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Ozet

Hayatlarimizda &zellikle son otuz yildir, teknolojik bir devrim yasanmakta olup insan yapimi dijital bir evren
insa edilmektedir. 20. yilizyilda bilgisayarlar ve internetle baslayan siireg, iiretimlerin artik robotlar tarafindan
yapilmasina, yapay zekanin ortaya ¢ikmasina, iiretimlerin {i¢ boyutlu yazicilarla evlere inmesine, biiyiik
miktardaki veri yigmlarinin, yapilan analizlerle amaca yonelik olarak islenip degerlendirilmesine evrilerek
hayatlarimizin her bir noktasinda yer bulan dijitallesme sayesinde bugiin artik s6z konusu dijital evren insasinin
tiim &n asamalar1 tamamlanmis durumdadir. I¢inde bulundugumuz ve postmodern dénem olarak bilinen bu
donemde ortaya ¢ikan en biiyiik farkliliklardan bir tanesi benligin belki de ilk kez bir nesneye doniismiis olmast,

iiretilen, pazarlanan bir {irline doniismesidir.

Amag: Tiketici taleplerine gore iiretim yeniden sekillenmis; fizyolojik ihtiyaglarin karsilamasinin yani sira
psikolojik ve sosyolojik ihtiyaglarinin da dikkate alinmalar1 birer gereklilik olmustur. Yiiksek teknolojilerle
yaratilmakta olan gelecekte yer alabilmek ve literatiire bu anlamda katki saglamak adina giliniimiiz tiiketici
benliklerinin sanal evrendeki olasi dijital tiiketici davranis ve deneyimlerinin belirlenmesine katki saglamasi

amaglanmustir.

Yéntem: Calisma verileri LISREL 8.7 ve SPSS 25.0 ile degerlendirilmistir; her bir degisken ayr birer 6lcek
olarak kabul edilerek ayr1i ayr gegerlilik ve giivenirlilikleri incelenmistir. Hipotezler c¢iktilarinin
arastirilmasinda yapisal esitlik modeli kullanilmis, saglanan sonuglarin dagilimlar i¢in normal dagilim

analizlerinden ve merkezi egilim degerlendirmelerinden faydalanilmistir.

Bulgular: Miisteri deneyimine yonelik geleneksel/dijital alanlardaki genis literatiirden yararlanilarak, ¢evrimigi
deneyimlerden elde edilen verilerin analizi ile ¢evrimigi miisteri deneyimine yonelik kapsamli bir kavramsal
model gelistirilmis ve dijital uygulamalarin bu deneyimlere gore tekrar kullanimlarma yoénelik tutumlar

arastirilmis, ¢evrimici miisteri deneyiminin bilesenleri ve sonuglar1 arasindaki baglantilar ortaya koyulmustur.

Ozgiinliik: Calismada {i¢ model bir arada kullanilarak bir model olusturulmus, tiiketicilerin dijital ortamdaki
kullanima yonelim tutumlari farkli yonlerden incelenmistir. Tiiketicilerin sanal ortamlarda kazandiklar1 bilissel
ve duygusal deneyimlerinin, ortamimn ve cihazlarin niteliklerinin, algilanan faydanin ve memnuniyetin ve
cevresel unsurlarin tutumlarina yonelik etkileri incelenmis bu sayede dijital satin alim ve kullanim i¢in gerekli

olan unsurlarm belirlenmesine katki saglamistir.

Anahtar Kelimeler: Postmodern Tiiketim, Miisteri Deneyimi, Dijital Benlik, Cevrimi¢i Miisteri Deneyimi,

Akis Teorisi, Teknoloji Kabul Modeli

JEL Smiflandirmasi: A14, D11, D12, E21, F18, J11, L86, O33, Z13
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A STUDY ON CHANGING CONSUMER IDENTITIES, PREFERENCES, AND
ATTITUDES IN THE POSTMODERN ERA THROUGH DIGITAL EXPERIENCES

Abstract

Over the past thirty years in particular, we have witnessed a technological revolution, with the construction of
a human-made digital universe. One of the biggest differences that emerged during this period, known as the
postmodern era, is that the concept of self has perhaps transformed into an object initially ever; It turned into a
product that is produced and marketed. Purpose: To participate in this emerging future and add to the literature
on this matter, my study focuses to identify the possible digital consumer behaviors and experiences of

contemporary consumer identities in the virtual realm - the metaverse.

Method: Statistical evaluation was conducted using LISREL 8.7 and SPSS 25.0 applications. Each variable
was evaluated as a separate scale, and a thorough examination was conducted to determine the validity and
reliability of all scales individually. Structural equation models were used to examine the findings of the
research hypotheses, normal distribution analyses and measures of central tendency were utilized to assess the

obtained data distribution.

Findings: Using a broad scope of customer experience in traditional and digital areas, we've created a detailed
conceptual model for online customer experience. We analyzed data from online interactions, investigated
attitudes towards reusing digital applications based on these experiences, and uncovered connections among

the components and outcomes of digital user satisfaction.

Originality: By combining three models, a single model was developed in the study, and consumers' attitudes
towards digital usage were examined from different perspectives. The study investigated the effects of
consumers' cognitive and emotional experiences in virtual environments, the characteristics of the environment
and devices, perceived benefits and satisfaction, and environmental factors on their attitudes, thereby

contributing to the identification of the elements necessary for digital purchase and usage.

Keywords: Postmodern Consumption, Customer Experience, Digital Self, Digital Customer Experience, Flow

Theory, Technology Acceptance Model

JEL Classification: A14, D11, D12, E21, F18, J11, L86, O33, Z13
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GIRIiS

Tiiketicinin tercih ettigi ve satin aldigr bir marka olunabilmesi igin alici-satici birlikteligindeki
etkilesimden kaynakli tiim deneyimin dikkate alinmasi gerekmektedir (Gentile, Spiller, & Noci, 2007,
s. 396). Miisteri deneyimi ydnetimi, diinyanin bir¢ok basarili firmasi tarafindan benimsenmis,
misyonlarina eklenmis ve basariyla uygulanmus bir kavramdir (Wenwei & Tongtong, 2010). Ozellikle
cevrimici satin alim, kullanim ve uygulamalarda tiiketicinin olumlu veya olumsuz deneyimi kararim
etkileyecek olduk¢a dnemli bir siirectir (Rose, Clark, Samouel, & Hair, 2012, s. 308). Cevrimigi
deneyimlerinin giivenle direk iliskisi bulunmaktadir; yapilan ¢aligmalar yeterince olumlu deneyim
elde etmeyen tiiketicilerin, iirline veya uygulamaya gilivenemedikleri ya da daha az giivendikleri
sonucu ile karsilagilmistir (Urban, Amyx, & Lorenzon, 2009, s. 183; Beldad, Jong, M., & Steehouder,
2010, s. 860). Giiven olusabilmesi i¢in deneyimin yaganmasi bir gereklilik olarak karsimiza
cikmaktadir. Cevrimici aligveris ve uygulama davraniglarini anlamak i¢in kullanicilarin tutumlarin

degerlendirmek gerekmektedir.

Arastirmanin amaci giiniimiiz tiikketici ve kullanicilarmin ¢evrimigi tutumlarini belirleyen unsurlari
analiz etmektir. Ozellikle dijital alan olarak metaverse ele alindiginda heniiz hayata bile tam olarak
gecmemis bir alan olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Boylesi bir alan i¢in miisteri memnuniyetini
dogrudan etkileyen bir unsur olan dijital deneyimi degerlendirmek ancak teknoloji kabul modeli ile
miimkiin olabilmektedir. Bu noktadan hareketle arastirma igin, sayilar1 oldukga sinirlt olan metaverse
kullanicilar1 6ncelikli olarak hedeflenmis, diger arastirmaya katilanlara, teknoloji bakis acisiyla
inceleyebilmeleri adina teknoloji kabul modeli ¢alismaya eklenmistir. Cevrimigi ortamlarda kullanic
tutumlarinin titketim ve teknoloji odakli perspektifiyle degerlendirilmeleri gerekmektedir (Aktulay
Cakir, 2014). Chen’e gore tiiketici ve teknoloji yonlii bakis acilart birbirlerini tamamlamaktadirlar
(2009, s. 7). Buradan hareketle séz konusu bu g¢alismada kullanicilarin ¢evrimigi ortamlardaki

tutumlari, her iki bakis acisi ile temsil edilmektedir.

Calisma geleneksel miisteri deneyimi ile baslanmis, sonrasinda g¢evrimic¢i miisteri deneyimine
gecilmis ve nihayetinde akig teorisi ve teknoloji kabul modelleri ile tamamlanmistir. Tiiketici
deneyimleri, kullanici memnuniyeti ve kullanima ydnelik tutum iizerindeki etkileri, ¢alismada
kullanilmis olan ii¢c modelle ampirik olarak test edilip incelenmistir. Cevrimigi calismalar geleneksel
caligmalara gore daha siiratli ve kullanima uygun siirecleri beraberinde getirseler de tiiketici ve firma
calisanlarina yonelik dogrudan iligkiyi daha aza indirmektedirler. Tiiketici acisindan, yasadiklarinda
meydana gelen farkliligin, kullanici memnuniyetine ve tiiketici davraniglarina olan etkilerinin
belirlenmesi, rekabetin olduk¢a acimasiz olarak yasandigi giinlimiiz diinyasinda, firmalar ve literatiir

acisindan mithim bir kazanimi olacaktir.
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KAVRAMSAL VE KURAMSAL CERCEVE/LITERATUR

Giinliik hayatin her bir alaninda kendini géstermekte olan doniisiimiin siirati, firmalarin zamanlarini
en verimli sekilde kullanmalarina yonelik kurguladiklar1 yonetimleri olduk¢a miithim duruma getirmis
(Viardot, 2004, s. 4), basarili olmalar1 ve rekabet edebilmeleri i¢in pazara miimkiin oldugunca hizl
niifuz etmeleri her dSnemden daha oncelikli bir hale gelmistir. Internetin kesfi ve teknolojinin hizli
gelisimiyle birlikte pazarin tiim dinamiklerinde degisimler gerceklemis, tiiketicilerin tutum, tercih ve
davranislar1 farklilasmistir (Ugur & Turan, 2016). {letisim ve teknoloji alanlarindaki hizli gelisim ve
internetin yaygin kullanimi, yeni bir tiiketici profilinin olugmasini saglamis, sanal ortamlarda, dijital
benlik ve kimlik tiretimleri ve farkli tutum ve davranislariyla yeni nesil tiiketiciler yaratmistir. Boylesi
sartlarda ve donemde, isletmelerin basari saglayabilmeleri i¢in dijital ortamlarda bulunan ve bu
sayede duygusal ve bilissel deneyimler kazanan tiiketicilerin analizlerinin yapilmasi, yeni tiiketici
profillerinin tutum ve davraniglarina yonelik degerlendirmelerin gergeklestirilmesi ve onlar

yeniliklerin kabuliine yonelten unsurlarin tespit edilmeleri gerekmektedir.

Pek ¢ok arastirmaci, tiiketicilerin yeni teknolojileri kabullenme ve kullanimlarina yonelik, etkili olan
unsurlari belirleyen ¢alismalar ger¢eklestirmiglerdir. Bu ¢alismalar sayesinde tiiketicilerin satin alim,
kullanima yonelik tutum ve tavirlarinin olugmasi i¢in gerekli olan unsurlar belirlenmistir (Ugur &
Turan, 2016). Tiiketicilerin dijital ortamlarda satin alim, kullanima yonelik tutum ve davraniglarina
yonelik calismalarin ¢ogunda ya Teknolojik Kabul Modeli (veya bu modelden tiiretilen teoriler),
Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi kullanilmis (Aktulay Cakir, 2014; Ugur & Turan, 2016; Davis,
1989; Venkatesh, Morris, Davis, & Davis, 2003; Gunasundari & Kulkarni, 2022) ya da Akista olmak
ve Miisteri Memnuniyeti (Rose, Clark, Samouel, & Hair, 2012; Akkus, Yaprakli, & Akkus, 2014;
Barhorst, McLean, Shah, & Mack, 2021; Novak, Hoffman, & Yung, 2000; Ozkara, Ozmen, & Kim,
2017; Gunasundari & Kulkarni, 2022; Micu, Bouzaabia, Bouzaabia, Micu, & Capatina, 2019)

modelleri kullanilmistir.
Cevrimici Miisteri Deneyimi

Miisteri deneyimi kavramu, literatiirde 1980°1i yillarda ilk olarak ortaya ¢ikmis olsa da kavrama olan
ilgi 1990’11 yillarda artis gostermistir (Pine II & Gilmore, 1998; 1999; Carbone & Haeckel, 1994;
Johnston, 1999). Pek ¢ok arastirmaciya gore deneyim, {iriin veya hizmet alimi sonrasi ortaya ¢ikan
ve yeni bir ekonomik degere karsilik gelen bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir. Hem alict hem satici
icin deger yaratmaya yonelik bir siire¢ olmasindan, {izerindeki ilgi sonraki yillarda yogunlasarak
devam etmistir (Gentile, Spiller, & Noci, 2007, s. 396). Tiiketici ve deneyim veya tiiketici deneyimi
kavramlar1 yalnizca pazarlama alani i¢in kullanilan kavramlar degildirler; ayni zamanda bir yonetim
vasitasidirlar da. Bu nedenle de isletmeler stratejilerinin merkezine bu kavrami koymak suretiyle
faaliyetlerini stirdiirmelidirler (Pine II & Gilmore, 1999). Tiiketiciler, satin aldiklar1 iiriin ya da hizmet

sonrasi iyi, kotli veya vasat olarak degerlendirecekleri bir deneyime sahip olmaktadirlar. Bagka bir
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ifadeyle satin alim sonrasi 6zellikle de hizmet i¢in, mutlak surette bir deneyim olugsmaktadir. Hizmet
veya lriin siradan bile olsa, tiiketicide duygusal bir tepki yaratmaktadir (Johnston & Kong, 2011, s.
5). Deneyim kisiseldir; tiiketici tarafindan algilanmakta ve sadece tiiketicinin zihninde olusmaktadir.
Bu sebeple farkli bireylerin ayni deneyimi yasamalari miimkiin olamamaktadir (Johnston & Kong,
2011, s. 8) . Benzer sekilde Gentile ve arkadaslar1, miisteri deneyiminin bireysel diizeyde oldugunu,
akilci, mantikli, duygusal, algisal, bedensel veya zihinsel gibi ¢esitli yogunluklarda tiiketicinin tepki
ve katilimin1 gerektirdigini ifade etmektedirler (Gentile, Spiller, & Noci, 2007, s. 397). Tiiketicilerin
iyi bir deneyim elde etmesi, isletmeler adina ¢ok 6nemli ve dnceliklidir zira ancak olumlu deneyimler
sonrasi miisteri memnuniyeti ve sadakati olugabilmekte, gliven ortami saglanabilmekte, marka
miisteri tarafindan desteklenebilmekte ve hatta duygusal baglarm olusumu tetiklenebilmektedir

(Johnston & Kong, 2011, s. 6).

Gilmore ve Pine ise kullanicilarin hislerini, {iriin veya hizmet saglayicilariyla tiiketiciler arasindaki
etkilesimin neticesinde, tiiketicilerde olusan hos duygular olarak tanimlamakta olup; deneyimi
geleneksel yapidaki hizmet, mal ve iirlin sonras1 dordiincii bir iktisadi form ve yeni bir deger ifadesi
olarak degerlendirmektedirler (1999). Schmitt ise miisteri deneyiminin boyutlarina yonelik ¢caligsmalar
yapmis, deneyimi; duygusal, duyussal, yaratici zihinsel, fizyolojik ve toplumsal kimlik deneyimleri
olmak {izere bes farkli sekilde siniflamigtir (2011). Benzer sekilde Fornerino ve arkadaslari da (2006),
etkileyici bir tiiketim deneyimi halini incelemisler; duyusal, duyussal, fiziksel, toplumsal, zihinsel
olarak bes ayr1 kapsam da incelemiglerdir (Gentile, Spiller, & Noci, 2007, s. 398). Gentile ve
arkadaslari ise duyusal, duygusal, bilissel, pragmatik, hayat bigimi ve baglantili unsur olarak alti farkli
tilketici deneyimi boyutu tanimlamiglardir (2007, s. 400). Miisteri deneyimi boyutlari, perakende
sektoril i¢in de ayr calisilmig ve tiiketicilerin duyussal, zihinsel, duyussal, toplumsal ve bedensel
olarak tepki verdikleri tespit edilmistir (Verhoef, ve digerleri, 2009, s. 32). Cin pazarinda
perakendecilik sektorii icin yapilan bagka bir ¢aligmada, miisteri deneyimi, duyusal, duygusal, sosyal
deneyim olmak iizere siniflandirilmislardir (Yang & He, 2011, s. 6738). Siipermarketler icin yapilmis
olan bir caligmada ise yedi farkli boyutta bir siniflandirma yapilmistir; bunlar, aligveris ortami, satilan
iirlin, sunulan hizmet, saglanan iliski, {iriin fiyati, tercih edilebilirlik ve markanin yarattig1 imajdir

(Wenwei & Tongtong, 2010, s. 846).

Miisteri deneyimiyle ilgili olarak, tiiketici pazarlamasindan, hizmet sunumuna, turizmden,
perakendecilige kadar pek cok alanda bir¢ok calisma yapilmis olmasina ragmen ¢evrimigi baglamda
bu ¢alismalar sinirli kalmistir. Cevrimigi ya da dijital miisteri deneyimi 6zellikle ¢evrimigi satiglarin
artmastyla birlikte ¢evrimicin satin alimlarda ve/veya cevrimi¢i dogrudan tiiketiciye is modellerinde

degerli bir kavramsal temel olmustur (Rose, Hair, & Clark, 2011, s. 26).

Literatiirdeki ¢evrimigi ile ilgili ¢aligmalarin biiytik bir boliimii ¢evrimigi miisteri deneyimine yonelik

oncil caligmalar olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Bu oncii ¢aligmalar1 genel olarak {i¢ farkli boliime
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ayirabiliriz: Web sitesinin kalitesine ve olgme araglarmin gelistirilmesiyle ilgili olan ¢aligmalar
(Kaynama & Black, 2000; Loiacono, Watson, & Goodhue, 2002), ¢evrimi¢i arama, satinalma ve
miisteri davraniglariyla ilgili olan ¢alismalar (Childers, Carr, Peck, & Carson, 2001; Cases, 2002;
Grant, Clarke, & Kyriazis, 2007) ve ¢evrimigi hizmet deneyimiyle ilgili olan ¢aligmalar (Khalifa &
Liu, 2002; Lee & Lin, 2005). S6z konusu alanlarda yapilmis olan ¢alismalar, internet kullanmak
suretiyle faaliyette bulunup deneyim elde eden miisterilerle ilgili olmaktadir (Rose, Hair, & Clark,
2011, s. 25). Bu calismalarin disinda ¢evrimici miisteri deneyimi kavramina yakin anlamlar iceren
ama farkli ifadeler kullanilmig ¢aligmalar da mevcuttur. Bunlar; ¢evrimigi satinalma etkilesimi
(O’Brien, 2010), cevrimigi aligveris deneyimi (Jin & Park, 2006), ¢cevrimi¢i deneyim (Huang E. ,
2012), internet deneyimi (Chang & Chen, 2008) ve dijital kurumsal kimlik deneyimi (Mathieson,
2005; Ha & Perks, 2005) olarak drneklendirilebilirler. Deneyim kavraminin igerigi geregi birgok
calismada yer alabilecek niteliktedir; yaklasimlarin etkili olabilmeleri i¢in deneyim kavraminin yalniz
bilissel tarafina degil ama ayn1 zamanda duygusal ve 6znel taraflarina da odaklanilmasi gerekliligidir
(Akkus, Yaprakli, & Akkus, 2014, s. 407). Cevrimi¢i miisteri deneyimi geleneksel miisteri deneyimi
kavrami {lizerinden analiz edilecekse, duygusal unsurlar da bu analizde yer almalidir (Rose, Hair, &
Clark, 2011, s. 28). Cevrimigi iiriin ve hizmet satiglarinda, tiiketici web sitesindeki metin tabanli
bilgileri okumakta, gorsel fotograflara bakmakta, video veya ses gibi bir dizi duyusal verilerle
kargilagsmakta; site hakkinda bir fikre sahip olmak icin sunulan bilgileri zihinsel ve duygusal olarak
analiz etmektedir (Rose, Clark, Samouel, & Hair, 2012, s. 309). Novak, Hoffman ve Yung, ¢cevrimigi
miisteri deneyimini, site igindeki etkilesim sayesinde deneyimlenen bilissel yetiler olarak
tanimlamiglardir (2000, s. 22). Rose ve arkadaslari, bu tanima duyussal yetiyi de ekleyerek ¢evrimigi
miisteri deneyimini kavramsallagtirmistirlar (2012, s. 309). Tanimlardan da hareketle, ¢evrimici
miisteri deneyimi 6zneldir; kullanici, site ile ilgili olarak elde ettigi izlenimleri duyusal, biligsel ve
duyugsal olarak degerlendirmektedir; kosullarin iyi olusturulmast durumunda, kullanicinin
deneyimini olusturan bilissel ve duyussal bilesenleri etkilenmekte ve tekrarlanan site ziyaretleriyle

kiimtilatif bir diisiince olusturmasi saglanmaktadir (Akkus, Yaprakli, & Akkus, 2014, s. 407-408).

Akus Teorisi

Bir sistem veya ortamda akis ne kadar yiiksek dereceli olursa, bilgi paylasimi ve etkilesim o kadar
kesintisiz ve biitiinlesik olmaktadir; bu durum da memnuniyet saglayan bir kullanimi saglamaktadir
(Novak, Hoffman, & Yung, 2000). Akis, yapilmakta olan ise tam bir odaklanma, idare ve denetim
hissinin artmasi, ig¢sel bilincin kaybolmasi, faaliyetin ve 6z bilincin bir araya gelmesi, zaman
kavraminin kaybolmasi ve sanal var olma tecriibesi ile 6rneklendirilebilecek 6znel deneyimdir (Tse,
Nakamura, & Csikszentmihalyi, 2020, s. 171). Akis, kullanict agisindan hem olumlu hem eglenceli
ve hem de son derece tatmin edici bir performans ve deneyimdir; zamansal gergekligi askiya alma
durumudur (Ozdemir, 2021). Akis teorisi, bireyin bazi faaliyetleri derinlemesine yaparken

yagayabilecegi bir ruh halini tamimlamaktadir. Akista olma durumu ile deneyimlenen siire¢
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bireyseldir; arastirmaci ve katilimcilara gore akis sezgisel ve deneyimseldir (Hoffman & Novak,
2009, s. 26). Akista olma durumu ilk olarak Csikszentmihalyi tarafindan kavramsallagtirilmistir.
Belirli bir hedef gézetmeksizin, yalnizca 6z benliginin mutlu olmasi adina g¢abalayan belirli bir
meslekte uzmanlasmis veya belli bir alanda biiyiik yetenege sahip bireylerin yasadiklari 6z giidii veya
0z motivasyon durumlarini analiz etmek igin yaptigi arastirmalar sirasinda, s6z konusu bireylerin
ugrastiklari iglerle yogunlastiklar1 esnada mutlu olduklarini fark etmesi {izerine, 6nce bu durumu akis
olarak isimlendirdi ve sonrasinda bu durumla ilgili olarak bugiin Akis teorisi olarak bilinen teoriyi
gelistirdi. Sonrasinda Csikszentmihalyi gelistirdigi fikirlerini yayimladigi Sikinti ve Endisenin
Otesinde — 1975 ve J. W. Getzels’le yazip yayimladiklar1 "Creative Vision" (Yaratic1 Vizyon - 1976)
adli eserlerde ifade etmistir (Vikipedi, 2022). Csikszentmihalyi’nin (1975) yaptig1 orijinal akis
tamimina gore akista olmak, bireyin tiim benligi ile katilim gostererek gerceklestirdigi eylem
sonucunda ortaya ¢ikan holistik hislerdir (Skadberg & Kimmel, 2004, s. 404). Bu durum bazi kimseler
icin spor yaparken gergeklesebilirken, baz1 kimselerde kitap okurken, bazilarinda ise film seyrederken
olabilmektedir. Bireyin tiim dikkatini yapmis oldugu ugrasa vermesi (Van Noort, Voorveld, & Van
Reijmersdal, 2012, s. 224) olarak tanimlanan kavramda birey hem biligsel hem hedonik faydalar elde
ettigi vurgulanmistir (Csikszentmihalyi, 1975, s. 36). Csikszentmihalyi 6ncii arastirmalart sonrasinda
arastirmacilar onun g¢alismalarin1 gelistirmeye, kavramin 6nemini ve tiiketicilere yonelik etkisini
incelemeye devam etmislerdir (Hoffman & Novak, 2009; Barhorst, McLean, Shah, & Mack, 2021;
Gunasundari & Kulkarni, 2022; Huang M. H., 2006). Rose ve arkadaslarinin belirttigi {izere, akista
olmanin sagladigi potansiyel bilissel ve hedonik faydalar1 nedeniyle, tiiketiciler ve dolayisiyla
firmalar igin ¢ok Onemlidir. Birey tamamen odaklanmig bir motivasyonla, keyif aldigi bir siireg
igerisindedir (Rose, Clark, Samouel, & Hair, 2012). Hoffman ve Novak, akista kritik olan noktanin
bireyin tam konsantrasyonla eylemini gerceklestirmesi oldugunu belirtmektedirler (Hoffman &
Novak, 2009). S6z konusu kavram, kurumlar adina biiyiik bir 6nem tagimakta olup, dijital alanlarda
bireylerin etkilesimlerini analiz etmede goz 6niinde bulundurulmaya deger bir kavram olarak ele
alinmaktadir (Obada, 2013, s. 550). Pek ¢ok caligmada akista olma durumu ile Cevrimici Miisteri
Deneyimini olusturan iki bilesenden bir tanesi olan Biligsel Deneyimin, dncii degiskenleri ayni
oldugundan, birbirlerinin yerine kullanilmiglardir (Epstein, 2014; Gunasundari & Kulkarni, 2022;
Ozkara, Ozmen, & Kim, 2017; Akkus, Yaprakli, & Akkus, 2014; Micu, Bouzaabia, Bouzaabia, Micu,
& Capatina, 2019; Hoffman & Novak, 2009; Barhorst, McLean, Shah, & Mack, 2021); (Huang M.
H., 2006; Novak, Hoffman, & Yung, 2000; Mollen & Wilson, 2010); bu ¢calismada da benzer sekilde
bir kullanim gergeklestirilmistir.

Teknoloji Kabul Modeli

Giliniimiizde sosyal psikologlarin cevap aradiklari, bireyle toplum arasindaki iliskiler veya bireyin
toplum igerisindeki davraniglart gibi birgok soru, tarihin eski ¢aglarinda sorulmus ve cevaplar

felsefede aranmustir (Kagitgioglu, 2012, s. 26-27). Giliniimiizde sosyal psikoloji kendi bagimsiz
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calisma alanini olusturmus bulunmaktadir (Ugur & Turan, 2016). Ozellikle 1980 yilindan itibaren
teknoloji alanindaki biiyiik gelisim ve ilerlemelere bagli olarak toplumsal ve Kkiiltiirel alanlar
doniisiime ugramis, bilgi ve iletisim teknolojileri kisinin vazgecilmez bir parcasi halini almistir.
Sosyal psikoloji disiplini igerisinde gelistirilen tutum ve buna bagli niyet modelleri 6zellikle Bilgi
Teknolojileri alaninda kullanilmaya baslanmis ve bu noktadan hareketle teknoloji kabulii bu alanda
caligsan arastirmacilarin ilgi odagi olmustur (Ugur & Turan, 2016). Arastirmacilar, Teknoloji Kabul
Modeline (TKM) yonelik yapmis olduklar ¢aligmalarda sosyal psikoloji tarafindan gelistirilmis olana
niyet modellerini kullanmiglardir (Davis, 1985; Taylor & Todd, 1995b; Venkatesh, Morris, Davis, &
Davis, 2003). TKM, motifli davranis (Gerekgeli Eylem Teorisi — GET) sosyal psikoloji biinyesi
igindeki kuramlara dayanmakta (Davis, 1989; Davis, Bagozzi, & Warshaw, 1989) olup muhtemel
kullanicilar igin teknolojik uyumu veya reddini agiklamak ve on gérmek adma inang-tutum-niyet-
davranis ilgili baglantisini ifade etmektedir. Davis tarafindan 6nerilen TKM, Fishbein ve Ajzen'in
GET siralamasinin tespitinde kullanilmis, hissedilen kolaylik ve faydanin, bireylerin tavrini ve
harekete gegme amacini 6n gordiigii diigiiniilen iki baslica yap1 olarak onerilmistir (Davis, 1989, s.
320). TKM, hissedilen kolaylik ve faydalanma olarak iki temel unsurdan olugsmaktadir. Hissedilen
kullanimdaki kolaylik, kullanicinin belirlenmis tasarimi kullanmasinin zahmetsiz olacagini kabul
etme oOlgiisii olarak ifade edilirken algilanan fayda ise bireyin belirgin bir tasarimi kullanmanin is
verimlilik ve etkinligini iyilestirecegine inanma Olgiisii olarak tanimlanmaktadir; teknoloji kabul
modeli ise bu baglamda ortaya ¢ikan sistem kullanimini agiklamak i¢in kullanilmigtir (Davis, 1989).
Teknolojiye uyum anlaminda literatiirde pek ¢ok arastirmada kullanilmig olan modelde, kullanicilarin
bir teknolojiye uyum veya reddetme kararini, tasarimin kullanilmasina ait tavrini, algilanan kolaylik
ve fayda ile degerlendirmektedir. Oldukga kabul géren s6z konusu modelde tutum, algilanan kullanim
kolayligi ve faydanin dogrudan bir islevi olarak kabul edilmekte olup, tiikketicinin davranisa dair
olarak pozitif ya da negatif yapmis oldugu degerlendirmedir; davranigsal niyet ise bireyin belli bir
eylemi yerine getirme arzusunun etkisini simgelemektedir (Hepola, Karjaluoto, & Hintikka, 2017).
Teknoloji veya bilisim alaninda yapilan c¢alismalarla bireylerin teknolojik araglar1 ve sistemleri
kullanma veya reddetme nedenleri arastirilmis; bu calismalar sosyal psikoloji alaninda yapilan
calismalarla desteklenmis ve disiplinler arasi arastirmalarin birer neticesi olarak Teknoloji Kabul

Modeli gibi modeller gelistirilmistir (Ugur & Turan, 2016; Aktulay Cakir, 2014).

Psikoloji biliminin en temel amaclarindan bir tanesi bireylerin davramiglarini tahmin etmektir;
ozellikle sosyo-psikolojik alanda gelistirilmis olan teorilerle bu amag ile ilgili 6nemli basarilar elde
edilmistir (Chang M. K., 1998). Bu durumu destekler nitelikte, literatiirde, son donemlerde 6zellikle
¢evrimigi tiiketici davranislarini anlayabilmek adina bir¢ok ¢alisma gergeklestirilmistir (Lee, Qu, &
Kim, 2007; y Monsuwé¢, Dellaert, & De Ruyter, 2004). Cevrimici aligverislerde, mevcut teoriler
kullanilmak suretiyle, tiiketici kararlarinin agiklanmasina yonelik (Ahuja, Gupta, & & Raman, 2003),
ozellikle tutum temelli (Bobbitt & Dabholkar, 2001) bircok arastirma yapilmustir. Ozetle, son
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donemlerde bireylerin ¢evrimigi yaptiklar1 aligverislerdeki davranislarinin belirlenmesine iliskin
olarak pek c¢ok arastirma yapilmistir. Literatiirde TKM ile ilgili, teorinin deneysel olarak test edildigi
ve teorinin temellendirilebilecegi ¢alismalar da mevcuttur (Davis, 1989; Taylor & Todd, 1995b). Bu
caligmalar sayesinde bireylerin ¢gevrimigi alisveris niyet ve davraniglarini belirleyen teknolojik, sosyal
ve psikolojik unsurlar belirlenmistir (Aktulay Cakir, 2014). Bu modelle birlikte bireylerin genel
anlamda davranislar1 ve spesifik olarak da teknoloji kullanimlart veyahut kullanmamalarina yonelik
tutumlan agiklanmaya ¢aligilmig; bu konudaki tahminlerin belirlenmesinde aragtirmacilara 6nemli
fikirler saglanmistir (Liao & Cheung, 2001). Ozellikle Davis’in bireylerin gevrimigi satinalma
niyetlerini etkileyen unsurlarin belirlenmesine yonelik gelistirmis oldugu c¢alismasi teorinin yaygin
kullanilmasinda onemli olmustur (1989). TKM, bireylerin teknoloji kullanimi konusunda
davraniglarii tahmin etmeye yonelik kuvvetli bir teorik alt yapidir (Aktulay Cakir, 2014). Birgok
aragtirmaciya gore Davis, 1986 yilinda sunmus oldugu teziyle giiclii teorik temeli ve denenebilir
olmasi ile kabul caligmalar1 yazinina yepyeni bir tasarim kazandirmis (Karahanna & Straub, 1999;
Stafford, Stafford, & Schkade, 2004), benimseme teorilerinin en taninmislarindan ve en ¢ok
kullanilanlarindan biri olan TKM, Davis ve arkadaslarinin ¢aligmalar1 sonucunda gelismistir (Davis,
1985; 1987a; 1987b; 1989); (Davis, Bagozzi, & Warshaw, 1989; Venkatesh & Davis, 1996; 2000).
Demografik, sosyoekonomik ve kigisel unsurlar ile hayat tarzinin, teknolojinin benimsenmesinde
belirleyici oldugu kabul edilen (Hirunyawipada & Paswan, 2006; Lee, Qu, & Kim, 2007; Aktulay
Cakir, 2014) modelde, teknolojik alanlardaki gelismelerin tiiketiciler tarafindan kabul edilip
edilmeyecegine iligskin davraniglarina agiklama getirdigi gibi, kabul davranigini belirleyen unsurlar
da iligkisel bir zeminde agiklamaktadir (Davis, Bagozzi, & Warshaw, 1989). TKM, bireylerin
teknoloji kullanimlarina yo6nelik tercihlerini belirleme, yenilige ve gelisime verebilecegi karsiliklar
meydana ¢ikarma ve bireylerin teknoloji kullanmalarma tepkili olmalar1 durumunda bunun
sebeplerini agiklama adina, hissedilen faydanin ve kullanima iliskin kolaylig1, kullanima iligkin eylem
ve tutumsal niyeti olarak dort alanda 6l¢iim gerceklestirmekte olup (Aktulay Cakir, 2014), kisilerin
bir hizmet ya da {iriinden yararlanmalarinin yani sira aligveris niyetlerini de agiklamaya ¢alismaktadir

(Wang & Li, 2012).
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ARASTIRMA YONTEMI

Arastirmada karsilasilan en Onemli kisit Metaverse evreninin heniiz tam olarak kullanilmaya

baslanmamis olmasindan sebep konuya iliskin bilgi sahibi denek bulunmasindaki zorluk olmustur.

Caligmada yukarida belirtilmis olan ii¢ model - Cevrimigi Miisteri Deneyimi (Rose, Clark, Samouel,
& Hair, 2012), Akis Teorisi (Novak, Hoffman, & Yung, 2000; Barhorst, McLean, Shah, & Mack,
2021) ve Teknoloji Kabul Modeli (Ugur & Turan, 2016; Aktulay Cakir, 2014)- bir arada kullanilarak
karma bir model olusturulmus, tiiketicilerin dijital ortamdaki kullanima yo6nelim tutumlar1 farkli
yonlerden incelenmigtir. Tiiketicilerin sanal ortamlarda kazandiklar1 biligsel ve duygusal
deneyimlerinin, ortamin ve cihazlarin niteliklerinin, algilanan faydanin ve memnuniyetin ve gevresel
unsurlarin tutumlarina yonelik etkileri incelenmistir; bu sayede dijital satin alim ve kullanim i¢in

gerekli olan unsurlarin belirlenmesinde katki saglayacaktir.

Veri Toplama Araclari ve Siireci

Caligmada nicel arastirma yontemi kullanilmis, ana hedef olarak tespit edilen bulgularin say1 degerleri
ile belirtilmesi ve Olgiilebilmesi hedeflenmistir. Arastirma modeli i¢in nicel aragtirmalarda sik¢a
kullanilmakta olan tarama modeli kullanilmistir. Veri toplama araci kapali uglu gevrimigi anket
yoOntemi olarak belirlenmistir. Toplanan tiim verilerin faktor analizleri dncesinde giivenirlilik testleri
yapilmistir. Arastirmada deneysel olarak gecerliligi ve giivenilirligi test edilen 6l¢ekler kullanilmustir.
Ozgiin 6lgeklerin orijinleri ise daha dnceki bilimsel aragtirmalardan (Aktulay Cakir, 2014; Barhorst,
McLean, Shah, & Mack, 2021; Rose, Clark, Samouel, & Hair, 2012; Novak, Hoffman, & Yung, 2000;
Ugur & Turan, 2016) yararlamilmigtir. Anket {i¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde
katilimeilara genel sorular sorulmustur. ikinci boliimde katilimeilarin dijital ortamdaki kullanima
yoOnelim tutumlarini belirlemeye yonelik ifadeler yer almistir. Son boliimde katilimcilara demografik
bilgileri sorularak kapali uglu anket sonlandirilmistir. Kullanilan 6l¢ek 7°1i Likert tipi 6l¢ek olarak
belirlenmistir. (1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Biraz Katilmiyorum, 4: Kararsizim,

5: Biraz Katiliyorum, 6: Katiliyorum, 7: Tamamen Katiliyorum seklinde siralanmaktadir).

Arastirmanin Modeli

Caligmanin modeli, literatiir tarafindan da desteklenen ve ¢aligmanin ana formasyonunu olusturan {ig
tir degiskenden olusmaktadir: Onciil degiskenler, ¢evrimi¢i miisteri deneyimini olusturan

bilesenlerin degiskenleri ve sonug degiskenleri. Caligmanin tasarimi asagidaki sekilde sunulmustur.
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Sekil 1. Aragtirmanin Modeli

Biligsel Deneyim: Son donemlerde 6zellikle yeni teknolojik iiriinlerle ilgili olarak biligsel deneyime
yonelik pazarlama c¢abalart yayginlagsmis durumdadir. S6z konusu bu c¢abalar, iriinlerin
tasarimlarindan satis sonrasi hizmetlere kadar farkli sektorlerde iletisim amaciyla sikga tercih
edilmektedir (Schmitt, 1999, s. 61). Bilgi isleme, bireyin bir uyaram fark etmesiyle kazanglar
algilamas1 ve sonrasinda eylemsel bir niyete karar vermesi diislinsel asamalart olarak
tanimlanmaktadir (Molinillo, Navarro-Garcia, Anaya-Sanchez, & Japutra, 2020). Baska bir agidan
ise biligsel boyut, miisterinin deneyimi esnasinda edindigi bilgileri ve bu bilgilerin isleme siirecini
ifade etmekte olup s6z konusu bu diisiinsel faaliyet, inceleme ve gezinme gibi dijital etkilesimlerle
tetiklenmektedir (Novak, Hoffman, & Yung, 2000). Benzer sekilde tiiketicilerin yaratici fikirleri,
tiketim veya aligveris deneyimi sirasinda kazanilan bilgilerle uyarilmaktadir (Gentile, Spiller, &
Noci, 2007). Dijital deneyim esasinda ger¢eklesen ve kisinin ¢evrimigi olarak gergeklestirilen géreve
tamamen odaklanmasini temsil eden akig kavrami araciligiyla bilissel boyutun varligi dogrulanmistir
(Novak, Hoffman, & Yung, 2000). Tiketici gerceklestirdigi dijital yolculukta, bedeninin gérme,
hissetme, koklama, dokunma ve isitme silire¢lerinin merkeziyetgi bir yapisi olsa da elde edilen tecriibe
genelde bir diisinme ve anlama noktasina tagimabilmektedir (Ozdemir, 2021). Literatiirde bulunan
calisma ve arastirmalara gore dort Onciil degiskenin, Bilissel Deneyim iizerinde etkili oldugu
varsayllmaktadir (Novak, Hoffman, & Yung, 2000; Rose, Clark, Samouel, & Hair, 2012; Barhorst,
McLean, Shah, & Mack, 2021; Akkus, Yaprakli, & Akkus, 2014). Calismanin temel Gnermesi,
bireyin, zihinsel olarak ilgilendigi konu disinda, kendini zamandan ve etrafindaki her seyden
soyutladig1 biligsel bir durum olan “Akista olma durumu” dur (Csikszentmihalyi, 1975). Olumlu ve
0znel olmasina vurgu yapilan (Hoffman & Novak, 2009) akista olmak, ¢evrimigi faaliyetlerdeki
biligsel bir durum olarak tanimlanmaktadir. S6z konusu bu durumla ilgili olarak literatiirde yukarida
modelim i¢in yararlandiklarimin diginda bir¢cok calisma yapilmistir (Gunasundari & Kulkarni, 2022;
Micu, Bouzaabia, Bouzaabia, Micu, & Capatina, 2019; Ozkara, Ozmen, & Kim, 2017; Epstein, 2014;
Rose, Hair, & Clark, 2011; Skadberg & Kimmel, 2004). Bilissel Deneyim akista olma durumu ile

temsil edilmektedir.
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Etkilesim Hizi: Giinlimiizde bilgi teknoloji ve sistemlerinde ve e-ticaret baglaminda olduk¢a 6nemli
bir kavram haline gelen etkilesim hizi, cevap siiresi veya islem hizi olarak tanimlanmakta olup (Yoon,
2010, s. 1297), baglama 6zgii olarak tiiketici deneyimlerine bagli bilissel unsurlarinin fonksiyonelligi,
siirati ve kullanilabilir olusu tanimlanmaktadir (Keiningham, ve digerleri, 2017, s. 150). Tiiketicilerin
zamanlarinin siirli ve degerli oldugu giniimiiziin dijital iletisim ¢aginda, tiiketiciler artik hizmet
sunum hizlarina karsi olduk¢a duyarli olmaya baslamislar, etkilesim hizi, zaman kazandiran bir
oOzellik olarak dijital miisteri memnuniyetini olumlu yonde etkileyen kilit bir unsur olarak goriilmeye
baglamistir (Liao & Cheung, 2002, s. 285). Bu nedenle de dijital miisteri deneyimi konusuna 6nem
veren isletmeler, sistem dizaym ve hizi gibi kullanict memnuniyetine yonelik olarak etkilesim
teknolojilerine yatirim yapmaya baslamislardir (Yoon, 2010, s. 1302). Etkilesim hizi, akista olma
durumunun en itici giliglerinden biri olarak kabul edilmektedir (Lee, Ha, & Johnson, 2019; Van Noort,
Voorveld, & Van Reijmersdal, 2012). Hoffman ve Novak’a gore, Etkilesim Hizi, sistemin bireyle
kolayca etkilesime girmesi, onlar1 etkileyip kontrol edebilmesi ve igerikle ilgilenmesini saglayan
yetenegi olarak tanimlamaktadirlar (2009). Etkilesim hizi, miisterilerinin deneyimlerini olumlu yonde
etkileyen onciiller icerisinde yer alabilecegi onerilmekte olup teknolojinin 6zellikleri ve kullanicinin

algis1 bu onciil i¢in cok dnemli olgular olmaktadir (Barhorst, McLean, Shah, & Mack, 2021).

Yenilik: Kiiresellesmenin bir sonucu olarak tiim sektorler koklii bir doniisiim gegirmislerdir; bu
doniisiim ve ilerlemenin ardindaki temel giig, yerel, bolgesel, sektorel ve diizenleyici sinirlari agan,
yeni iiriin ve hizmetlerin yani sira yeni pazarlara yonelik firsatlar sunan, fazladan veriye dayali ve
sistem merkezli gorev ve idari siireclerini gelistiren bir teknolojidir (Liao & Cheung, 2002, s. 283).
Bugiiniin tercih edilen ana felsefesi yapilan isin en hizli ve en diisiik ¢cabayla tamamlanmasidir. Dijital
ticaret uygulamalar1 farkli bir miisteri deneyimi sunan 6zelliklere sahiptirler (Molinillo, Navarro-
Garcia, Anaya-Sanchez, & Japutra, 2020, s. 2); s6z konusu bu yazilimlar, bireylere artan esneklik,
kablosuz erisim ve kullamim imkani, kullanici memnuniyeti saglayan arayiizler, verilerin hizh
yliklenmesi, cihaz uyumlulugu, genis kisisellestirme secenekleri ve gizlilik kontrolleri gibi bir dizi
ozellik sunmaktadir (Liu, Lobschat, Verhoef, & Zhao, 2019, s. 18). Yenilikler sayesinde,
esnekliklerin ve otomasyon seviyelerinin artmasi, maliyetlerin diisliriilmesi ve kolaylastirilmig
miisteri etkilesimleri gibi beklentiler olusmaktadir (Ozdemir, 2021). Teknolojinin entegrasyonu,
kullanicilarin kisisellestirilmis deneyimlerini desteklemek i¢in cevrimi¢i, mobil siteler ve tablet
uygulamalar1 dahil olmak iizere dijital deneyimlerin tiimiinii kapsamaktadir (Ozdemir, 2021). Ustelik
miisteriler adina gelistirilmis olan ¢dziimler, miisteri hizmet noktalari, otomatlar, perakende satis
noktalart ve diger etkilesim alanlaryla biitiinlesik durumdadirlar (Fatma, 2014, s. 36-37).
Tiiketicilerin sistemi kullanmalar1 esnasinda elde ettikleri tecriibelerin, teknolojiyle ilgili unsurlari,
tilkketicinin memnuniyet elde etmesine ve tekrar aligveris kararina dolayli yonden tesir etmektedir

(Rose, Clark, Samouel, & Hair, 2012, s. 315). Teknoloji ve yenilik onciilleri miisteri deneyimi adina
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onemli unsurlar olup, isletmenin teknolojik ve yenilik¢i olarak algilaniyor olmasi hizmetlerinden

yararlanildigini gdstermektedir (Ozdemir, 2021).

Duyussal Deneyim ve onciil degiskenleri: Duygusal deneyimlerin gergeklesmesine dogrudan
katkida bulunan hisler, belli olusuma, iiriine ya da nesneye, hizmete veya uygulamaya iliskin
iggiidiisel ¢ekim ya da sakinma direnci gibi ifade edilmektedir (Bustamante & Rubio, 2017, s. 890).
Duygular ve zihin, farkli ve bir 6l¢iide bagimsiz sistemlerin kontroli altinda bulunan, her ikisi de
bilgi islemede bagimsiz etkiler yaratabilen sistemleri ifade etmektedir (Zajonc, 1980). Tiiketimle
ortaya ¢ikan duygular, miisteri deneyimleri sirasinda meydana gelen cesitli duyussal reaksiyonlardan
ibaret olmaktadir (Westbrook & Oliver, 1991). Hissedilen deneyim, diisiinceleri, ruh durumlarini ve
tutumlari iceren zihinsel bir ardisik islem olarak da tanimlanmaktadir (Ozdemir, 2021); bu baglamda
duygusal tepkiler, davranigin giiclii dnciilleri olarak kabul edilmektedir (Bitner, 1990, s. 76). Bu
kabulden hareketle isletmeler adina ihtiya¢ duyduklar1 6nemli olan nokta, belirli uyaranlarin hangi
duygusal tepkilere yol agabilecegini anlamak ve tiiketicinin baskalarini anlama arzusunu daha iyi
kavrayabilmektir (Schmitt, 1999, s. 61). Dijital mecralarda duygusal ve biligsel deneyimlerin,
perakendecilik sektoriinde, sadakat iizerindeki etkisini arastirdiklari ¢alismalarinda Molinillo ve
arkadaglar1, miisterinin ruhsal durumunun ve sergiledikleri duygularin karsilastiklar sistemin genel
degerlendirmesiyle ilgili oldugunu belirtmislerdir (2020). Duygusal unsurlar ikiye ayrilmaktadirlar;
duyumsan haz, eglence veya akis gibi goreceli olarak gecici siireli olarak ifade edilebilecek gegici
duygusal unsurlar ve bu unsurlarin tersine, yasananlarin zaman igerisinde artmasiyla ortaya ¢ikan
duygulari igeren birikimli duygusal unsurlardir (Yuan, Liu, Su, & Zhang, 2020). Genellikle hedonik
duygu ve diisiinceler, bireylerin sahip olduklart deneyimler ile sadakatlari arasindaki 6nemli ve etki
eden aracilardir (Ozdemir, 2021). Bu konudaki yapilmis olan ¢alismalar, duyussal uygulamanin
tiikketicilerin kararlarini etkiledigini gostermektedir. Literatiirde bulunan ¢aligma ve aragtirmalara gore
alt1 onciil degiskenin, Duyussal Deneyim iizerinde bigimlendirici oldugu varsayilmaktadir (Novak,
Hoffman, & Duhachek, 2003; Rose, Clark, Samouel, & Hair, 2012; Barhorst, McLean, Shah, &
Mack, 2021; Akkus, Yaprakli, & Akkus, 2014). Bu calismalar disinda da literatiirde bu deneyim ve
degiskenleri ile ilgili pek ¢cok c¢alismalar mevcuttur (Rose, Hair, & Clark, 2011; Jin & Park, 2006;
Ranaweera, Bansal, & McDougall, 2008; Khalifa & Liu, 2002; Ha & Perks, 2005; So, Wong, &
Sculli, 2005).

Algilanan Kontrol: Algilanan kontrol, davranisi1 gosterecek bireyin s6z konusu davranisin zorlugu
ya da kolayligi hakkindaki inanist olup ihmal edilmesi durumunda tiiketicilerin ¢evrimici
davraniglarinin anlasilmasinin tam olarak gerceklesemeyecegi one siiriilmektedir (Taylor & Todd,
1995a). Algilanan kontrol, teknik zorluk olarak kabul edilen g¢evrimigi tiiketici davranisini
tamimlamaya katkida bulunan tutumla ilgili bir parametredir (Koufaris, Kambil, & LaBarbera, 2001);
elde edilen verinin cesitliligi, dijital kontroliin biiyiik bir 6neme sahip olmasina neden olmaktadir.

Kontrol istegini ¢ift unsur tetiklemektedir; ilki aligveris i¢in yeterli zamanin olmamasi ve bu
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durumdan kaynakli etkin olma arzusu ve digeri, kullanicinin zihinsel kaynaklarinin sinirli olmasi
(Shim, Eastlick, Lotz, & Warrington, 2001). Agarwal ve Karahanna ise, kontrolde duyumsamanin
kullanim sirasindaki gii¢liik algilarini diistirdiigiinii ve tiiketiciler i¢in bu durumun duyussal anlamda
olumlu oldugunu belirtmislerdir (2000). Tiketicinin davranisini gergeklestirme konusunda kendine
olan giiveni (Ajzen, 1991), bu konuda kendini degerlendirmesi (Akkus, Yaprakli, & Akkus, 2014)
olarak tamimlanan 6z-yetkinlik icin literatiirde hem Biligsel Deneyim hem de Algilanan Kontrol

iizerinde etkisi {izerinde ¢aligmalar mevcuttur.

Algilanan Fayda: Bireylerin teknolojiyi benimsemeleri ve reddetmelerine sebep nedenleri inceledigi
aragtirmasinda Davis, bir sistemin kullanimini dogrudan tesir edebilecek pek ¢cok degisken arasindan,
bireyin s6z konusu sistemi kullanmasi sirasinda is performansini artiracagina inanma derecesi olarak
tanmimladig algilanan faydayi, 6nemli bir belirleyici olarak ifade etmektedir (1989). Algilanan fayda
degiskeniyle, bireylerin gorevlerini en etkili sekilde gerceklestirmelerine etki edecek olgiide sistemi
kullanma veya kullanmama yatkinliginda olmalar1 anlatilmaktadir (Davis, 1989, s. 320).
Duyumsanan faydanin, kullanicimin belirgin bir uygulamay1 kullanmasinda gorev etkinlik ve
verimliligini yiikseltecegine inanma seviyesi ile agiklanirken, kullanim kolayliginin algilanmasiysa
bireyin belirgin bir uygulamadan yararlanmasinin c¢abasiz olacagina inanma seviyesi ile
tanimlanmaktadir (Davis, 1989). Duyumsanan Fayda, ¢evrimici aligveris deneyimi i¢in 6nemli bir
degisken olup, kullanim kolayligi, zamandan tasarruf, iirlinlerin karsilagtirmalari, keyifli zaman
gecirme gibi uygulamalar1 igermektedir (Chang & Chen, 2008). Hem faydaci hem de hedonik
anlamda ¢evrimigi aligverigleri olumlu yonde etkiledigi gézlemlenmistir (Childers, Carr, Peck, &
Carson, 2001). Bilgiyi arama arzulari, tiiketicilerin, harcanan emek, para, zaman gibi arama
maliyetleri ile algilanan faydanin iliskisine baglidir (Teo, 2002, s. 263). Algilanan fayda, tiiketicinin
sistemi kullanmasiyla, sahip oldugu etkinligi ne oranda yiikseltecegine olan inanci ile ifade
edilmektedir (Davis, 1989). Algilanan faydanin tutumu ve bu sekilde de davramigsal amaci
etkiledigine iliskin calismalar mevcuttur (Aktulay Cakir, 2014; Brown & Venkatesh, 2005;
Vishwanath & Goldhaber, 2003; Venkatesh, Morris, Davis, & Davis, 2003; Teo, 2002; Venkatesh &
Davis, 1996; 2000). Benzer sekilde literatiirde baska calismalarda yapilmistir (Agarwal & Prasad,
1997; Taylor & Todd, 1995a; Davis, 1989; 1987a; Davis, 1985). Davis, Bagozzi ve Warshaw’un da
benzer durumu gdsteren calismalart mevcuttur (1989). Bu nedenle ¢aligmanin modeli, Algilanan
Faydanin hem Kullanima Y6nelik Tutuma hem de Duyussal Deneyime etki edecegi varsayimina gore

kurgulanmistir.

Kullamm Kolayhgi: Algilanan fayda, algilanan kullanma kolaylig1 olgusunun etkisi altinda
kalmaktadir (Davis, 1989: 320). Kullanim kolayligi, gorevleri siiratli ve kolayca gergeklestirme,
etkinlik ve verimliligi yiikseltme ve fayda saglama gibi ifadelerden meydana gelmektedir (Davis,
Bagozzi, & Warshaw, 1989, s. 331). Sistemin kullanicida yaratmis oldugu kullanim kolaylig1 hissi,

bilisini olumlu yonde etkileyen unsurlardan biri olarak pek ¢ok calismada kabul edilmekte olup
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kullanicinin  kullandig1 sisteme asina olmasma tesvik etmektedir (Ozdemir, 2021). Miisteri
deneyiminin gelistirilmesinde kullanim kolaylig1 ve kisisellestirme bir arada yer almaktadir; aligverisi
gergeklestirenlerin geleneksel bir magaza ortaminda kendi ritiiellerini olusturmasi gibi dijital ortamda
da kendine 6zgii diizenlerini saglamakta ve bu sayede islemler kullanici adina kolaylagsmaktadir
(Rose, Clark, Samouel, & Hair, 2012, s. 316). Duyumsanan fayda, kullanicinin belli bir sistemin

kullaniminin performansini yiikseltecegine giivenme orani olarak ifade edilmektedir (Davis, 1989).

Sosyal Etki: Ajzen’e gore Sosyal Etki tiiketicinin davranigimi gergeklestirip gergeklestirmeme
konusunda algiladigi sosyal baski olarak adlandirilmaktadir (1991). Bireyler arasi etki, bir tiikketicinin
cevrimici faaliyetleri sirasindaki davraniglarinin, bulundugu cevre agisindan benimsenmesi veya
desteklenmesine olan inanci olarak agiklanmaktadir (Akkus, Yaprakli, & Akkus, 2014). Bazi teorilere
gore, sosyal unsurlar, kullanicinin davranislarimi etkileyebilmektedir; sosyal etkinin kullanici
davranislarinin olugmasinda énemli rolleri oldugu &éne siiriilmektedir (Ozdemir, 2021). Teknoloji
Kabul Modeline gore mesela bireyin davranissal niyetleri, 6znel normlardan yani sosyal etkilerden
etkilenmektedir; tiiketicilerin teknolojiyi benimseme veya benimsememe kararlarini, kisinin karar
alma tarz1 ve ilgili teknolojinin ozelliginden c¢ok cevresel faktorler tarafindan tesir edildigi
anlatilmaktadir (Hsu & Lu, 2004, s. 857). Cevrimigi sosyal etkilesimler sayesinde bireylerin aidiyet
hissi yasamalar1 ve kendilerini sosyal bir grubun bir ferdi olarak gérmeleri olusturulmaktadir. S6z
konusu etkilesimler sayesinde de tiiketicilerin sosyallik deneyimleri olusmaktadir (Ozdemir, 2021).
Isletmeler sosyal medya gibi mecralar1 kullanmak suretiyle iiye olanlara pozitif tecriibeler sunmaya
baglamis, var olan dijital aligveris ve ¢evrimigi etkilesim uygulamalarini ve becerilerini gelistirmek
icin yogun cabalar géstermis ve bu noktaya erisebilmek adina dijital stratejilerine sosyal 6zellikler
ekleyip sosyal ag platformlarinda ticari ve sosyal anlamda daha etkili ve basarili olmayi
hedeflemislerdir (Bilgihan vd., 2016). Sosyal etki, miisterilerinin deneyimlerini olumlu y&nde
etkileyen onciiller igerisinde yer alabilecegi 6nerilmektedir; Algilanan Kontrol iizerinde etkisi oldugu

gibi bireyin tutumunu da direk olarak etkileyebilecegi varsayilmstir.

Kisisellestirme: Kisisellestirme, bireyin istek ve ihtiyaglarinin karsilanmasina yonelik olarak ses
tonu, kelimeler, jestler gibi cesitli iletisim unsurlarinin degistirilmesi ve yine kisisel gereksinimlere
uygun bireye 6zgli olarak hizmet 6zelliklerinin ve faydalarinin gelistirilmesi ve degistirilmesi olarak
iki boyutlu olarak tanimlanmaktadir (Bettencourt & Gwinner, 1996, s. 3). S6z konusu degisken,
cevrimici ortamlarda, bilginin, kullanicilarin gereksinimlerini giderecek sekilde uyum saglama
seviyesini yansitmakta olup pozitif tecriibelerin miihim bir onciilii kabul edilmektedir (Ozdemir,
2021). Kisisellestirme, c¢evrimigi ortamlarda, olumlu miisteri deneyimi elde etmede Onemli
unsurlardan bir tanesidir (Bilgihan, Kandampully, & Zhang, 2016, s. 110). Miisteri deneyiminin
saglanmasinda kisisellestirme ve kullanim kolayligi birlikte yer almaktadir; aligverisi
gerceklestirenlerin geleneksel bir magaza ortaminda kendi ritiiellerini olusturmasi gibi dijital ortamda

da kendine 6zgii diizenlerini saglamaktadirlar (Rose vd., 2012: 316). Kisisellestirme onciilii, sistemin
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kalitesini gosterir bir 6zellik olup miisteri memnuniyetini arttirma ve ihtiyaclarina daha iyi bir cevap
verilmesine fayda saglayabileceginden miisteri sadakatini de olumlu yonde etki saglamaktadir
(Larsson & Viitaoja, 2017, s. 862). Cevrimi¢i perakendecilik sektoriinde, kisisellestirme Onciili,
miisteri deneyiminin bilissel ve duygusal boyutlarina olumlu yonde etkisi bulunmaktadir (Tyrvéinen,

Karjaluoto, & Saarijarvi, 2020).

Cevrimi¢i Miisteri Deneyimi Memnuniyet ve Kullanima Yoénelik Tutum: Cevrimi¢i Miisteri
Deneyiminin sonucu olarak énce Memnuniyet ve sonrasinda Kullanima Yo6nelik Tutum daha 6nceki
caligmalarda yer almiglardir (Ha & Perks, 2005; Jin & Park, 2006; Ranaweera, Bansal, & McDougall,
2008). Memnuniyet, tiiketicinin bir dizi 6zellik iizerinden web sitesi performansini degerlendirmesi
ve izleniminden kaynaklanmaktadir (Jin & Park, 2006). Hem biligsel ve hem de duyussal deneyim bu

degiskene etki etmekte oldugu Onerilmistir.

Arastirmanin Analizi - Gegerlilik ve Giivenirliligi

Veri analizlerinde LISREL 8.7 ve SPSS 25.0 yazilimlari kullanilmstir; p degerleri %5 ve %1 alinmus,
baglangigta uygulanan 6l¢eklerin gegerlilik ve giivenilirliklileri izerinde durulmustur. Calismada her
bir degisken ayr1 birer 6l¢ek olarak kabul edilmis olup tiim Olgeklerin ayr1 ayri gegerlilik ve
giivenirlilikleri incelenmistir. Veri analizi i¢in Agiklayic1 Faktor Analizi (AFA), Cronbach's Alpha
giivenirlik analizi, madde-6lgek korelasyonu ve Dogrulayict Faktér Analizi (DFA) yontemleri
kullanilmistir. Olgeklerin giivenilirlikleri i¢sel tutarlilik yontemi ile degerlendirilmis ve giivenirlik
analizi igin Cronbach Alpha katsay1st kullamlmistir. Olgek maddelerinin korelasyonlar1 hesaplanmig
ve belirli bir maddenin c¢ikarilmasinin Cronbach Alpha sonuclarmi nasil etkileyebilecegi
arastirilmugtir. Olgek gegerliligini degerlendirmek adina, AFA uygulanmustir. DFA sirasinda, modelin
uygunlugunu degerlendirmek i¢in farkli uyum endeksleri kullanilmistir. Uyum degerlendirme
kriterleri olarak Ki-kare uyum iyiligi endeksi yani sira IFI, CFI, RMSEA, GFI, RMR d&lgiitleri goz
oniinde bulundurulmustur (Schermelleh-Engel, Moosbrugger, & Miiller, 2003). Hipotezleri
degerlendirmek i¢in yapisal esitlik modelleri kullanilmistir. Verilerin dagilimlarini incelemek icin
normal dagilim analizleri ve katilimcilarin her dl¢time katilim diizeylerini degerlendirmek ig¢in
ortalama ve standart sapma degerleri kullanilmistir. Uygulamaya katilanlarin demografik

niteliklerinin degerlendirilmesi i¢in frekans ve yilizdelik analizleri gerceklestirilmistir.

Evren-Orneklem/Arastirma Grubu

Bu amag¢ dogrultusunda ¢alismanin evreni Tiirkiye’de metaverse kullanan kisiler olusturmaktadir.
TUBITAK'!n 2023 verilerine gore, metaverse evreninde satilan arsalarin neredeyse yiizde 50'si
Tiirkler tarafindan satin almmmis olup, raporlara goére Tiirkiye’den 1,1 milyon kisi metaverse
sistemine iiye olmustur (Haber Sol, 2024). Arastirmanin evrenini, olusturan katilimcilarin tamamina
ulagmak zor oldugundan 6rnekleme yoluna gidilmis, 6rneklemde herhangi bir bolge ya da kurum

olmadigindan basit tesadiifii 6rnekleme yontemi sec¢ilmistir. Arastirma evreninden %95°lik
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giivenilirlik smurlart icerisinde, %5’°lik bir hata payr orani ongoriilerek secildiginde o6rneklem
biiyiikliigl icin 6rneklemin belirlenmesinde evreni bilinen 6rneklem hacmi formiilii ile hesaplanmisg

ve Orneklem sayis1 384 olarak bulunmustur. Hesaplama asagida verilmistir.

B N.t’p.q
- d2(N—-1)+t2p.q

n

N: Evrendeki birey sayis1 (1.100.000)

n: Ornekleme alinacak birey sayisi (?)

p: Incelenen olayin gériiliis sikligi(olasiligi) (0,50)

g: Incelenen olayin gériilmeyis sikligi(1-p) (0,50)

t: Belirli serbestlik derecesinde ve saptanan yamilma diizeyinde t tablosunda bulunan
teorik deger (1,96)

d: Olayin goriiliis siklifina gére yapilmak istenen sapma (0,05)

Degerler yerine yazildiginda;

1.100.000 = 1,96% = 0,50 = 0,50

=384
0,052(1.100.000 — 1) + 1,962 + 0,50 0,50

Alan yazinda yeterli 6rneklem biiyilikligiiniin hesaplamasina yonelik olarak ¢esitli bagka yaklagimlar
da bulunmaktadir. Arastirmalarda ifade ve Omeklem sayilariyla ilgili olarak belirlenmis olan
orneklem sayisinin degisken sayisindan biiyiik olmasi ve ifade basina diisen gézlem sayisinin yiiksek
tutulmaya c¢alisilmasi (ideal oran olarak her soru i¢in en az 5 katilimci olmali goriisii belirlenmistir)
on kosullarindan (Coskun, Bayraktaroglu, Yildirim, & Altunisik, 2012) hareketle katilimer sayisi
hedeflenmistir. Dolayisi ile toplam 94 soru oldugu igin aragtirma igin 94*5=470 katilimciya
ulagilmasi yeterli sayida 6rneklem olarak hesaplanmis ve hedef olarak konulmustur. Arastirmada ise

toplam 590 kisiye ulagilmistir. Dolayisi ile bu arastirmanin 6rneklemi 590 kisiden olugmaktadir.

Katilimcilarin %51.36’sinin (n:303) erkek, %48.64’{iniin (n:287) kadinlardan olustugu belirlenirken
katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun 1961-1980 dogumlu oldugu (%28.64; n:169), lisans mezunu
(%35.08; n:207), internette giinde 2-4 saat ¢evrimi¢i zaman gegirdikleri ve 25.000 TL veya {izeri
hane halki gelirleri (%41.19; n:243) oldugu belirlenmistir.

1952



Arastirmanin Etigi

Arastirma 6ncesi T.C. Istanbul Ticaret Universitesi Rektorliigii Etik Kuruluna dilekge yazilmak
suretiyle aragtirma yontemi ve sorulart paylasilmis ve konuya iligkin olarak etik kurul onayi
istenmistir. Ilgili kurulun onayr 01.11.2023 tarih ve E-65836846-044-302620 say: ile almmus,
caligmalara sonrasinda baslanmistir. Gergeklestirilmis olan ¢aligmada olgu sunumlar sirasinda,

bilgilendirilmis goniillii olur/onam formu imzalatilmustir.

BULGULAR

Arastirmada Ornek kesimin katilimcilarin  yargilarinca belirlendigi kolayda 6rnekleme yontemi,
tesadiifi olmayan bir 6rnekleme ydntemi olarak bu arastirmada tercih edilmistir. Katilimcilarm
%51.36’smin (n:303) erkek, %48.64’liniin (n:287) kadinlardan olustugu belirlenirken katilimcilarin
biiylik ¢cogunlugunun 1961-1980 dogumlu oldugu (%28.64; n:169), lisans mezunu (%35.08; n:207),
internette giinde 2-4 saat ¢cevrimigi zaman gegirdikleri ve 25.000 TL veya {izeri hane halki gelirleri
(%41.19; n:243) oldugu belirlenmistir. Aragtirmaya dahil olan katilimcilarin biiyiik cogunlugunun
stirekli dijital platformlar1 kullandiklar1 (9%26.10; n:154), kendi avatarlarin1 yaratip kullandiklar
uygulama olmadig1 (%60.17; n:355), dijital platformlardaki deneyimleri gevrelerine paylastiklart
(%73.39; n:433), dijital platform denilince akillarina ilk olarak Meta firmas1 geldigi (%31.73; n:483)
ve dijital platform kullanma sebeplerinin sosyallesme oldugu (%24.82; n:380) belirlenmistir.
Calismada her bir degisken ayri birer dlgek olarak kabul edilmis olup tiim Olceklerin ayri ayri
gecerlilik ve giivenirlilikleri incelenmistir. Ornek olarak Etkilesim Hiz1 (EH) 6lgegi i¢in madde analiz
bulgulari, giivenirlik seviyeleri ve AFA bulgular1 gibi gegerlilik ve giivenirlikle ilgili veriler Tablo
1'de belirtilmistir. Olgekte mevcut olan maddelerin diger maddelerle olan iliskileri 0.30 degerinden

daha diisiik olmamasi 6n goriilmektedir (Ozkok, Walker, & Biiyiikoztiirk, 2009).

Tablo 1. EH Olgeginin Giivenirliligi — AFA Bulgular

Madde # Faktor Yiikii Madde-Olcek liskisi
1 0,926 0,822

2 0,888 0,754

3 0,884 0,748

Giivenirlik 0,878

Aciklanan Varyans

%) 80,92

Ozdeger 2,428

K.M.O: 0,726; Bartlett's Test of Sphericity = X2(3)=980,748; p=0.000

Tablo 1'den goriilecegi iizere, 6lgekteki maddeler arasindaki iligski degerleri 0,30'un altinda olmadigi
icin, dlgekten madde cikarma karari alinmamistir. Olgek giivenirlik seviyesinin yiiksek oldugu
saptanmistir (C.Alpha = 0,878). Faktor analizi i¢in gereken sartlar analiz edilmistir. S6z konusu
sartlardan birincisi veride bulunan saymin faktor analizi i¢in kabul edilebilir olup olmadiginin karar
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amaciyla KMO ve degiskenler arasindaki iliskinin varligin1 incelemek amaciyla Bartlett Kiiresellik
testi uygulanmustir (Tabachnick & Fidell, 2014). Tablo 1de K.M.O degeri 0,60'in iizerindedir ve
Bartlett kiiresellik testi anlamlidir (p < %1). Cikan degerler i¢in temsil grup verilerinin faktor analizi
i¢in elverisli oldugu ve bulunan ¢ok degiskenli normal dagilimdan geldiginde ispattir (Kan & Akbas,
2005). Degerlendirme 6lceginde bir maddenin durmasi karart olan faktor yiik degerinin %45
degerinden biiyiik olmasi 6lgek olarak alinmustir (Ozkok, Walker, & Biiyiikoztiirk, 2009). Ug
maddeden olusan 6lgek, analiz sonucunda tek faktorlii bir yapiya sahip oldugu ve toplam varyansin
%80,92'sini agikladig1 tespit edilmistir. Olgegin agiklanan varyans degerinin %40’ 1n iizerinde olmasi
yeterlidir. Olgegin bir faktdrlii olmasindan sebep dondiirme islemi yapilmamistir. Olgegin ifade
edilen faktor yapisinin dogrulugunu belirlemek amaciyla, LISREL programinda dogrulayici faktor

analizi gerceklestirilmistir. Olcek DFA'sinin yol semas1 Sekil 2 ile gdsterilmistir.

0.14-== ETKLSM1 \
0.81
0.35-m= ETKLSM2 [~

0.36-s= ETKLSM3 /

Chi-Square=2.00, df=1, P-value=0.00000, RMSEA=0.010

Sekil 2. Etkilesim Hiz1 Yol Semasi

Sekil incelediginde, etkilesim hizim1 6lgen aracin DFA bulgularina gore, maddelerin faktor yiik
sonucunun 0.80 - 0.93 arasinda oldugu gézlemlenmektedir. S6z konusu degerler, faktor yiikleri i¢in
kabul edilen smuirlar i¢indedir. Yol semast analiz edildiginde maddelerle ilgili olarak bir degisiklik
veya diizenleme yapilmasma gerek duyulmamustir. Olgekte bulunan biitiin maddelerin 2.58'den
biliylik olan t degerine sahip oldugu i¢in, tiim maddelerin faktor yiiklerinin 6lgegin boyutu {izerinde
%99 giiven diizeyinde anlamli oldugu sonucuna varilmigtir. Ayrica, dogrusal faktor analiziyle

ulagilan uyum endeksleri Tablo 2 ile gosterilmistir.

Tablo 2. Etkilesim Hiz1 Olgegi Uyum lyiligi Sonuglart

X2/df RMSEA CFI  GFI  AGFI NNFI NFI RMR SRMR
1,000 0,010 099 09 098 099 09 0,015 0,008

DFA ile bulunan sonuglara gore X2 degerinin df degeri ile oraninin 1.000’1e; RMSEA degeri 0,010
ile milkemmel uyum seviyesinde oldugu ve diger sonuglarin da kusursuz ve istenen araliklarda
bulunduklarn gézlemlenmistir. S6z konusu sonuglar, onerilen faktdr yapisinin onaylandigini ortaya
koymaktadir. Veri dagilimi incelediginde, merkezi egilim oOlgiileri kullanilmigtir. Ortalama ile

medyanin birbirlerine yakin olmalari, ayn1 zamanda basiklik ile carpiklik degerlerinin 2 sinirlar
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icinde olmalar1, veri dagilimlarinin normal dagilim oldugunu ortaya koymaktadir (George & Mallery,

2010).

Tablo 3. Normal Dagilim Bulgular

Merkezi Egilim Basiklik-Carpiklik
Olgiimler Ort. Medyan Basiklik Carpiklik
Etkilesim Hiz1 4,83 533  -0,853  -0,605
Sanal Varolma 4,66 5,17 -0,912  -0,420

Oz Yetkinlik 466 513 079  -0431
Yenilik 470 525  -0,746  -0,558
Kullanim 470 520  -0,757 -0,547
Kolaylig1

Kisisellestirme 4,71 5,25 -0,83 -0,414
Akista Olmak 4,55 5,00 -0,702  -0,688

Duygusal 4,60 5,00 0,883 -0,234
Deneyim

Algilanan Fayda 4,73 5,33 -0,85 -0,458
Algilanan Kontrol 4,67 5,17 -0,839  -0,409
Sosyal Etki 4,75 5,25 -0,871  -0,449
Memnuniyet 4,71 5,00 -0,767 -0,358
Metaverse 4,84 5,33 -0,779 -0,461

Tablo 4. Katilim Diizeylerine liskin Tanimlayic1 Sonuglar

Olgiimler Ort. S.s

Etkilesim Hiz1 4,83 1,58
Sanal Varolma 4,66 1,42
Oz Yetkinlik 4,66 1,44
Yenilik 4,70 1,44
Kullanim Kolaylig: 4,70 1,43
Kisisellestirme 4,71 1,42
Akista Olmak 4,55 1,40
Duygusal Deneyim 4,60 1,28
Algilanan Fayda 4,73 1,39
Algilanan Kontrol 4,67 1,35
Sosyal Etki 4,75 1,36
Memnuniyet 4,71 1,46
Metaverse 4,84 1,45

Tablo 5 incelendiginde arastirma amacina uygun olarak degiskenlerin birbirleriyle olan iligkilerinin
tespiti i¢gin pearson korelasyon analizi uygulanmistir. Korelasyon analizi bulgularina gore; Etkilesim
hizi ile bilissel deneyim arasinda olumlu yénlii yiiksek diizey etkili bir etkilesim oldugu saptanmistir
(r:0,856 , p < 0,001). Baska bir ifadeyle katilimcilarin etkilesim hiz1 arttiginda bilissel deneyim
diizeylerinin de artacagi anlamia gelmektedir. Sanal varolma ile biligsel deneyim arasinda olumlu
yonli yiiksek diizey etkili etkilesim oldugu saptanmustir (r:0,875, p < 0,001). Basgka bir ifadeyle
katilimcilarin  Sanal varolma arttiginda biligsel deneyim diizeylerinin de artacagi anlamina

gelmektedir. Yenilik ile bilissel deneyim arasinda olumlu yonlii yiiksek diizey bir etkilesim oldugu
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saptanmustir (r:0,862, p < 0,001). Baska bir ifadeyle katilimcilarin yenilik arttiginda biligsel deneyim
diizeylerinin de artacagi anlamima gelmektedir. Oz yetkinlik ile bilissel deneyim arasinda olumlu
yonli yiiksek diizey etkili bir etkilesim oldugu saptanmustir (r: 0,825, p < 0,001). Baska bir ifadeyle
katilimeilari Oz yetkinlik arttiginda bilissel deneyim diizeylerinin de artacagi anlamina gelmektedir.
Oz yetkinlik ile algilanan kontrol arasinda olumlu yonlii yiiksek diizey etkili bir etkilesim oldugu
saptanmustir (1:0,856, p < 0,001). Baska bir ifadeyle katilimcilarin Oz yetkinlik arttiginda algilanan
kontrol diizeylerinin de artacagi anlamima gelmektedir. Kullanim kolayhg ile algilanan kontrol
arasinda olumlu yonlii yiiksek diizey etkili bir etkilesim oldugu saptanmistir (1:0,869, p < 0,001).
Bagka bir ifadeyle katilimcilarin Kullamim kolayligi arttiginda algilanan kontrol diizeylerinin de
artacagi anlamina gelmektedir. Kisisellestirme ile algilanan kontrol arasinda olumlu yonlii yiiksek
diizey etkili bir etkilesim oldugu saptanmistir (1:0,860, p < 0,001). Bagka bir ifadeyle katilimcilarin
kisisellestirme arttiginda algilanan kontrol diizeylerinin de artacagi anlamina gelmektedir. Sosyal etki
ile algilanan Kontrol arasinda olumlu yonlii yiiksek diizey etkili bir etkilesim oldugu saptanmistir
(r:0,896, p < 0,001). Bagka bir ifadeyle katilimcilarin sosyal etki arttiginda algilanan kontrol
diizeylerinin de artacagi anlamina gelmektedir. Algilanan kontrol ile duyussal deneyim arasinda
olumlu yonlii yiiksek diizey etkili bir etkilesim oldugu saptanmustir (r:0,884, p < 0,001). Baska bir
ifadeyle katilimcilarin algilanan kontrol diizeyleri arttiginda duyussal deneyim diizeylerinin de
artacagi anlamina gelmektedir. Algillanan fayda ile duyussal deneyim arasinda olumlu yonlii yiiksek
diizey etkili bir etkilesim oldugu saptanmistir (r:0,889, p < 0,001). Bagka bir ifadeyle katilimcilarin
algilanan fayda diizeyleri arttiginda duyugsal deneyim diizeylerinin de artacagi anlamina gelmektedir.
Duyussal deneyim ile memnuniyet arasinda olumlu yonlii yiiksek diizey etkili bir etkilesim oldugu
saptanmistir (r:0,846, p < 0,001). Baska bir ifadeyle katilimcilarin duyussal deneyim diizeyleri
arttiginda memnuniyet diizeylerinin de artacagi anlamina gelmektedir. Bilissel deneyim ile
memnuniyet arasinda olumlu yonlii yiiksek diizey etkili etkilesim oldugu saptanmistir (r:0,799, p <
0,001). Bagka bir ifadeyle katilimcilarin Biligsel deneyim diizeyleri arttigfinda memnuniyet
diizeylerinin de artacagi anlamina gelmektedir. Sosyal etki ile metaverse kullamma yoénelik
tutumlar arasinda olumlu yo6nlii yiiksek diizey etkili bir etkilesim oldugu saptanmistir (r:0,917, p <
0,001). Baska bir ifadeyle katilimcilarin Sosyal etki diizeyleri artifinda metaverse kullanima yonelik
tutumlarinin da artacagi anlamina gelmektedir. Algilana fayda ile metaverse kullamma yoénelik
tutumlan arasinda olumlu yonlii yiiksek diizey etkili bir etkilesim oldugu saptanmistir (r:0,916, p <
0,001). Baska bir ifadeyle katilimcilarin algilanan fayda diizeyleri artiginda metaverse kullanima
yonelik tutumlarinin da artacagi anlamina gelmektedir. Memnuniyet da ile metaverse kullanima
yonelik tutumlarn arasinda olumlu yonlii yiiksek diizey etkili bir etkilesim oldugu saptanmistir
(1:0,868, p < 0,001). Baska bir ifadeyle katilimcilarin Memnuniyet diizeyleri artiginda metaverse

kullanima y&nelik tutumlarinin da artacagi anlamina gelmektedir.
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Tablo 5. Arastirma Degiskenleri Arasindaki iliski Neticeleri

No Degiskenler 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

1 Etkilesim Hizi 1 ,879** 867** 874** RBo6** Q71** 856** 860** 889** 86T** 8R4** §3(0**

2 Sanal Varolma 1 ,B44%%  R53R* - BATHE QSGFF BTSHFE BALF* BT2*FF KSIF* BO1*F BO1**

3 Oz Yetkinlik 1 B54%% - RTTH* - ROO**  825*F  832** BTG BS6** BO1¥* TR

4 Yenilik 1 ,B48%F  802**  B39**  R4Q**  RT4*E R5FE* B9 809**
Kullanim

5 Kolayligt 1 ,865%F  B51*¥* B56**  895**  BO9**  8BO**  §IGH*

6 Kisisellestirme 1 B27*% R4R** BRR**F  RO0**  8T9**  R2F*

7 Akista Olmak 1 ,843%% - BO3** R59**  R54k*  7QQ**
Duyusssal

8  Deneyim 1 ,889%*  8B4**  BOI**  RA6**
Algilanan

9 Fayda | 908%* - 923%*  R7TH*
Algilanan

10 Kontrol | ,896%*  853**

11 Sosyal Etki 1 ,861%*

12 Memnuniyet 1

13 Metaverse

*¥p<(0.01; Pearson korelasyon analizi yapilmustir.

Arastirmanin modeli ve hipotezlerinin incelenmesi i¢in Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) analizi

kullanilmistir. YEM analizinin path diyagrami Sekil 3'te, analiz sonuglarina ait istatistiksel degerler

Tablo 6'da yer almaktadir.
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Chi-Square=97.10, df=27, P-value=0.00000, RMSEA=0.062

Sekil 3. Arastirma Modeline Ait YEM Sonucu

Sekil 3’te modele bagli ¥2 =97.10, serbestlik derecesi= 27, p=.000 seviyesinde etkili oldugu tespit
edilmistir. Degerin, serbestlik derecesi oranina bakildiginda (x2 /sd =3.596) 5 degerinden kiiciik

olmasi anlamli bir uyumu sunmaktadir. Yapisal esitlik analizine yonelik uyum 1yiligi indekslerine
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bakildiginda RMSEA = 0.062; RMR = 0.024; SRMR = 0.013; GFI1=0.96; AGFI = 0.94; CF1=0.99;
NFI= 0.99 ve NNFI= 0.99 degerleri bulunmaktadir. Veriler, tasarlanan modelin uygun ve kusursuz

bir uyuma sahip oldugunu isaret etmektedir.

Tablo 6. Arastirma Hipotezlerine Ait YEM Sonuglari

Hipotezler Yollar S.P.D t Sonug
Hi: Etkilesim hizinin bilissel
deneyim tizerinde anlamli bir (EH)->(BD) 0,21 4,61** Dogruland:
etkisi vardir.
H:z: Sanal varolmanin bilissel Dogruland:
deneyim tizerinde anlamli bir (SV)>(BD) 0,42 10,07**
etkisi vardir.
H3: Yeniligin bilissel deneyim Dogruland:
tizerinde anlamli bir etkisi (YNLK)->(BD) 0,18 4,32%%*
vardir.
Ha: Oz Yetkinligin bilissel
deneyim lizerinde anlaml bir (0OY)>(BD) 0,14 3,45%%* Dogrulandi
etkisi vardir.
Hs: Oz Yetkinligin algilanan Dogruland:
kontrol iizerinde anlaml1 bir (0OY)>(AK) 0,14 4,41 ek
etkisi vardir.
He: kullanim kolaylhiginin Dogruland:
algilanan kontrol {izerinde (KK)=>(AK) 0,20 5,08%*
anlaml bir etkisi vardir.
H7: Kisisellestirmenin algilanan (KISILES)> (A
kontrol iizerinde anlaml1 bir K) 0,16 4,87**
etkisi vardir.
Hs: Sosyal etkinin algilanan Dogruland:
kontrol iizerinde anlamli bir (SE)>(AK) 0,46 13,08**
etkisi vardir.
Ho: Algilanan kontroliin Dogruland:
duyussal deneyim iizerinde (AK)>(DD) 0,72 16,28**
anlaml bir etkisi vardir.
Hio: Algilanan faydanin Dogruland:
duyussal deneyim iizerinde (AF)>(DD) 0,26 6,64**
anlaml bir etkisi vardir.
Hii: Duyussal deneyimin
memnuniyet lizerinde anlaml (DD)?((;‘V)IEMN 0,97 19,55%*
bir etkisi vardir.
Hiz2: Bilissel deneyimin
memnuniyet {izerinde anlaml (BD)?((;‘V)IEMN 0,20 6,1 4x*
bir etkisi vardir.
Hi3: Sosyal etkinin metaverse
kullanimina y6nelik tutum
tizerinde anlamli bir etkisi
vardir.
Hia: Algilanan faydanin
metaverse kullanimina yonelik
tutum tizerinde anlamli bir
etkisi vardir.
His: Memnuniyetin metaverse
kullanimina y6nelik tutum (MEMNYT)>(
uzerinde anlamli bir etkisi MKYT) 0,90 18,71
vardir.
**P<0.01

Dogruland:

Dogruland:

Dogruland:

(SE)>MKYT) 0,10 1,41 Dogrulanmadi

(AF)>MKYT) 0,03 0,39 Dogrulanmadi

Dogruland:
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SONUC VE ONERILER

Gilinlimiiziin postmodern diinyasinda, tiiketici tutumlarmin yalniz rasyonel yonlerini degil tiim
deneyimlerinin dikkate alinmasi bir zorunluk halini almis, deneyim, tekrar kullanima/satin alima
yonelik kararlar1 etkileyen tercihlerin belirlenmesinde biiyiik rol oynamis ve isletmelere uzun
donemde rekabet avantaji saglamigtir. Calismanin amaci miisteri deneyimine yonelik
geleneksel/dijital alanlardaki genis literatiirden yararlanarak, ¢evrimi¢i deneyimlerden elde edilen
verilerin analizi ile ¢evrimici miisteri deneyimine yonelik kapsamli bir kavramsal modeli gelistirmek
ve dijital uygulamalarin bu deneyimlere gore tekrar kullanimlaria yonelik tutumlar arastirmak,
cevrimi¢i miisteri deneyiminin bilesenleri ve sonuglar1 arasindaki baglantilar ortaya koymak adina
iggorli saglamakti. Calisma bu anlamda amacina ulasmistir. Elde edilen bulgulardan hareketle,
kullanicilarin akista olmalarinda etkilesim hizinin, 6z yetkinligin, yenilik ve sanal varolma etkilerinin
oldugu sonucuna ulagilmigtir. Kullanicilarin sanal ortamlarda hizli, kolay ve rahat bir sekilde
etkilesim kurmalarinin, yetenekleri ve bilgileri dahilinde istedikleri bilgi ve sonuglara
ulasabilmelerinin, sistemdeki yeniliklerle kendilerini zorlamalarinin s6z konusu sanal mecralarda
akista olmalarini destekledikleri sonucuna ulagilmistir. Cikan sonuglara bagli olarak dijital ortamlarla
faaliyetlerini planlayan ve siirdiirmek isteyen firmalarin tasarim ve kurulumlarn sirasinda alt yapisal
caligmalara ve yatirimlara bu dogrultuda 6nem vermeleri, etkilesim hizim arttirmalari, arama motoru
veya chatbot gibi uygulamalarla kullanicilarin istedikleri bilgiye kolayca ulagabilmeleri saglamalidir.
Tasarimlar, kullanicilarin zaman zaman zorlanmalarina yonelik olarak kurgulanmali ama yetenek ve
becerileri sayesinde ¢ozebilecekleri seviyede olmalidir. Kullanicilar tasarlanmig olan dijital
ortamlarda kendilerini uygulamanin i¢inde hissedebilmekte, odaklanabilmekte, bulundugu fiziksel
yeri unutup kendilerini akisa kaptiracak deneyimler yasayabilmektedir. Tasarimlarda kullanim
kolaylig1, ozellestirme ve sosyal etki onem tagimaktadir. Asir1 karmagik gezinme ve bilgi yiiklemesi,
duygusal durumu bozmakta, deneyimi olumsuz yonde etkilemekte ve bu duruma bagh olarak
memnuniyet ve tekrar kullanimi olumsuz etkilemektedir. Kullanicilarin dijital ortamlarda
bulunurlarken algilanan kontrol ve fayda, arzu ettikleri veriyi denetleyebileceklerini ve s6z konusu
verilerle uygulamada dogru kararlar1 verebilecekleri algilamalaridir. Bu durumu desteklemek adina
tasarimlar kullanicilarin daha Onceden yasadiklar1 deneyimleri saklamalarina yonelik olarak
hazirlanmalidir; bu sayede kullanicilar bagarili deneyimleri dogrultusunda yonlendirilebileceklerdir.
Satin alimlarda mesela ¢ok sayida iiriin i¢in fiyat/liriin kiyaslamasi yapilarak dogru satin alimin
yapilabilmesi saglanabilinecektir. Bu duruma bagl olarak kullanicinin duygulari pozitif yonde tesir
altinda kalacak ve karar vermesi daha hizli hale gelecektir. Calismada, kullanicilarm duyduklar
memnuniyetin, dijital uygulamalar1 kullamimlarina iligskin tutumlarinda 6énemli bir etkinin oldugu
anlagilmistir. Ayni olumlu etki Memnuniyet i¢in Biligsel ve Duyussal Deneyim i¢in de goriilmiistiir.

Bu nedenle dijital deneyimlerde uygulamanin tiim asamalarinda hissedilecek istenmeyen bir deneyim
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ve duygularin alt seviyelere indirilmeye g¢alisilmasina 6zen gosterilmelidir. Gelecekte bu konuda

caligma yapmak isteyenler deneyimin farkli boyutlarini alarak arastirmada bulunabilirler.
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