum 0,674 0,091 0,000 7,892 Desteklendi
H3 | Kolay » Tutum -0,019 0,101 0,842 -,199 Desteklenmedi
H4 | Kolay > Fayda 0,890 0,044 0,000 19,961 Desteklendi
H5 | Gliven> Niyet 0,569 0,068 0,000 10,235 Desteklendi
H6 | Tutum™> Niyet 0,363 0,045 0,000 7,506 Desteklendi
R? Fayda: 0,79 Tutum: 0,72 Niyet: 0,74

Yapisal esitlik modellemesi yol analizine iligkin uyum iyiligi indeksleri yukarida
verilmistir. Yapilan analizler sonucunda; giiven ve fayda faktorlerinin tutum tizerinde

etkisi oldugu, kullanim kolayliginin fayda Uzerinde etkisi oldugu, glvenin niyeti
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etkiledigi ve son olarak tutumlarin niyeti etkiledigi sonuglarina ulasilarak H1, H2, H4,
H5 ve H6’nin desteklenmis oldugu goriilmektedir. H3’te ise kullanim kolaylig: ile
tutum arasinda bir iliski olmadigi sonucuna ulasilmis ve H3’lin destenlenmedigi

gorilmektedir.

Modelde goriildiigi lizere Algilanan Kullanim Kolayliginin tiiketicilerin
tutumlar: tizerinde anlamh bir etkisi goriilmemistir. Literatiire bakildiginda Teknoloji
Kabul Modeli kullanilarak yapilan g¢alismalarda, Algilanan Kullanim Kolayliginin
Tutum iizerinde etkisi oldugu saptanmaktadir. Bu ¢alismada ise Tutum ile Algilanan
Kullanim Kolaylig1 arasinda anlamli bir fark olmadigi sonucuna ulasilmistir. Bunun
sebebinin, katilimcilarin Metaverse’iin kullaniminin zaten kolay oldugu diisiincesiyle bu
evrende yer almalar1 sonucunda algilanan kullanim kolayligi degiskeninin tutumlar1
iizerinde etkisi olmadig1 ve anket sorularmi cevaplarken hali hazirda kolay oldugunu
diisiinerek bu degiskeni goz ardi etmis olup yeni bir teknoloji olmasi sebebiyle giiven

degiskenini 6n planda tutmus olabilecekleri diisiiniilmektedir.

Literatiirde benzer bir duruma, “Teknoloji Kabul Modelinin Teknolojik
Yatkinlik ve Marka Kredibilitesi Degiskenleri Eklenerek Genisletilmesi: Satin Alma
Egilimine Uyarlanmasi”isimli doktora tezinde goriilmektedir. S6zli gegen ¢aligmada,
tutum modelden ¢ikarilmis olup algilanan kullanim kolayligi ve algilanan faydanin,
satin alma egilimi ile arasmnda anlamli bir iliski olmadigi sonucuna ulasilmistir

(Basgoze, 2010).

Yine benzer bir sonu¢ “Girisimcilerin Bilgi Teknolojilerini Kullanma
Nedenlerinin Teknoloji Kabul Modeli Kapsammda Analizi: Manisa Ili Ornegi” isimli
yiiksek lisans tezinde goriilmiistiir. Bu calismada da Kullanim Kolaylig1 ve Algilanan
Fayda degiskenlerinin kullanicilarin bilgi teknolojilerine karsi tutumlarina etkileri

arasinda anlamli bir iligski olmadig1 goriilmektedir (Cakar, 2018).

Bagka bir calisma olan “Mobil Alisveris Uygulamalarinin Benimsenmesini
Etkileyen Faktorlerin Genisletilmis Teknoloji Kabul Modeli Baglaminda incelenmesi”
isimli yiiksek lisans tezinde algilanan kullanim kolayliginmn, tiikketicilerin mobil aligveris
uygulamalarint benimsemeye yonelik davranigsal niyetleriyle anlamli bir iliskisi

olmadig1 sonucuna rastlanmistir (Seyhun, 2019).
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3.4.3. Degiskenler Aras1 Korelasyon Analizi ve Bulgular
Tablo 10’da katilimeilarin Metaverse'teki pazarlama faaliyetlerine iligkin tutum
ve degerlendirmelerinde yer alan boyutlar arasindaki iligkileri Pearson Korelasyon
Analizi ile gosterilmektedir.
Tablo 10: Katihmcilarin Metaverse’teki Pazarlama Faaliyetlerine fliskin Tutum

ve Degerlendirmelerinde Yer Alan Boyutlara Yonelik Pearson Korelasyon
Analizi

Gulven Niyet Fayda Tutum Kolayhk
Glven - 764" 704 685" 617"
Niyet - - 764" 745" 658~
Fayda - - - 791" .806™
Tutum - - - - 683

Korelasyon analizi, iki degisken arasindaki iliskiyi degerlendirmek ig¢in
kullanilmakta ve sonuglar -1 ile +1 arasinda degismektedir. Pozitif bir korelasyon, iKi
degisken arasinda dogru orantili bir iliski oldugunu, negatif bir korelasyon ise ters
orantili bir iliski oldugunu gosterir. Burada, tiim korelasyon katsayilar1 pozitif ve

anlamli bulunmustur, bu da boyutlar arasinda giicli ve pozitif iliskiler oldugunu

gostermektedir (Freund & Wilson, 2003).

Giiven ve Niyet arasindaki korelasyon katsayis1 0.764 olarak bulunmus olup, iki
degisken arasinda giiclii bir pozitif iligki oldugunu gostermektedir. Giiven arttik¢a
katilimcilarin niyetlerinde de artig goriilmektedir. Bu sonug, pazarlama faaliyetlerine
yonelik giivenin, katilimcilarm bu faaliyetlere katilma veya olumlu bakma niyetini
dogrudan etkiledigini géstermektedir. Giivenin yliksek oldugu durumlarda, tiiketicilerin

Metaverse igcindeki pazarlama faaliyetlerine katilma isteklerinin artmasi beklenmektedir.

Fayda boyutu ile diger boyutlar arasinda da giicli iliskiler bulunmustur.
Ozellikle, Fayda ile Niyet arasmda 0.764 ve Fayda ile Tutum arasinda 0.791’lik

korelasyonlar gorulmektedir. Bu, fayda algismin tiketicilerin niyet ve tutumlarina
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dogrudan etki ettigini gostermektedir. Metaverse’teki pazarlama faaliyetlerinden
algilanan fayda ne kadar yiiksekse, katilimcilarin bu faaliyetlere yonelik olumlu
tutumlar1 ve katilma niyetleri de o kadar artmaktadir. Bu, fayda boyutunun pazarlama

faaliyetlerine yonelik genel yaklagimda kritik bir faktor oldugunu ortaya koymaktadir.

Tutum boyutu ile diger boyutlar arasinda da yiiksek korelasyonlar
bulunmaktadir. Ozellikle, Tutum ile Niyet arasindaki korelasyon 0.745 olarak
bulunmustur, bu da tiiketicilerin tutumlarinin, niyetlerini gii¢lii bir sekilde etkiledigini
gostermektedir. Metaverse’teki pazarlama faaliyetlerine yonelik olumlu bir tutum, bu
faaliyetlere katilma veya bunlar1 olumlu degerlendirme niyetini artirmaktadir. Ayrica,
Tutum ile Fayda arasindaki 0.791°lik korelasyon, pazarlama faaliyetlerine karsi olumlu
tutum gelistiren katilimcilarin, bu faaliyetlerden daha fazla fayda sagladiklarini

disiindiiklerini gostermektedir.

Tum bunlar cercevesinde, tablo genelinde giicli ve pozitif iliskiler
bulunmaktadir. Giiven, niyet, fayda ve tutum boyutlar1 arasinda yiiksek korelasyonlar,
bu boyutlar birbirini destekleyerek metaverse'teki pazarlama faaliyetlerine yonelik
genel algiyr sekillendirdigini  ortaya koymaktadir. Giiven duygusu arttikca,
katilimcilarin bu faaliyetlerden algiladiklar1 fayda, niyet ve tutumlari da olumlu yonde
etkilenmektedir. Bu bulgular, pazarlama stratejilerinin basarili olabilmesi igin
tiikketicilerin giivenini kazanmaya ve onlarin fayda algisini artrmaya odaklanilmasi

gerektigini vurgulamaktadir.

3.4.4. Katihmeilarin Temsil Ettikleri Gruplar itibariyle Farkhlik Analizleri
(ANOVA ve t Testleri) ve Bulgular

Iki veya daha fazla grubun ortalamalar1 arasindaki farklar1 belirlemek icin t-
testi veya ANOVA gibi testler kullamilabilir. Ornegin, cinsiyetler, yas gruplar1 veya
egitim diizeyleri arasinda Metaverse'e yonelik tutumlar agisindan anlamli farklar olup

olmadigini belirlemek igin bu testler uygulanabilir.

Asagidaki tablo, Giiven, Niyet, Fayda ve Tutum boyutlarinda kadin ve erkek

katilimcilarin puanlarmin karsilastirildigi t testi sonuglarini icermektedir
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Tablo 11: Katihmeilarin Cinsiyete Gore Farkhhklarna iliskin Bagimsiz
Orneklem t Testi

Bagimli Degisken Gruplar N  Ortalama Standart Sapma t df p

Glven Kadin 255 2.757 0.906 -0.149 437 0.882
Erkek 184 2.770 0.983

Niyet Kadin 255 2.813 1.008 -1.146 437 0.253
Erkek 184 2.928 1.084

Fayda Kadin 255 3.191 1.057 1.085 437 0.278
Erkek 184 3.078 1.106

Tutum Kadin 255 3.224 1.013 0.454 437 0.650
Erkek 184 3.176 1.184

*p<0.05, **p<0.01

Tablo 11°de giiven boyutunda, kadmlarin ortalama puani 2.757, erkeklerin
ortalama puani ise 2.770 olarak bulunmustur. T-testi sonucunda (t =-0.149, p = 0.882) p
degeri 0.05’ten biiyiik oldugu icin, bu fark istatistiksel olarak anlamli degildir. Yani,
katilimcilarin cinsiyetlerine gore gliven boyutunda anlamh bir fark bulunmamaktadir.
Her iki grup da benzer seviyede giiven algisina sahip oldugu sonucuna varilmaktadir.
Niyet boyutunda, kadinlarin ortalamasi 2.813, erkeklerin ortalamasi ise 2.928 olarak
hesaplanmistir. T-testi sonucu (t = -1.146, p = 0.253), bu boyutta da cinsiyete gore
anlaml bir fark olmadigini gostermektedir. P degeri yine 0.05’in iizerinde oldugu igin,
kadin ve erkek katilimcilarin niyetleri arasinda anlamli bir fark olmadigi sonucuna
varilmaktadir. Fayda boyutuna bakildiginda, kadinlarin ortalama puani 3.191, erkeklerin
ortalama puani ise 3.078 olarak goriilmektedir. t-testi sonucu (t = 1.085, p = 0.278), bu
boyutta da cinsiyete bagli olarak anlamli bir fark olmadigin1 gdstermektedir.
Dolayisiyla, kadin ve erkek katilimcilarin fayda algilar1 arasinda istatistiksel olarak
onemli bir fark bulunmamaktadwr. Bunun yaninda, Tutum boyutunda, kadinlarin
ortalamas1 3.224, erkeklerin ortalamasi ise 3.176 olarak hesaplanmistir. t-testi
sonucunda (t = 0.454, p = 0.650) elde edilen p degeri 0.05’in ¢ok {izerindedir. Bu da
tutum boyutunda cinsiyetler arasinda anlaml bir fark olmadigin1 géstermektedir. Kadin

ve erkek katilimcilarin tutumlari arasinda 6nemli bir farklilik gézlenmemektedir.
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Asagidaki tabloda katilimcilarin medeni durumlarina gore anket maddelerinden
aldiklar1 puanlarin karsilastirilmasina iliskin bagimsiz 6rneklem t testi sonuglarini
gOstermektedir.

Tablo 12: Katihmeilarin Medeni Durumlarina Gére Farkhhiklara iliskin
Bagimsiz Orneklem t Testi

Bagimh Degisken Medeni Durum N  Ortalama  Standart Sapma t df p

Guven Evli 117 2.912 1.007 2.080 440 0.038
Bekar 325 2.703 0.906

Niyet Evli 117 2.994 1.143 1.712 440 0.088
Bekar 325 2.802 1.001

Fayda Evli 117 3.219 1.125 0.980 440 0.328
Bekar 325 3.105 1.065

Tutum Evli 117 3.313 1.190 1.343 440 0.180
Bekar 325 3.156 1.049

*p<0.05, **p<0.01

Tablo 12’de giiven boyutunda evli katilimcilarin ortalama puani 2.912, bekar
katilimcilarin ortalamasi ise 2.703 olarak hesaplanmustir. T-testi sonucunda (t = 2.080, p
= 0.038) p degeri 0.05’in altinda oldugundan, medeni duruma gore giiven boyutunda
anlamli bir fark oldugu anlasilmaktadir. Evli ve bekar katilimcilar arasinda giiven algisi

acisindan istatistiksel olarak kayda deger bir fark gézlenmektedir.

Niyet boyutuna baktigimizda, evli katilimcilarin ortalamasi 2.994, bekar
katilimcilarin ortalamasi ise 2.802°dir. T-testi sonucu (t = 1.712, p = 0.088) bu boyutta
anlamli bir farkin olmadigini gdstermektedir. P degeri 0.05’in iizerinde oldugu i¢in,
medeni durumun niyet tizerindeki etkisi anlamli bulunmamustir. Evli ve bekar
katilimcilarin  niyetleri arasinda biiyiik bir farklilik olmadigi sdylenebilir. Fayda
boyutunda ise evli katilimcilar 3.219 ortalama puana sahipken, bekar katilimcilarin
ortalamasi 3.105°tir. T-testi sonuglarina gore (t = 0.980, p = 0.328) bu boyutta da
medeni durumlara gére anlamli bir fark bulunmamustir. Bu sonug, katilimcilarin medeni

durumlarinin fayda algisi iizerinde etkili olmadigini isaret etmektedir.
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Tutum boyutunda evli katilimcilarin ortalama puani 3.313, bekar katilimcilarin
ortalamasi ise 3.156°dir. T-testi sonucunda (t = 1.343, p = 0.180) yine anlamli bir fark
olmadig1 goriilmektedir. Medeni durum, katilimcilarin tutumlar1 {izerinde 6nemli bir
farklilik yaratmamistir. Dolayisiyla, evli ve bekar katilimcilarin tutumlar1 arasinda

istatistiksel olarak belirgin bir fark bulunmamaktadir.

Asagidaki tablo katilimcilarin ¢alisma durumlarina goére anket maddelerinden

aldiklar1 puanlarin karsilastirildig: bagimsiz drneklem t-testi sonuglarint gostermektedir.

Tablo 13: Katihmeilarin Calisma Durumlarina Gore Farkhliklarina iliskin
Bagimsiz Orneklem t Testi

Bagimh Degisken  Cahisma Durumu N Ortalama  Standart Sapma t df p

Gilven Calistyor 288  2.710 0.960 -1.487 440 0.138
Calismiyor 154  2.849 0.889

Niyet Calistyor 288  2.791 1.067 -1.701 440 0.090
Calismiyor 154  2.968 0.989

Fayda Calistyor 288  3.053 1.115 -2.192 440 0.029 *
Calismiyor 154  3.288 0.999

Tutum Calistyor 288  3.119 1.150 -2.077 440 0.038 *
Calismiyor 154  3.344 0.950

*p<0.05, **p<0.01

Tablo 13’te giliven boyutunda, calisan katilimcilarin ortalama puam 2.710,
calismayan katilimcilarin ortalamasi ise 2.849 olarak hesaplanmigtir. T-testi sonucunda
(t=-1.487, p=0.138) p degeri 0.05’in tizerinde oldugundan, ¢alisma durumu ile giiven

algis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir.

Niyet boyutuna bakildiginda, c¢alisan katilimcilarin ortalama puani 2.791,
calismayanlarm ise 2.968’dir. T-testi sonucu (t = -1.701, p = 0.090) p degerinin 0.05’e
yakin oldugu, ancak anlamlilik sinirini agmadigi goriilmektedir. Bu durum, c¢aligma
durumunun niyet tizerinde smirda bir etkisi oldugunu, ancak bu etkinin tam anlamiyla

istatistiksel olarak anlamli olmadigin1 gostermektedir.
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Fayda boyutunda ise, ¢aligan katilimcilarin ortalama puani 3.053, calismayan
katilimcilarin ortalamasi 3.288’dir. T-testi sonucunda (t = -2.192, p = 0.029) p degeri
0.05’in altinda olup, bu boyutta caligma durumu ile fayda algis1 arasinda anlamli bir
fark bulundugunu gostermektedir. Calismayan katilimcilar, fayda algisinda calisanlara
gore daha yiiksek puan almistir. Bu sonug, ¢alismayanlarin pazarlama faaliyetlerinde
daha fazla fayda gordiigiinii isaret edebilir. Tutum boyutunda da benzer bir durum s6z
konusudur. Caligan katilimcilarin ortalama puani 3.119, calismayan katilimcilarm
ortalamasi ise 3.344 olarak hesaplanmistir. T-testi sonucunda (t = -2.077, p = 0.038) p
degeri 0.05’in altinda oldugu i¢in, ¢calisma durumuna gore tutum boyutunda anlamli bir
fark bulundugu goriilmektedir. Calismayan katilimcilar, tutum agisindan daha yiiksek

bir degerlendirme yapmislardir.

Asagidaki tablo katilimcilarin gelir diizeylerine gore anket maddelerinden
aldiklar1 puanlarin tek yonlii varyans analizi (ANOVA) ile karsilastiriimasini
gOstermektedir.

Tablo14: Katihmeilarin Gelir Duizeylerine Gore Farkhhklarna iliskin Tek Yonlii
Varyans Analizi

Bagimh Degisken Gelir Dlzeyi N Ortalama StandartSapma F df p Post-

Hoc?
Giiven 17002 vealn 147 2.808 0.896 5562 5 0.000%* 1>3,
170034 -205004 56  2.844 0.829 23

20501 &-245004 52  2.164 0.880

24501 £-265004 18  2.486 0.847

26501 %-30500& 18  2.889 0.920

30501 & ve Ustii 154  2.883 0.974
Niyet 17002 vealn 147 2.881 0.967 5593 5 0.000%* 1>3,
17003 £ - 205004 56  3.067 0.996 23

20501 &-245004 52  2.212 0.929

245014 -265006 18  2.542 0.773

26501 £-30500& 18  2.847 1.092

30501b ve Ustii 154  2.995 1.110
Fayda 17002 vealn 147 3.218 0.990 7.079 5 0.000%* 1>3,
17003 £ -20500& 56  3.343 0.953 2>3,
20501 & -24500% 52  2.454 1.138 079

24501 4%-26500% 18  2.600 1.011

265014 -30500% 18  2.867 1.045

30501 & ve isti 154  3.305 1.090
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Bagimh Degisken  Gelir Duzeyi N Ortalama StandartSapma F df p Post-

Hoc?
Tutum 170026 vealtn 147  3.299 0.927 10.152 5 0.000%* 1>3,
17003 £-20500& 56  3.399 0.946 %>>33
20501 %-245006 52  2.327 1.184
245014%-26500% 18  2.741 1.039
26501 £-305004 18  2.982 1.129
30501 & ve Gisti 154  3.403 1.094

*p<0.05, **p<0.01, a Bonferroni

Tablo 14’te giiven boyutunda, farkl gelir diizeylerine gore ortalama puanlara
bakildiginda, 20501 & - 24500 b araligindaki katilimcilar en diisik puanmi (2.164)
alirken, 30501 b ve istii arahigindaki katilimcilar daha yiiksek puanlara sahiptir.
ANOVA sonucunda F(5, 439) = 5.655, p < 0.001 oldugu igin, bu boyutta gelir diizeyleri
arasinda anlaml bir fark bulunmaktadir. Bonferroni ¢oklu karsilastirma testi sonucunda,
17002 b ve alt1 ile 20501 & - 24500 b, 17003 b - 20500 b ile 20501 & - 24500 b ve
30501 b ve istii ile 20501 B - 24500 ® gruplar1 arasinda anlamh farkliliklar
bulunmustur. Bu sonug, gelir diizeyine bagh olarak giiven algisinda istatistiksel olarak

kayda deger farkliliklar oldugunu géstermektedir.

Niyet boyutunda da gelir dlzeyine goére ortalama puanlarda farklar
gozlemlenmektedir; 17002 b ve alt1 gelir diizeyindeki katilimcilar 2.890 ortalama puan
alirken, 30501 b ve istii gelir diizeyindeki katilimcilarin ortalama puani 2.989 olarak
hesaplanmistir. ANOVA sonucunda F(5, 439) = 5.524, p < 0.001 oldugu i¢in, bu
boyutta da gelir diizeyi ile niyet arasmnda anlamli bir fark oldugu sonucuna
varilmaktadir. Bonferroni testi sonuglarmna gére, 17002 b ve alt1 ile 20501 b - 24500 b,
17003 b - 20500 b ile 20501 b - 24500 & ve 30501 b ve istii ile 20501 b - 24500 b
gruplar1 arasinda anlamli farkliliklar bulunmugstur. Gelir diizeyi arttik¢a katilimcilarin

niyet puanlarinda artis gzlenmektedir.

Fayda boyutunda ise, gelir diizeyine gore anlaml farklar ortaya ¢ikmustir (F(5,
439) = 7.079, p <0.001). 20501 & - 24500 © gelir dizeyindeki katilimeilarin fayda algisi
(2.454) en diisiik diizeydeyken, 30501 b ve iistii gelir diizeyindeki katilimcilarin fayda
algilar1 daha yiiksektir (3.305). Bonferroni testi sonuglari, 17002 & ve alt1 ile 20501 b -
24500 b, 17003 £ - 20500 b ile 20501 b - 24500 b ve 30501 b ve iistii ile 20501 b -
24500 b gruplar1 arasinda anlamli farkliliklar oldugunu gostermektedir. Bu bulgu, gelir

63



dizeyi arttikca pazarlama faaliyetlerinden saglanan fayda algisinin da arttigini

gOstermektedir.

Tutum boyutunda da benzer sekilde, gelir diizeyine gore anlamli farklar
bulunmustur (F(5, 439) = 10.152, p < 0.001). 20501 b - 24500 b gelir diizeyindeki
katilimeilarin tutum puani 2.327 iken, 30501 b ve istii gelir diizeyindeki katilimeilarin
puani 3.401 olarak hesaplanmistir. Bonferroni testi, 17002 1 ve alt1 ile 20501 1 - 24500
b, 17003 B - 20500 & ile 20501 & - 24500 b ve 30501 b ve distii ile 20501 B - 24500 ©
gruplar1 arasinda anlamh farkliliklar oldugunu ortaya koymustur. Bu sonug, daha
yiiksek gelir diizeyine sahip katilimcilarin pazarlama faaliyetlerine yonelik daha olumlu

tutumlara sahip olduklarini géstermektedir.

Asagidaki tabloda katilimcilarin yas gruplarma gore anket maddelerinden
aldiklar1 puanlarm karsilastirilmas: i¢in yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA)
sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 15: Katihmcilarin Yas Gruplaria Gore Anket Maddelerinden Aldiklan
Puanlarin Karsilastirilmasina Iliskin Tek Yonlii Varyans Analizi

Bagimh Degisken  YasGrubu N Ortalama  Standart Sapma F df p Post-

Hoc?
Glven 18-24 124 2.766 0.914 0.843 4 0.498
25-34 260  2.757 0.937
35-44 35 2.564 1.026
45-54 15 2.967 0.870
Niyet 18-24 124 2.923 1.015 2891 4 0.022 5>3
25-34 260  2.805 1.025
35-44 35 2.621 0.990
45-54 15 3.217 1.295
Fayda 18-24 124 3.160 1.069 1.835 4 0.121
25-34 260  3.136 1.076
35-44 35 2.806 1.198
45-54 15 3.413 0.902
Tutum 18-24 124 3.229 1.041 2.384 4 0.051
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Bagimli Degisken  YasGrubu N Ortalama  Standart Sapma F df p Post-
Hoc?

25-34 260 3.133 1.051

35-44 35 3.152 1.307

Tablo 15°de giiven boyutunda, farkli yas gruplarinin ortalama puanlar:
incelendiginde 18-24 yas grubunun ortalamasi 2.766, 25-34 yas grubunun ortalamasi
2.757, 35-44 yas grubunun ortalamasi 2.564 ve 45-54 yas grubunun ortalamasi 2.967
olarak hesaplanmistir. F degeri 0.843 ve p degeri 0.498 oldugundan, bu boyutta yas
gruplar1 arasinda anlamli bir fark olmadigir goriilmektedir. Bu sonug, yas gruplarinin
giiven algis1 lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahip olmadigini

gOstermektedir.

Niyet boyutunda, yas gruplarinin ortalama puanlarma bakildiginda 18-24 yas
grubu 2.923, 25-34 yas grubu 2.805, 35-44 yas grubu 2.621 ve 45-54 yas grubu 3.217
ortalama puanlarma sahiptir. ANOVA sonuglarina gore F = 2.891 ve p = 0.022 olarak
bulunmus olup, bu veriler yas gruplar1 arasinda niyet boyutunda anlamlhi bir fark
oldugunu gostermektedir. Bonferroni post-hoc testi sonuglarina gore, 45-54 yas
grubunun 35-44 vyas grubundan daha yiiksek bir puana sahip oldugu (5>3)
goriilmektedir. Bu durum, yas gruplarmin niyet tizerindeki etkisinin istatistiksel olarak

kayda deger oldugunu ortaya koymaktadir.

Fayda boyutuna baktigimizda, yas gruplarina gore ortalama puanlar 18-24 yas
grubu icgin 3.160, 25-34 yas grubu igin 3.136, 35-44 yas grubu i¢in 2.806 ve 45-54 yas
grubu icin 3.413 olarak hesaplanmistir. F degeri 1.835 ve p degeri 0.121 oldugundan,
fayda boyutunda yas gruplari arasinda anlamli bir fark bulunmadigi anlasilmaktadir.

Yas gruplar1 arasinda fayda algis1 agisindan 6nemli bir farklilik olmadigi gézlenmistir.

Tutum boyutunda, 18-24 yas grubu 3.229 ortalama puan alirken, 25-34 yas
grubu 3.133, 35-44 yas grubu 3.152 ve 45-54 yas grubu 3.733 puan almistir. ANOVA
analizine gore F = 2.384 ve p = 0.051 olarak bulunmus olup, bu sonuglar yas gruplar1
arasinda tutum boyutunda smnirda bir fark oldugunu gdstermektedir. Ancak, p degeri

0.05’e oldukc¢a yakm olmasina ragmen anlamlilik sinirinin tam altinda kalmamastur.
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Bu sonuglara bakildiginda, niyet boyutunda yas gruplar1 arasinda anlamli bir
fark oldugu goriilmiisken, giiven, fayda, tutum ve kolaylik boyutlarinda yas gruplarina
gore anlamli bir farklilik gozlenmemistir. Her ne kadar ortalamalar arasinda kiigiik
farklar bulunsa da, bunlarin ¢ogu istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir. Niyette
istatistiki agidan anlamli bulunan farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu tespit
edebilmek amaciyla varyanslarin homojen ¢ikmasi nedeniyle Post Hoc test olarak
Bonferonni yapilmistir. Bonferonni testi sonucunda niyet degiskeni itibariyle 35-44 yas
grubu ile 55 ve {lizeri yas grubu arasinda istatistiki agidan anlamli bir fark oldugu
anlasilmistir.  Yas diizeyr arttikca metaverse ortaminda yiirlitiilen pazarlama

faaliyetlerine yonelik kullanim niyetinin arttig1 belirlenmistir.
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SONUC VE ONERILER

Ankete katilim gdsterenlerin %66,62 gibi bir oranla biiyilk ¢ogunlugunun
Metaverse kavrami hakkinda bilgi sahibi oldugu sonucuna ulasilmistir. Bilgi sahibi
olmayanlarin orani ise %?33,38 olarak goriilmektedir. Bu bulgular baglaminda

Metaverse’lin genis bir kitle tarafindan bilindigi sonucuna ulasilmaktadir.

Teknolojinin giderek gelismesi Metaverse’iin bilinirliginin artmasina 6nemli
bir katk:r saglamaktadir. Bu dogrultuda isletmelerin pazarlama faaliyetlerini Metaverse

Evrenine tagimalarinin dogru bir hamle oldugu sdylenebilmektedir.

Ote yandan %33,38 oraninda bilgi sahibi olmayan katilimcinin bulunmast,
Metaverse’lin ulagsmasi gereken kitleler oldugunu gostermektedir. Bu dogrultuda
isletmeler, pazarlama faaliyetlerine ek olarak Metaverse tanitimi lizerinde durabilirler.
Boylece hedef kitlelerinin farkindaliklarini arttirarak Metaverse Evreninden tam

performans seklinde yararlanabileceklerdir.

Metaverse kavraminin bilinirligiyle ilgili farkliliklar pazarlama faaliyetlerinin
mevcut ve potansiyel miisterilerin istek ve ihtiyaclar1 dogrultusunda yiiriitiilmesi
gerektigini ifade etmektedir. Metaverse kavramimi daha 6nce duymamis olan kitlelere
ulagsmak i¢in isletmeler, daha fazla caba sarf ederek Metaverse’iin yayginlasarak

bilinirliginin artmasina katki saglayabileceklerdir.

Katilimcilarin = ¢ogunlugunu  %57,3 oramiyla kadmlar olusturmaktadir.
Kadinlarin aragtirmaya katilim oraninin erkeklere kiyasla daha yiiksek oldugu sonucuna

ulasilmaktadir.

Yas kategorisi incelendiginde Metaverse hakkinda bilgi sahibi olan
katilimcilarin biiyiik ¢cogunlugunu %58,7 oraniyla 25-34 yas grubu olusturmaktadir.
Isletmeler Metaverse’deki pazarlama faaliyetlerinde bu yas grubuna odaklanirsa

oldukea basarili sonuglar elde edebileceklerdir.

Ayrica 55 yag ve Ustii yas araligi grubunun %1,3 oraniyla en diigiik seviyede
oldugu goriilmektedir. Teknolojik gelismelere gen¢ nesiller kadar hizli adapte
olamamalar1 g6z Oniinde bulunduruldugunda, diisiikk bir oran olmasina kargin bu yas

grubunun da Metaverse’ ilgilerinin bulundugunu sdylemek mimkindir. Bu yas
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grubuna uygun dogru stratejilerle isletmeler, 55 yas ve iistii bireyleri de dijitaldeki

miisterileri haline getirebilecekleri ¢ikariminda bulunulabilmektedir.

Metaverse’lin kisisel verileri saklamasi konusunda kadinlarin, erkeklere gore
daha olumsuz bir tutum sergiledigi goriilmektedir. Buradan kadinlarin Metaverse’e
giiven diizeylerinin diisiik oldugu sonucuna ulasiimaktadir. Isletmelerin, Metaverse’iin
giivenilir bir teknoloji olduguna dair c¢alismalarinda hedef kitlelerini kadinlarda

olusturmalar1 yarar saglayacaktir.

Yine cinsiyetler arasi yapilan analizlerde kadinlarin Metaverse’de yer
alabilmek i¢cin erkeklere kiyasla daha yiiksek fiyatlar 6demeye razi oldugu
gorilmektedir.

Metaverse kavramina yonelik tutumlarin cinsiyetler arasinda benzer olsa da
bazi noktalarda kadin ve erkeklerin farkli tutumlar sergileme potansiyellerinin oldugunu
gostermektedir. Bu farkliliklarin dikkate alinmasi, Metaverse {izerine yapilacak

pazarlama stratejilerinde 6nemli katkilar saglayacaktir.

Arastirma bulgular1 genel olarak incelendiginde; egitim seviyesi, gelir seviyesi
vb. arttik¢a bireylerin Metaverse bilgi diizeylerinin artig gosterdigi goriilmektedir. Bu
durumun temel nedeni olarak bilgiye daha kolay erisim saglama imkanlarmin olmasi
yer almaktadir. Buna paralel olarak daha fazla bilgiye erisebilen miisteri, yeni bir

teknoloji olmasina ragmen daha kolay giivenip adapte olabilmektedir.

Sonuglara gore gelir diizeyinin Metaverse'e iligkin bilgi, giiven ve tutumlar
tizerinde 6nemli bir etkisi oldugunu sdylemek miimkiindiir. Yiksek gelir diizeyineki
katilimcilar, Metaverse hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmakta ve dolayisiyla diger

katilimcilara kiyasla daha fazla giiven duymaktadirlar.

Diistik gelir seviyesindeki katilimcilar ise Metaverse'e karsi daha temkinli
yaklasmakta ve bu platformun giivenilirligi konusunda daha fazla endige
duymaktadirlar. Bu durum, gelir diizeyinin teknolojik yeniliklere olan erisim ve

adaptasyon tizerinde dnemli bir rol oynadigin1 gostermektedir

Elde edilen bulgular dogrultusunda isletmelere, pazarlama stratejilerini

olustururken yukarida deginilen hususlar ¢ercevesinde olusturmalar1 6nerilmektedir.
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Bu sayede Metaverse evrenine yapilan yatirimlar dogru yatirim haline gelerek

zaman kaybinin Oniine gecilmis olacaktir.
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EKLER

EK 1. Ankette Kullanilan Olgekler

Demografik Olgek

Yasadigimiz Sehir?

Cinsiyet?

Yas?

Medeni durum?

Egitim dlzeyi?

Ayhk gellir duzeyi?

Su anki ¢alisma durumu?

Bilinirlik Olgegi -

o Evet
Metaverse kavramm daha énce duydunuz mu?
(Hayrr secenegini isaretleyenlerin takip  © Hayir
eden sorulart cevaplamasina gerek
bulunmamaktadr. Katthminiz icin

tesekkiir ederiz.)
o Instagram
o Facebook
Metaverse kavramim nereden duydunuz? o Twitter
(Birden fazla secenegi o Youtube
isaretleyebilirsiniz,.) o Telegram
o Televizyon
o Arkadas ortami1
o Diger




Asagida ankette kullanilan likert tipi ifadeler yer almaktadir. Ankette 5°1i likert
tipi 6l¢ek kullanilmastr.

(Kesinlikle Katilmiyorum/ Katilmiyorum / Kararsizim /

Katiliyorum / Kesinlikle Katiliyorum)
DEGISKEN OLCEK

Metaverse Metaverse kavraminin ne oldugunu biliyorum.
Bilinirligi
Metaverse Metaverse uygulama alanlar1 hakkinda bilgi sahibiyim.
Bilinirligi

Aligveris karar1 verirken Metaverse giivenmekle kendimi
GUVEN emniyette hissederim.

. Aligveris karar1 verirken Metaverse givenmekle kendimi

GUVEN rahat

hissederim.

Aligveris karar1 verirken Metaverse giivenmekle kendimi
GUVEN memnun hissederim.

Metaverse Evreninde islemlerimin gizli ve guivenli bir
GUVEN sekilde tutulacagini hissediyorum.

Metaverse Evrenindeki bilgilerimin tglinci kisilerle
GUVEN paylasilarak gizliligimin ihlal edilebilecegini

hissediyorum.

Yeni bir teknoloji olmasina ragmen Metaverse Evreninin
GUVEN giivenirligi kanitlanmugtir.

Metaverse kullanicilarin aliskanliklari, tercihleri ve
GUVEN yasam tarzlar1 hakkinda bir¢ok veriyi sakliyor, siirekli

ogreniyor ve 6grendiklerini asla unutmuyor. Bu gliven

acisindan olumsuz bir duygu yaratiyor.

Kendimi Metaverse Evreninin devamli kullanicisi olarak
NIYET goriyorum.

NIYET Yakin gelecekte Metaverse Evreninde aligsverisimi
arttirmay1 diisiiniiyorum.
Metaverse bir¢ok online aligveris uygulamasinda
NIYET kullanilmaya baslandi. Metaverse internetten alisveris
yaparken daha 6nceki aramalariniza ve tercihlerinize
yeni Oneriler sunmasi ilgimi ¢ekiyor.
Kisisel sesli asistanlarla (sesle kontrol edilen kablosuz
NIYET hoparlorler, 6rnegin Apple Siri, Amazon Echo vb.) tek
komutla siparis vermek ve aligveris yapmak isterim.
Amazon, Metaverse araciligiyla hangi misterilerin hangi
NIYET urund hangi siklikta satin alacagini tahmin ederek siparis
vermeden evlerine gonderen, tiiketicilerin satin alip
almamaya kapida karar verdigi uygulamanin patentini
aldi. Gelecekte siklikla tiikettigim Urlinlerin siparis
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NIYET
Algilanan Fayda

Algilanan Fayda

Algilanan Fayda
Algilanan Fayda

Algilanan Fayda
Algilanan
Kullanim Kolayhg:
Algilanan
Kullanim Kolayhgi
Algilanan
Kullanim Kolayhgi
Algilanan
Kullanim Kolayhgi

Algilanan
Kullanim Kolayhgi

Tutum

Tutum
Tutum
Tutum
Tutum
Tutum
Tutum

vermeden kapima kadar geldigini gormek isterim.

Metaverse Evreninde yer almak i¢in yuksek fiyatlar
0demeye raziyim.

Metaverse kullanmak satin almay1 kolaylastirir.

Metaverse kullanmak satin alma performansini
arttrrmaktadir.

Metaverse kullanmak bana zaman kazandirmaktadir.
Metaverse kullanmak islerimi daha hizli bir sekilde
yapmami saglar.

Metaverse dnemli hususlarda destek saglar.
Metaverse kullanmak alisverisi daha basit hale getirir.

Metaversede aligverisi keyifli buluyorum.

Metaverse kullanmak biyiik ¢caba harcamay1
gerektirmez

Metaverse kullanirken daha az zihinsel caba gosteririm.
Metaverse kullanmay1 6grenmek benim icin kolaydir.

Metaverse kullanmak benim i¢in hos bir deneyim
olacaktir.

Metaverse kullanmay1 gereksiz buluyorum.

Metaverse kullanimi kot bir fikirdir.

Metaverse kullanmak beni huzursuz edecektir.
Metaverse kullanmak iyi bir fikirdir.

Metaverse kullanimi hakkinda olumlu diisiincelerim var.
Genel olarak, Metaverse kullanimina olumlu bakiyorum.
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