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Metaverse kavrami dijital d6niisiim ile ortaya ¢ikmig bir kavramdir. Metaverselin dijital ortamda is modellerini temelden dedistirecedi
distiniilmektedir. Teknolojik gelismelerin ivme kazanmasi ile is yapis sekillerinin degismesi, isletmelerin yikici is modellerini
benimseyerek bu degisime uyum saglamasini zorunlu kilmaktadir. Giinlimiizde rekabet avantaji saglamak isteyen birgok isletme,
metaverse diinyasina giris yapmaktadir. /§/etmelerin metaverse pazarini tanimalar ve meta diinyada tiiketici isteklerini anlamalari
rekabet avantaji saglamalari agisindan 6nem tasimaktadir. isletmelerin marka bilinirligini artirmak ve miisteri tabanlarini genisletmek
icin metaverse'li stratejilerine déahil etmeleri kaginiimazdir. Pazarlama perspektifinden bakildidinda, tiiketicilerin metaverse
teknolojilerini kullanma niyetinin anlasiimasi ve bu dogrultuda pazarlama stratejilerinin belirlenmesi isletmelere dederli icgériiler
saglayarak metaverse’e yénelik pazarlama stratejilerinin geligtiriimesine yardimei olabilir. Bu ¢alismanin amaci, Teknoloji Kabul
Modeli (TKM) boyutlarinin ve sosyal etkinin Tirkiye'de yagayan tiiketicilerin metaverse teknolojilerini kullanma niyeti (zerindeki
etkisini arastirmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda 201 kisi ile anket yapilmig ve veriler yapisal esitlik modellemesi analiziyle test
edilmistir. Galismada, metaverse teknolojilerinin kullanimini etkileyen faktdrleri belirlemek igin Teknoloji Kabul Modeli (TKM)
kullanilmigtir. Aragtirma bulgularina gére algilanan kullanim kolaylhdi, algilanan fayda ve metaverse’e yonelik davranigsal tutumu
olumlu etkilemektedir. Ek olarak algilanan fayda, metaverse’e ybnelik davranissal tutumu olumlu etkilerken, metaverse’e yénelik
davranigsal tutum ve sosyal etki metaverse teknolojilerini kullanma niyetini olumlu etkilemektedir. Arastirma bulgularinin, metaverse
pazarlamasi literatiir(inii genisleterek pazarlama uygulayicilarina yol g6stermesi hedeflenmektedir.
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Abstract

Metaverse is a concept that emerged with digital transformation. The acceleration of technological developments and the change in
the way of doing business make it necessary for businesses to adapt to this change by adopting disruptive business models.
Businesses need to recognize the metaverse market and understand consumer demands in the meta world to gain a competitive
advantage. From a marketing perspective, understanding consumers' intention to use metaverse technologies and determining
marketing strategies accordingly can provide valuable insights to businesses and help develop marketing strategies for metaverse.
This study aims to investigate the impact of the Technology Acceptance Model (TAM) dimensions and social influence on the
intention of consumers living in Turkey to use metaverse technologies. For this purpose, 201 people were surveyed and the data
were tested with structural equation modeling. In the study, the Technology Acceptance Model (TAM) was used to determine the
factors affecting the use of metaverse technologies. According to the research findings, perceived ease of use positively affects
perceived usefulness and attitude towards metaverse. In addition, perceived usefulness positively affects attitude towards
metaverse, while attitude towards metaverse and social influence positively affect intention to use metaverse technologies. It is
aimed that the research findings will expand the metaverse marketing literature and guide marketing practitioners.
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Girig
ilk kez 1992 senesinde Neal Stephenson'in bilim kurgu romani Snow Crash'te ortaya ¢ikan metaverse kavrami, gercek
dinyayla senkronize olan sanal bir dlinya olarak kabul ediimektedir (Hassouneh ve Brengman, 2015). Metaverse
internetin yeni bir evresi olarak tanimlanmakta (Dwivedi vd., 2022) ve sosyal varolus, sosyal ve teknolojik degisim ile

karakterize edilmektedir (Owens vd., 2011). Metaverse is ve sosyal yasami buyuk olglide donUstirme potansiyeline
sahiptir (Morino, 2022).

Metaverse'lin isletmeler ve tlketiciler tarafindan benimsenmesi markalara ve pazarlamacilara yeni musteri etkilesim
firsatlari sunmaya bagslamistir (McKechnie vd., 2011; Shen vd., 2021). Gelismeler, kavramin adindan daha fazla s6z
ettirecegini gostermektedir. Metaverse perakende sektdrii icin ciddi bir blylime firsati saglamaktadir. Metaverse pazar
buyuklugindin 2030 yilina kadar 13 trilyon dolarlik gelir firsati sunacagi tahmin edilmektedir (Denton, 2022). Bu durum,
firmalari metaverse ortamindaki sanal gelecekte hayatta kalabilmek icin rekabet stratejilerini nasil uyarlayacaklarini
distinmeye sevk etmektedir (Yoo vd., 2023). Giinlimizde firmalarin dijital ortamlari destekleyen platformlara
yatinmlarinda artis yasanmaktadir (Holmes, 2021). Bir¢ok blytk teknoloji firmasi, metaverse’e milyonlarca dolar yatirim
yapmaktadir (Cross, 2021). Ornegin, Nike gibi perakende markalari ve McDonald's gibi fast food zincirleri metaverse'te
tiketicilerle etkilesim kurma firsatlarini kesfetmeye baslamistir (Cameron, 2021; Meisenzahl, 2022). Buna bagl olarak
tiketici aliskanliklari temelden degismekte ve dijital alanlarda tiiketim hizlanmaktadir (Shah ve Murthi, 2021). Birgok
tlketici, gevrim ici kanallar araciligiyla markalarla etkilesime gegmeyi daha kolay bulduklarini ifade etmektedir (Elmasry
vd., 2022). Arastirmalar, tiketicilerin U¢ boyutlu olarak test edilebilen Urinler icin daha fazla 6demeye istekli oldugunu
ortaya koymaktadir (McKinsey, 2023).

Metaverse, e-ticaret ve magaza ici aligveris deneyimleri arasindaki boglugu kapatma potansiyeline sahiptir. Birgok
sektorden isletme metaverse’te yer alan ilk marka olmak igin gabalamaktadir. Ornedin bankacilik sektoriinden J.P.
Morgan, metaverse'te varlik gosteren ilk bankadir (Gartner, 2022). Metaverse’lin yeterli altyapi, gelistiriciler ve
kullanicilar olugana kadar yavas ve kademeli olarak gelismesi beklenmektedir. Metaverse hem tiketicilere hem de
isletmelere cesitli firsatlar sunmaktadir. Tiketicilerin bakis agisindan, metaverse platformlari gergek diinya ve sanal
dinya arasinda hareket edebilme imkani sunmaktadir. isletme perspektifinden bakildiginda isletmeler marka
bilinirliklerini artirabilmekte ve misteri tabanlarini genisletebilmektedirler.

Metaverse'teki firsatlar, istikrarli bir sekilde blytyen ve 2025 yilinda 7,4 trilyon dolara ulagmasi beklenen elektronik
ticaret sektorli agisindan da ayri bir 6nem tasimaktadir (Chevalier, 2022). Siirlikleyici sanal ortamlarin kapsayici dogasi
hem perakendeciler hem de kullanicilar icin farkli teknolojik talepler yaratmakta ve bu da onlarin belirli 6zelliklere 6ncelik
vermelerine neden olmaktadir. Ornegin, hedonik bir sekilde hareket eden bir miisteri, metaverse'iin zengin etkilesimli ve
surtikleyici deneyim vaat etmesi durumunda, metaverse tabanl bir magazayi kullanmaya daha yatkin olabilir. Bdyle bir
durumda, daha iyi bir segenek olarak algilanabilecek segenegin kagiriimasi genel satin alma deneyimi tizerinde olumsuz
bir etkiye neden olabilmektedir. Bu nedenle musterilerin istek, ihtiyag ve davraniglarini anlamak, genel olarak tatmin edici
bir mUsteri yolculuguna olanak saglayan deneyimler yaratmaya yardimci olabilmektedir (Olson vd., 2019).

Metaverse'e iliskin pazarlama literatlirQi baslangic asamasindadir. Ancak reklam, perakende, satis ve markalasma gibi
cesitli alt alanlarda yapilan galismalarin sayisi hizla artmaktadir (Dwivedi vd., 2022). Literatirde, metaverse’iin ne oldugu
ve hangi alanlarda kullanilabilecedi ile ilgili sinirli sayida ¢alisma bulunmaktadir. Metaverse hakkindaki alismalarin gogu
iki kategoride siniflandinimistir. Birinci kategorideki galismalar bir hizmet tiri olarak metaverse kavramini tanimlayip
siniflandirirken (Enache, 2022; Park ve Kim, 2022; Wang vd., 2022), ikinci kategorideki galismalar ise metaverse
uygulamasinin is diinyasindaki kullanim alanlari ve yontemlerini ele almistir (Cook vd., 2020; Seok, 2021; Hollensen vd.
2022).

Herhangi bir perakende kanalinin basarisi, genellikle tiketicilerin bunu kabul etme istegine bagli oldugundan (Kim ve
Kim, 2004), tuketicilerin bu yeni teknolojiyi kullanma niyetlerinin anlagilmasi 6nem tagimaktadir. Ancak metaverse’iin
hizli evrimi goz 6niine alindi§inda, metaverinin mevcut kapsami ve bunun pazarlama uygulamalari ve aragtirmalari
Uzerindeki etkileri konusunda sinirli sayida calisma bulunmaktadir. Mevcut galismanin bu boslugu doldurmasi
hedeflenmektedir. Bu dogrultuda calismanin amaci, Teknoloji Kabul Modeli (TKM) boyutlarinin ve sosyal etkinin
Tirkiye'de yasayan tilketicilerin metaverse teknolojilerini kullanma niyeti (izerindeki etkisini aragtirmaktir. Aragtirmanin
sorusu “Teknoloji Kabul Modeli boyutlarinin ve sosyal etkinin metaverse teknolojilerini kullanma niyeti Uzerinde bir etkisi
bulunmakta midir?” olarak belirlenmistir. Arastirmada, Tirkiye'de yasayan tiketicilere ¢evrim igi anket uygulanmistir.
Calisma kapsaminda elde edilen sonuglarin pazarlama yoéneticilerinin ve metaverse gelistiricilerinin pazarlama
stratejilerini planlamalari agisindan 6nem tasidigi dustnulmektedir. Ayrica gelecekte metaverse teknolojisinin kullanim
alanlarinin yayginlasacagi géz 6ntnde bulunduruldugunda bu alandaki arastirmalarin artmasinin pazarlama literatlriine
katki saglayacag disunilmektedir.
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1. Metaverse

Metaverse "meta" ve "evren" kelimelerinin birlesiminden meydana gelen, fiziksel dinyayla iligkili sanal bir diinyayi
tanimlamaktadir. "Metaverse" kavrami ilk defa 1992 yilinda Neal Stephenson’in Snow Crash isimli bilim kurgu kitabinda
yer almistir. Bu romanda metaverse, kullanicilarin dijital avatarlari araciligiyla etkilesime girdikleri sanal bir diinya olarak
betimlenmistir. Metaverse, yeni nesil internetin altyapisi olarak kabul edilmektedir (Kim, 2021). 21. ylizyilda ortaya ¢ikan
biylk veri, yapay zeka, blokzincir ve bulut bilisim gibi ¢esitli teknolojik kavramlara benzer sekilde, metaverse kavrami
cesitli alanlarda teknolojik ilerlemeyi ve sektdrel yeniligi tesvik etmektedir. Facebook'un, 2021 yilinda ismini Meta olarak
degistirmesinden bu yana, birgok teknoloji devi metaverse tabanli is modellerini kesfetmeye hiz vermistir.

Metaverse, artirilmis gergeklik (augmented reality-AR) ve sanal gerceklik (virtual reality-VR) iceren ileri teknolojilerle
kolaylastirilan strlikleyici ve gergekgi bir sanal diinyadir (Bansal vd., 2022). Metaveri deposu, artirimis gerceklik ve
diger yeni teknolojileri kullanarak calismaktadir (Kim, 2021). Dolayisiyla metaverse ile ilgili mevcut arastirma ve
uygulamalar, sanal gerceklik (VR), artirilmis gerceklik (AR) ve genisletiimis gerceklik (extended reality-XR) konularina
odaklanmigtir (Chen vd., 2023). Metaverse neredeyse hayatlarimizin tim yo6nlerinin bir uzantisi olarak tasarlanmistir.
Metaverse teknolojileri aligveris (Bonetti vd., 2018; Chen vd., 2023; Yoo, 2023), turizm (Glrsoy vd., 2022; Koo, 2023),
egitim (Mitra, 2023; Rahman vd., 2023), mihendislik (Lippert vd., 2021; Ooi vd., 2023), bilgi teknolojileri (Ge, 2022; Wu
vd., 2023), pazarlama (Chen ve Yao, 2022; Hennig-Thurau ve Ognibeni, 2022), reklamcilik (Kim, 2021) ve psikoloji
(Henz, 2022; Mandolfo vd., 2022) gibi alanlarda karsimiza gikmaktadir. Metaverse, kullanicilarin avatarlari araciligiyla
metaverse platformlari igerisinde ¢alismasina, bulusmasina ve sosyallesmesine olanak tanimaktadir (Deloitte, 2022).

Cook vd. (2020), kisa bir zaman igerisinde lider teknoloji sirketlerinin hepsinin metaverse’e girecegini ifade etmistir.
Metaverse teknolojisi cogu sirket tarafindan verimliligi artirmak ve yeni deneyim firsatlar yaratmak icin kullaniimaktadir.
Sirketler metaverse'te erken hareket avantajindan yararlanmaya calismaktadir (Gauttier vd., 2022). Birgok marka, meta
evrende tiiketicilere benzersiz deneyimler sunmaktadir. Metaverse birgok sektor igin bir is firsati olmayi hedeflemekle
kalmamakta, ayni zamanda dijital bir ekonominin yaratilmasini saglamaktadir (Yuan ve Yang, 2022). GlnimUzde birgok
sirket NFT'lerini® i¢ boyutlu sanal gerceklik platformu olan Decentraland'da satmakta, yeni drinlerini metaverse'te
sunmaktadir.

2. Teorik Altyapi ve Kavramsal Cergeve

Mevcut arastirmanin teorik altyapisi Davis (1986) tarafindan olusturulan Teknoloji Kabul Modeli'ne dayanmaktadir.
Teknoloji Kabul Modeli, bireylerin sistemleri ve yeni teknolojileri benimseme davraniglarini agiklamak icin birgok
disiplinde yaygin olarak kullanilan bir modeldir (Venkatesh, 2000). Teknoloji Kabul Modeli, yeni teknolojilerin
benimsenmesi ile ilgili calismalarda siklikla kullaniimaktadir. Teoriye gore, yeni bir teknolojinin kullaniminin kolay olmasi
(algilanan kullanim kolayhd), ilgili teknolojiye dair algilanan faydayr olumlu etkilemektedir. Bu iki degisken, ayni
zamanda kullanima yonelik tutumu anlamli bir sekilde etkilemekte, yeni teknolojiye dair davranigsal niyetin belirleyicileri
de kullanima yénelik tutumdan ve algilanan faydadan olusmaktadir (Davis, 1986).

Metaverse teknolojisinin henlz yeni bir teknoloji olmasi ve bu alanda sinirli sayida ampirik ¢alismanin var olmasi
sebebiyle, mevcut arastirmada Teknoloji Kabul Modeli temelli bir arastirma modeli olusturulmustur. Literatlirde sosyal
etki faktorintn yeni teknolojilerin benimsenmesi Uzerindeki etkisini ortaya koyan ¢alismalar (Anggraini ve Rachmawati,
2019; Cabrera-Sanchez vd., 2021; Curtale vd., 2022; Hammouri vd., 2022; Piarna vd., 2020; Venkatesh vd., 2003; Yang
vd., 2021; Zhang vd., 2020) oldugu icin Teknoloji Kabul Modeli'ndeki degiskenlere ek olarak arastirma modeline sosyal
etki degiskeni eklenmistir.

2.1. Davranigsal Niyet

Davranigsal niyet, bir bireyin gelecekte spesifik bir davranisi gerceklestirmek veya gergeklestirmemek Gzere bilingli bir
plan gelistirme derecesi olarak tanimlanmaktadir (Warshaw ve Davis, 1985). Jackson vd. (1997), bir sistemi kullanmaya
yonelik davranigsal niyeti etkileyen faktorlerin ortaya gikartiimasinin, bilgi sistemlerinin bagarili bir sekilde uygulanmasi
icin blytk éneme sahip oldugunu belirtmektedir. Yeni teknolojilerin benimsenmesi ve kullanimina dair gegmis ¢alismalar
incelendiginde davranigsal niyetin dijital pazarlama bagsta olmak Uzere birgok farkli alanda arastirildigi gortimektedir.
Mobil clizdanlarin kullanimi (Senali vd., 2023; Tusyanah vd., 2021; Yang vd., 2021), sanal toplanti platformlarinin
kullanimi (Al-Sharafi vd., 2023), blokzincir teknolojilerinin kullanimi (Alshurafat vd., 2023), ChatGPT'nin egitimde
kullanimi (Foroughi vd., 2023), artinlmis gerceklik teknolojisinin egitimde kullanimi (Ates ve Garzén, 2023), sohbet
robotlarinin (chatbot) kullanimi (Dinh ve Park, 2023; Kasilingam, 2020; Nguyen ve Nguyen, 2022) ve metaverse

3 NFT (Non-Fungible Token-Degistirilemez Jeton), dijital olarak benzersiz dgelerin sahipligini temsil etmek igin kullanilan, birbirinin yerine
gegemeyen, blokzincir adi verilen bir dijital defterde depolanan veri birimidir (Wang vd., 2021).
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teknolojilerinin kullanimi (Almarzougi vd., 2022; Hwang ve Lee, 2022; lamiaa, 2022; Oh, 2021; Pillai vd., 2023)
baglaminda gergeklestirilen arastirmalarda tlketicilerin davranigsal niyeti incelenmistir.

Metaverse'te Urlin satin almanin algilanan faydalari sirasiyla kolaylik, sanal magazalarin sundugu Gg boyutlu goriinim
(U¢ boyutlu magazalarda avatarlar ile aligveris yapmak), ¢evrim igi kanala benzerlik, benzersiz bir deneyim ve eglence
faktorudur. Algilanan zorluklara bakildiginda, ilk sirada glven sorunu, ikinci sirada kullanicilarin gevrim igi yagamlarini
gercek yasamlariyla karistirmak istememeleri yer almaktadir (Hassouneh ve Brengman, 2015). Efendioglu (2022),
tiketicilerin metaverse hakkinda elde ettigi bilgi kalitesinin, bilgi glivenilirliginin ve algilanan riskin, satin alma niyetine
etkisini incelemistir. Arastirma bulgularina gore bilginin guvenilirligi ve kalitesi, satin alma niyetini olumlu etkilemekte iken
algilanan risk, satin alma niyetini olumsuz etkilemektedir. Toraman ve Gegit (2023), benzer sekilde metaverse
kullanimini incelemis ve algilanan uyumluluk, eglence ve givenin algilanan fayda uzerinde olumlu bir etkiye sahip
oldugunu tespit etmistir. Toraman (2022), algilanan kullanim kolayligi, tutum ve niyet arasinda olumlu bir iliski oldugunu
ortaya koymustur. Oh (2021), tliketicilerin metaveriyi kullanma niyetini etkileyen faktorleri incelemis ve igerik kalitesi,
algilanan keyif, sosyal etki ve 0z yeterliligin metaverse kullanma niyetini etkiledigini bulmustur. Algilanan kullanighlik ve
algilanan kullanim kolayligi metaveri tabanini kullanma niyetini etkilemekte, algilanan kullanim kolayligi ise algilanan
kullanigliligi olumlu yonde etkilemektedir. Calismada ayrica sosyal etkinin algilanan kullanigliligi ve metaveriyi kullanma
niyetini etkiledigi tespit edilmistir. Aburbeian vd. (2022), metaverse teknolojisi kabullni incelemis ve 6z yeterliligin,
algilanan merakin ve algilanan zevkin algilanan kullanim kolayligini olumlu yénde etkiledigini ortaya koymustur. Sosyal
normlar, algilanan zevk ve algilanan kullanim kolayligi, algilanan faydayi olumlu etkilemektedir. Algilanan kullanim
kolayldi ve algilanan kullanighlik, genel olarak davranissal niyeti etkileyecek olan metaverse teknolojisi kullanimina
yonelik tutumu olumlu etkilemektedir. Al-Adwan vd. (2023), yiksekogretim 6grencilerinin metaverse tabanl egitim
uygulamalarini benimsemesini incelemis ve algilanan kullaniglihgi, kisisel yenilikgiligi ve algilanan eglenceyi, égrencilerin
metaveriyi benimsemeye yonelik davranigsal niyetlerinin temel etkenleri olarak tespit etmigtir. Ayrica 6z yeterliligin,
kisisel yenilikciligin ve algilanan siber riskin, algilanan kullanighligin ve algilanan kullanim kolayhginin temel belirleyicileri
oldugu bulunmustur. Mevcut arastirmada ise, Turkiye’de metaverse teknolojilerinin kullanimini incelemek adina Teknoloji
Kabul Modeli (TKM) boyutlarinin ve sosyal etkinin Tlrkiye’de yasayan tiketicilerin metaverse teknolojilerini kullanma
niyeti Gzerindeki etkisi arastiriimaktadir.

2.2. Algilanan Kullanim Kolayhgi

Algilanan kullanim kolaylidi “bir kisinin belirli bir sistemi kullanmasinin zahmetsiz olacagina inanma diizeyidir” (Davis,
1986: 320). Teknoloji Kabul Modeli'ne gore algilanan kullanim kolayli§i, algilanan faydayi olumlu etkilemektedir (Davis,
1986). Dijital pazarlama literatirinde bu iki degisken arasindaki iliski farkli alanlarda incelenmistir. Nagy ve Hajdu
(2021), yapay zeka destekli gevrim ici aligveris sitelerinin kullanimini inceledikleri galismalarinda algilanan kullanim
kolayliginin algilanan faydayi olumlu etkiledigi sonucuna ulagmistir. Mobil yemek siparisi uygulamalarinin kullanimini
arastiran bir bagka arastirmada da algilanan kullanim kolayliginin algilanan faydaya olumlu etki ettigi tespit edilmis;
kullanimi daha kolay olan mobil yemek siparisi hizmetlerinin daha faydali algilanacag ifade edilmistir (An vd., 2023).
Dijital pazarlama baglaminda sohbet robotlarinin kullanimi (Nguyen ve Nguyen, 2022), mobil cizdanlarin kullanimi
(Karim vd., 2020) ve sanal gergeklik gozllklerinin kullanimini (Sagnier vd., 2020) arastiran gegmis galismalarda da
algilanan kullanim kolayliginin algilanan fayda Gzerinde anlaml ve olumlu etkisi tespit edilmistir. Mevcut arastirmanin
alani olan metaverse teknolojileri hakkinda yrGtiimis calismalarda algilanan kullanim kolayliginin algilanan fayda
uzerinde anlamli ve olumlu etkisi saptanmistir (Aburbeian vd., 2022; Oh, 2021). Teknoloji Kabul Modeli'ne gére algilanan
kullanim kolayhginin davranisa y6nelik tutum lzerinde de olumlu etkisi bulunmaktadir (Davis, 1986). Dijital bankacilik
hizmetleri (Ahmad vd., 2019), sanal gerceklik gozlikleri (Huang vd., 2023), yapay zeké destekli ¢evrim ici aligveris
platformlari (Wang vd., 2023), e-ticaret platformlarindaki sohbet robotlari (Kasilingam, 2020) ve metaverse teknolojileri
(Park ve Kang, 2021; Aburbeian vd., 2022) gibi farkli alanlarda ytrutilen calismalarda algilanan kullanim kolayliginin
tutum Uzerinde olumlu etkisi tespit edilmistir. Algilanan kullanim kolayligi mevcut arastirmada metaverse teknolojilerinin
kullanimi gercevesinde ele alinmaktadir. Mevcut arastirma baglaminda, tiiketicilerin metaverse teknolojilerinin kullanim
kolayligini nasil algiladiklarini anlamak, bu teknolojilere yonelik algilanan fayda ve davranigsal tutumu tahmin etmek
agisindan 6nem tasimaktadir. Bu nedenle, ilgili literatlir taramasindan yola gikarak bu arastirmada asagidaki hipotezler
onerilmektedir:

H1: Algilanan kullanim kolaylidi, algilanan faydayi olumlu etkiler.
H2: Algilanan kullanim kolayhdi, metaverse’e yonelik davranigsal tutumu olumlu etkiler.
2.3. Algilanan Fayda

Algilanan fayda, bireyin belirli bir sistemi kullanmasinin is performansini yikseltecegine yo6nelik inanci olarak
tanimlanmaktadir (Davis, 1989: 320). Teknoloji Kabul Modeli'ne gdre algilanan faydanin hem kullanici tutumu hem de
davranigsal niyet tizerinde olumlu bir etkisi s6z konusudur (Davis, 1986). Gec¢mis arastirmalar incelendiginde algilanan
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faydayi dijital pazarlama, e-ticaret ve sosyal medya pazarlamasi gibi alanlarda inceleyen ¢alismalar bulunmustur. Ly ve
Ly (2022), internet bankaciliginin kullanimini arastirdiklari galismalarinda internet bankaciliina dair tutumun
belirleyicilerinden birinin algilanan fayda oldugunu tespit etmistir. Viral pazarlamanin mobil uygulama kullanicilarinin
satin alma niyetleri lizerindeki etkisini inceleyen bir bagka ¢alismada, algilanan faydanin mobil uygulamalari kullanmaya
yonelik tutumu olumlu etkiledigi sonucuna ulagilmistir (Hendijani Fard ve Marvi, 2020). Maziriri vd. (2020) ise bir egitim
araci olarak Youtube'u incelemis ve Youtube'daki egitici videolari izZlemeye yénelik tutumun, algilanan fayda tarafindan
anlamli ve olumlu bir sekilde etkilendigini tespit etmistir. Mevcut arastirmanin alani olan metaverse alaninda da gegmiste
yurdtilen ¢alismalarda algilanan faydanin davranisa yénelik tutumu olumlu etkiledigi tespit edilmistir (Aburbeian vd.,
2022; Park ve Kang, 2021). Teknoloji Kabul Modeli dahilinde ispatlanan bir baska anlamli iliski olan algilanan faydanin
davranigsal niyet Ustlindeki olumlu etkisi ise, mobil saglik uygulamalarinin kullanimi (Cho vd., 2020), konaklama
sektoriinde mobil clizdan kullanimi (Lew vd., 2020) ve metaverse teknolojilerinin kullanimi (Almarzougi vd., 2022;
lamiaa, 2022; Oh, 2021) gibi farkli alanlarda yuritiilen arastirmalarda ortaya konulmustur. Mevcut arastirmada algilanan
fayda, metaverse teknolojilerini kullanmanin is performansini artiracagina yonelik inang cercevesinde ele alinmaktadir.
Tiiketicilerin metaverse teknolojilerine yo6nelik algilanan faydayr anlamalari, bu teknolojilere yonelik davranissal
tutumlarini ve benimseme niyetlerini éngérmede énemlidir. llgili literatir taramasindan yola ¢ikarak bu arastirmada
asagidaki hipotezler 6nerilmektedir:

H3: Algilanan fayda, metaverse’e yonelik davranigsal tutumu olumlu etkiler.
H4: Algilanan fayda, metaverse teknolojilerini kullanma niyetini olumlu etkiler.
2.4. Davraniga Yonelik Tutum

Davraniga yonelik tutum, kisinin s6z konusu davranigi gergeklestirmeye yonelik olumlu ya da olumsuz duygulari olarak
ifade edilmektedir (Fishbein ve Ajzen, 1975). Teknoloji Kabul Modeli ¢ergevesinde tutumun, davranissal niyeti olumlu
etkiledigi belirtiimistir (Davis, 1986). Literattirde iki degisken arasindaki bu iliski basta dijital pazarlama ve e-ticaret olmak
Uzere bircok alanda arastirimistir. Chawla ve Joshi (2019), tiketicilerin mobil clizdan kullanimini arastirdiklari
calismasinda tutumun kullanma niyetini olumlu etkiledigi sonucuna ulasmistir. Akilli telefonlarda sohbet robotlarinin
kullanimini Facebook pazar yeri kapsaminda inceleyen bir baska arastirmada sohbet robotlarina dair tutumun kullanma
niyetini olumlu etkiledigi saptanmistir (Kasilingam, 2020). Tutumun davranissal niyet izerinde olumlu etkisi akilli ev
sistemlerinin kullanimi (Shuhaiber ve Mashal, 2019), dijital bankacilik kullanimi (Nguyen, 2020) ve otonom teslimat
robotlarin kullanimi (Ganjipour ve Edrisi, 2023) kapsaminda yr(tilen farkli calismalarda tespit edilmistir. Bununla
birlikte mevcut ¢alismanin arastirma konusu olan metaverse alaninda yuritllen gegmis arastirmalarda da tutumun
davranigsal niyeti anlamli ve olumlu etkiledigi sonucu elde edilmistir (Aburbeian vd., 2022; Park ve Kang, 2021; Pillai vd.,
2023). Bu arastirmada tutum, metaverse teknolojilerini kullanmaya yonelik tutum baglaminda ele alinmaktadir.
Tlketicilerin metaverse’e yonelik davranigsal tutumlarini anlamak, metaverse teknolojilerini kullanma niyetlerini
incelemek agisindan dnem tagimaktadir. iigili literatir taramasindan hareketle bu aragtirmada asagidaki hipotez
onerilmektedir:

HS5: Metaverse’e yonelik davranigsal tutum, metaverse teknolojilerini kullanma niyetini olumlu etkiler.
2.5. Sosyal Etki

Sosyal etki, tUketicilerin gevresindeki yakin akraba ve arkadaslari gibi 6nemsedikleri diger bireylerin belirli bir teknolojiyi
kullanmalari gerektigine yonelik algilama dlzeyidir (Venkatesh vd., 2012: 159). Metaverse’iin dogas! geregi kullanici
etkilesimlerini iceren sosyal bir boyuta sahip oldugu disindldigiinde, metaverse teknolojilerini kullanma niyetini
etkileyen faktorlerin kapsamli bir sekilde anlagiimasini saglamak amaciyla arastirma modeline sosyal etki degiskeni
eklenmistir. Gecmis calismalarin sosyal etki ve davranigsal niyet arasindaki iliskiyi farkli alanlarda inceledigi
gorllmektedir. Kirsal kesimde yasayan bireylerin dijital 6deme sistemleri kullanimini aragtiran bir ¢alismada sosyal
etkinin, kullanma niyetinin en buytik belirleyicilerinden biri oldugu sonucuna ulagiimistir (Ong vd., 2023). Mobil bankacilik
hizmetlerinin kullanimini arastiran bir bagka ¢alismada sosyal etkinin kullanma niyeti tzerinde anlamli ve olumlu etkisi
tespit edilmistir (Prastiawan vd., 2021). Tusyanah vd. (2021), tliketicilerin mobil clizdan kullanimini inceledikleri
calismasinda sosyal etkinin kullanma niyetini olumlu yonde etkiledigini bulmustur. Benzer sekilde, kripto para
teknolojilerinin benimsenmesini arastiran Almarashdeh vd. (2021), Bitcoin kullanma niyetinin sosyal etki tarafindan
anlamli ve olumlu etkilendigini tespit etmistir. Mevcut arastirmanin alani olan metaverse teknolojileri baglaminda
yurdtilen bir galismada ise, sanal gergeklik teknolojilerinin egitimdeki kullanimi incelenmis ve sosyal etkinin kullanma
niyetine olumlu etki ettigi sonucuna ulagiimistir (Di Natale vd., 2024). Bu arastirmada sosyal etki kavrami bir bireyin,
cevresinde Onem verdigi kisilerin metaverse teknolojilerinin kullanimina dair inanglarini algilama derecesi olarak
tanimlanmaktadir. Sosyal etkinin Teknoloji Kabul Modeli'ne dahil edilmesi, uygulama gelistiricilere bireylerin bir
teknolojinin benimsemesini artirmadaki rolii hakkinda iggérii saglayabilir. ilgili literatir taramasindan yola ¢ikarak bu
arastirmada asagidaki hipotez dnerilmektedir:
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H6: Sosyal etki, metaverse teknolojilerini kullanma niyetini olumlu etkiler.

Sonug olarak, yazarlar tarafindan kapsamli literatir taramasi sonucunda olusturulan arastirma modeli Sekil 1'de
verilmigtir.

TAM
H4
Algilanan Fayda N
Davranisa Yonelik Davramssal
HI T Niyet
utum HS :
Alglanan Kullamm | ———
Kolaylig H2 e
y g __________________________ ) e H6
Sosyal Etki !

Sekil 1. Aragtirma Modeli

2.6. Metaverse Uygulamalari Ornekleri

Teknoloji sirketleri basta olmak (izere bir¢ok uluslararasi sirket yakin dénemde metaverse uygulamalarini hayata
gecirmigtir. New Balance, BMW ve Tommy Hilfiger gibi markalar Ready Player Me gibi dijital hizmet ve drtinler sunan
sirketlerle is birligi yaparak metaverse’teki gorundrliklerini artirmistir. Ready Player Me, kullanicilara sanal gergeklik
basta olmak Uzere metaverse’te kullanilabilen kisisellestirilebilir avatarlar olusturabildikleri bir platform sunmaktadir.
Platformda kullanicilarin bireysel yonlerini ifade etmeleri ve sanal diinyada daha siiriikleyici bir etkilesim deneyimlemeleri
amaclanmistir (Ready Player Me, 2023). Omegdin 2022 yilinda BMW, vyeni elektrikli araci iX1'in lansmanini kendi
gelistirdigi Joytopia isimli metaverse evreninde gergeklestirmistir. Kullanicilarin bu evrende hem Ready Player Me
avatarlariyla etkilesimde bulunmalari hem de BMW tarafindan hazirlanan ézel bir dijital koleksiyondan avatarlarini
giydirmeleri mumkindur (BMW, 2022). Benzer sekilde 2022 yilinda Adidas da metaverse girisiminde bulunmus;
markanin ilk NFT Grlin koleksiyonu olan “Virtual Gear” konseptinin lansmanini gerceklestirmistir. Bu dijital koleksiyon,
sanal avatarlara giydirimek Uzere tasarlanan 6zel Urinlerden olusmaktadir (Adidas, 2022). Koleksiyondaki Urlnler,
NFT’ler ve kripto koleksiyonlara yonelik diinyanin ilk ve en buyUk pazar yeri olan OpenSea’den (OpenSea, 2023) satin
alinabilmektedir.

Diinya genelinde oldugu gibi Tiirkiye'de de metaverse uygulamalarinin sayisi giin gegtikce artmaktadir. Ornegin
Vodafone, Turkiye'deki ilk metaverse magazasini 2022 yilinda, Ethereum blokzinciri (izerinde faaliyet gdsteren ve
merkeziyetsiz yapiya sahip bir sanal gerceklik platformu olan Decentraland (Decentraland, 2023) (izerinde a¢mistir
(Vodafone Turkiye, 2023). Kullanicilar bu metaverse magazasinda sirkete ait (rlin ve hizmetleri géruntileyebilmekte,
cesitli oyunlar oynayabilmekte, magazaya ézel glincel kampanyalara erisebilmekte ve ilgili satin alma islemleri icin QR
kod vasitasiyla sirketin mobil uygulamasina yénlendirilmektedirler. Magazada ayrica kurumsal sosyal sorumluluk
projesinin bir parcasi olarak sergilenen “Ben Varim” kampanyasina ait NFT'ler sergilenmektedir. Bu NFT’leri satin almak
isteyen kullanicilar magaza Uzerinden Opensea platformuna yonlendirimektedir (Hurriyet, 2022). Bir bagka érnek olarak,
hazir giyim markasi olan Damat Tween de ilk metaverse magazasini 2022 yilinda GoArt Metaverse platformunda
agmistir. Bu is birligi sonucunda Damat Tween, GoArt Metaverse’'te magdaza acan ilk moda markasi olmustur. Magaza
acihisinda yeni sezon defilesi diizenleyen Damat Tween, misterilere yeni koleksiyonlari sanal diinyada deneyimleme
firsati yaratmistir. Damat Tween'in metaverse magazasinda kullanicilara gesitli indirim kuponlari toplayabiime ve
begendikleri tasarimlari sanal ortamda deneyebilme deneyimleri sunulmaktadir (Capital, 2022).

3. Arastirma Metodolojisi
3.1. Ana Kiitle ve Orneklem

Calismanin ana kitlesini Tiirkiye'deki 18 yas (stii bireyler olusturmaktadir. Omekleme yontemi olarak kolayda
ornekleme kullanilmistir. 201 katilimcidan cevrim ici anket ile veri toplanmistir. Kline (2016) ve Weston ve Gore Jr.
(2006) yapisal esitlik modellemesi analizi igin minimum yeterlikteki drneklem blyUkIGgunin 200 olmasi gerektigini
belitmektedir. Buna gdre mevcut arastirmada 201 olan oérneklem bUyUkIGgu, analiz igin gerekli olan kriterleri
saglamaktadir. Olusturulan anket formunda algilanan fayda (4 ifade), algilanan kullanim kolayhdi (4 ifade), davranisa
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y6nelik tutum (3 ifade), sosyal etki (3 ifade) ve davranissal niyet (3 ifade) dlgek ifadelerine yer verilmistir. Veri toplama
streci 1 Mart- 15 Mart 2023 tarihleri arasinda gergeklestirilmistir.

3.2. Kullanilan Olgekler

Gecgmis calismalarda test edilmis ve guvenilirligi ortaya konulmus olan 6lgekler, literatlirde yer alan ilgili ¢alismalardan
uyarlanmistir. Olgek sorularinin uyarlanmasi esnasinda dlgeklerin icsel gegerliliginin saglanmasi igin uzman gérisleri
alinmis ve retrospektif ceviri yapiimistir. Arastirma kapsaminda degiskenlere ait ifadeler 7'li likert dlgek ile dlglimustr.
Arastirmada yer alan tlim dlgekler metaverse baglamina uyarlanmistir. Anket formunda yer alan 6lgeklerden algilanan
fayda ve algilanan kullanim kolayhdi igin Davis vd.'nin (1989) calismasi, davraniga yonelik tutum icin Ahn ve Park’in
(2022), sosyal etki ve davranissal niyet igin Venkatesh vd.’'nin (2012) calismasi esas alinmigtir.

4. Analiz ve Bulgular

Arastirmada uygulanan istatistiki analiz yontemi yapisal esitlik modellemesi yontemidir. Cok degiskenli modellerin test
edilebildigi bu yontemde faktor analizi ve ¢oklu regresyon analizinin 6zellikleri birlestirilerek arastirmacilarin degiskenler
arasindaki iliskileri test edebilmesi mimkin kiinmistir. Yapisal esitlik modellemesi analizinde yeterli 6rneklem
biyukluginin saglanmasi ve verinin normal dagiiminin kontrol edilmesi oldukga énemlidir. Bunun yaninda arastirma
modelinin belirli bir teoriye dayanmasi ve hem yapisal modelin hem de 6lgim modelinin gegerliliklerinin saglanmasi
gerekmektedir (Hair vd., 2019).

Mevcut arastirmanin modeli Teknoloji Kabul Modeli (Davis, 1986) Uzerine insa edilmistir. Yapisal esitlik modellemesi
analizine baslanmadan dnce ilk olarak toplanan veri setindeki aykiri deger kontroliini yapmak igin IBM SPSS AMOS 22
programi Uizerinde Mahalanobis uzakligi sonuglari incelenmistir (Ek 1). Sonrasinda yine ayni program yardimiyla verinin
normallik testi yapilmis ve sonuglar Tablo 1'de gésterilmistir. Kline’a (2016) gore, verinin normal dagiimi igin her bir
gbzlenen degiskenin garpiklik degerinin 3, basiklik degerinin de 10°’dan kiiglik olmasi gerekmektedir. Tablo 1'de verilen
sonuglara gore arastirma verisinin normal dagiimli oldugu tespit edilmistir.

Tablo 1. Normallik Testi Sonuglar

Degisken Min  Max  Carpiklik (K)?grlj Basiklik grr':g
Sosyal Etki 3 1 7 -,202 -1,168 -872 2,522
Sosyal Etki 2 1 7 -,086 -,496 -,859 -2,487
Sosyal Etki 1 1 7 -,104 -599 -,908 -2,627
Davranigsal Niyet 3 1 7 -,446 -2,581 -710 -2,056
Davranigsal Niyet 2 1 7 -,459 -2,655 -, 704 -2,038
Davranigsal Niyet 1 1 7 -, 781 -4,522 -,227 -,656
Davraniga Yénelik Tutum 3 1 7 -,398 -2,304 -390 -1,129
Davraniga Yénelik Tutum 2 1 7 -,819 -4,738 -173 -,500
Davranisa Yonelik Tutum 1 1 7 -,738 -4,270 -,059 -171
Algilanan Kullanim Kolayligi 4 1 7 -,880 -5,094 ,357 1,034
Algilanan Kullanim Kolayligi 3 1 7 -,695 -4,024 -,103 -,299
Algilanan Kullanim Kolayligi 2 1 7 -,761 -4,406 -,094 -272
Algilanan Kullanim Kolayligi 1 1 7 -1,024 -5,928 438 1,267
Algilanan Fayda 4 1 7 -,565 -3,267 -418 -1,209
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Degisken Min  Max  Carpiklik grrlgrli Basiklik grrlgrl?

Algilanan Fayda 3 1 7 -,503 -2,914 -617 -1,785
Algilanan Fayda 2 1 7 -,383 2,218 -,675 -1,954
Algilanan Fayda 1 1 7 -,607 -3,513 -,688 -1,992
Gok Degiskenli 103,867 28,969

4.1. Yapisal Esitlik Modellemesi

Yapisal esitlik modellemesi analizi kapsaminda dncelikle 6lgiim modelinin gegerliligi, dogrulayici faktdr analizi yapilarak
ve yap! gecerliligi kontrol edilerek 6lgllmUstir. Sonrasinda ise model yapisal modele dontsturilmis, model uyum iyiligi
indekslerinin kontrolii ve yol analizi aracilijiyla yapisal modelin gegerliligi dogrulanmistir (Hair vd., 2019). Yapisal esitlik
modellemesi analizinde en az 3 veya 4 model uyum iyiligi indeksinin raporlanmasi gerekmektedir (Hair vd., 2019: 696).

4.1.1. Olgiim Modelinin Gegerliligi

Yapisal esitlik modellemesi analizinde Olgiim modelinin gegerliligini kontrol etmek icin dogrulayici faktdr analizi
uygulanmig, sonrasinda glvenirlik ve gegerlilik analizleri Gzerinden yapi gegerliligi kontrol edilmistir (Hair vd., 2019).

4.1.1.1. Dogrulayici Faktor Analizi

ilk olarak arastirmanin élctim modeline AMOS programi kullanilarak dogrulayici faktdr analizi uygulanmistir. Dogrulayic
faktdr analizi, 6lgiim modelinin dogrulanmasinda dnemli bir rol oynar ve ayni zamanda értiik dediskenlerin dogasini ve
aralarindaki iliskileri inceleyen guglii bir istatistiksel aractir (Jackson vd., 2009). Dogrulayici faktdr analizinde olgtim
modelinin uyum iyiligi indeksleri kontrol edilmistir. Sonuclara gére CMIN/DF (2,04) ve GFI (0,89) degerleri kabul edilebilir
uyum; RMSEA (0,07) degeri iyi uyum; TLI (0,96) ve CFI (0,97) degerleri ise mikemmel uyum seviyesinde (Doll vd.,
1994; Hair vd., 2019; Marsh vd., 2009; Schermelleh-Engel vd., 2003) elde edilmistir. Tim0 yeterli seviyede olan model
uyum iyiligi indekslerine ek olarak faktdr yiikleri kontrol edilmistir. Olgiim modelinde yer alan tiim faktor yiiklerinin
istatistiki anlama sahip olabilmesi icin standardize regresyon yiiklerinin 0,70'ten blyik olmasi gerekmektedir (Hair vd.,
2019: 663). Dogrulayici faktor analizinin sonuglari Ek 2'de gosterilmistir. Buna gore tlim faktor yuklerinin 0,70’ten blytk
olmas! ve raporlanan 6lgim modeli iyiligi indekslerinin kabul edilebilir, iyi ve mikemmel uyumlarda olmasi sebebiyle
arastirmanin dlglim modelinin yeterli uyum saglayan bir model oldugu ve arastirmada toplanan verinin arastirma dl¢im
modeline iyi uyum sagladidi sonucuna ulagiimistir.

4.1.1.2. Yapi Gegerliligi

Olgiim modeline iliskin uyum iyiligi indekslerinin gegerliligi tespit edildikten sonra modelin yapi gegerliliginin de
dogrulanmasi gerekmektedir (Hair vd., 2019). Yapi gegerliligi givenirlik analizi, iraksak ve yakinsak gegerlilik analizi gibi
birden fazla élglimle kontrol edilebilir (Kline, 2016). Yapisal esitlik modellemesi dahilinde glivenirlik analizini yapabilmek
icin bilesik guvenirlik (composite reliability- CR) degeri hesaplanmalidir. Bilesik glivenirlik, her bir degiskeni temsil eden
dlgek maddelerindeki ic tutarliligi ifade eder. ig tutarlilik degerlendiriliken kabul edilecek minimum gvenirlik degeri 0,70
olmahdir (Hair vd., 2019). Arastirmada bilesik glivenirlik degerleri Fornell ve Larcker (1981: 45) tarafindan onerilen
formille hesaplanmis ve Tablo 2'de verilmistir. Ek olarak SPSS 22 programi yardimiyla dlgeklerin Cronbach Alpha
degerine bakilmis ve sonuglar Ek 3'te gosterilmistir. Sonuglara gére degdiskenlerin hem bilesik glvenirlik hem de
Cronbach Alpha degerleri 0,70'ten buyUktur. Dolayisiyla degiskenlerin timunde i¢ tutariligin saglandigi séylenebilir (Hair
vd., 2019).

Yapi gegerliligini ise iki farkli analizle lgmek mumkindur. Bunlar yakinsak ve iraksak gegerlilik analizleridir (Campbell ve
Fiske, 1959). Yakinsak gecerliligin saglanabilmesi igin her bir dediskenin cikarilan ortalama varyans (average variance
extracted- AVE) degerinin 0,50'den; bilesik giivenirlik dederinin 0,70'ten biylk olmasi ve faktér yiklerinin en az 0,70
olmasi gerekmektedir (Hair vd., 2019: 663). Dogrulayici faktdr analizi asamasinda tim faktor ytikleri 0,70'ten buyuk elde
edilmistir (Ek 2). Degiskenlerin cikarilan ortalama varyans degderleri ise Fornell ve Larcker'n (1981: 46) formilu
aracihgiyla hesaplanmis ve bilesik glvenirlik degerleriyle birlikte Tablo 2'de verilmistir. Tim degerler incelendiginde
yakinsak gegerliligin saglandigi goriimektedir. Buna gére arastirmada kullanilan dlgek ifadelerinin hem kendi iglerinde
tutarli hem de temsil ettigi degiskenlerle alakali oldugu sonucuna ulasilabilir (Hair vd., 2019).

Yapi gecerliligini dlgmek icin kullanilan diger analiz yontemi ise iraksak gegerliliktir. Iraksak gegerliligin saglanmasi, bir
degiskenin diger degiskenlerden ayrisabilmesi ve temsil ettigi yapiy! diger degiskenlere kiyasla benzersiz sekilde temsil
etmesi anlamina gelmektedir (Hair vd., 2019). Her bir degiskenin ¢ikarilan ortalama varyans degerinin, diger
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degiskenlerle olusturdugu korelasyon degerinin karesinden biiylk olmasi durumunda iraksak gegerlilik saglanabilir (Hair
vd., 2019: 677). ligili tim degerler (Tablo 2) incelendiginde iraksak gegerliligin basarili bir sekilde saglandig
gorulmektedir. Buna gore arastirma modelindeki her bir degiskenin birbirinden benzersiz oldugu sonucuna ulasilmigtir
(Hair vd., 2019).

Tablo 2. Iraksak Gegerlilik Analizi Sonuglar

Bilesik Algilanan Davranisa

Degisken Giivenirlik C'\klz"'z:‘lf(’;";};?a Aguanan | ullamm | Yénelik | Sosyal Etki | D2amssa
(CR) ry y Kolaylgi Tutum y

Algilanan Fayda 0,93 0,77 0,77

A'g"a&‘;';yfgl'a”'m 0,93 0,77 0,26 0,77

Davra?'ftin\?”e“k 0,89 0,74 0,65 0,41 0,74

Sosyal Etki 0,95 0,87 0,38 0,25 0,54 0,87

Davranigsal Niyet 0,93 0,81 0,61 0,41 0,71 0,59 0,81

Not: Kalin yazilan degerler ¢ikarilan ortalama varyans degerlerini, italik yazilan degerler ise degiskenlerin birbirleriyle olusturdugu korelasyon
degerinin karesini gdstermektedir.

Sonug olarak mevcut arastirmanin olglim modelinin, arastirma kapsaminda toplanan veriyle uyumlu oldugu; yiksek
glvenirlik ve gegerlilik degerlerine sahip degiskenlerden olustugu sdylenebilir.

4.1.2. Yapisal Modelin Gegerliligi

Yapisal esitlik modellemesi analizi kapsaminda dlgim modeline dair tim analizler gergeklestirildikten sonra yapisal
model tanimlanmali ve bu modelin gegerliligi dlgiilmelidir. Olgiim modelinden farkli olarak yapisal modelde yapilar arasi
varsayimsal yonler s6z konusudur. Bu yonler arastirma hipotezlerini temsil eder (Hair vd., 2019). Mevcut arastirmanin
yapisal modelindeki egzojen (bagimsiz) degiskenler, algilanan kullanim kolayhdi ve sosyal etki degiskenleridir. Endojen
(bagimli) degiskenler ise algilanan fayda, davranisa yonelik tutum ve davranigsal niyet degiskenleridir. Yapisal modelin
gecerlilik analizinde ilk olarak uyum iyiligi indeksleri kontrol edilmistir. Sonuglara gére RMSEA (0,09) degeri marijinal
uyum; CMIN/DF (2,66) ve GFI (0,85) degerleri kabul edilebilir uyum; TLI (0,94) degeri iyi uyum; CFl (0,95) degeri ise
mikemmel uyum seviyesinde (Doll vd., 1994; Fabrigar vd., 1999; Marsh vd., 2009; Schermelleh-Engel vd., 2003) tespit
edilmistir. Buna gdre tim uyum indeksleri en az marjinal bir bagka ifadeyle sinirda uyum, en fazla ise mikemmel uyum
sergilemistir. Zayif uyum sergileyen bir indeks olmamasi sebebiyle arastirmanin yapisal modelinin, toplanan veriyle
uyumlu bir model oldugu sonucuna ulagilabilir.

4.1.2.1. Yol Analizi

Uyum iyiligi indeksleri incelendikten sonra degiskenler arasi yonlerin cizili oldugu yapisal model izerinde yol analizi
uygulanmigtir. AMOS programinda ydr(tillen analizin sonuglari Tablo 3'te verilmistir.

Tablo 3. Yol Analizi Sonuglan

Standardize Kritik O
i ritik Oran
Yol Hipotez Edilmis P-degeri Sonug
Regresyon (T-degeri)
Katsayilari
AKK —> AF H1: Algilanan kqllamm kolayhgi, algilanan 0,530 7768 o Kabul edildi
faydayi olumlu etkiler.
AKK — DYT H"2: Algllanan kullanim kolaylig, met.aversee 0,336 5879 o Kabul edildi
yonelik davranigsal tutumu olumlu etkiler.
AF — DYT H3: Algilanan fayda, metaverse’e yodnelik 0,626 10,001 b Kabul edildi
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davranigsal tutumu olumlu etkiler.

H4: Algilanan fayda, metaverse teknolojilerini

AF —DN kullanma niyetini olumlu etkiler.

0,046 0,621 0,535 Kabul edilmedi

H5: Metaverse’e yonelik davranigsal tutum,
DYT— DN metaverse teknolojilerini  kullanma niyetini 0,789 8,984 ok Kabul edildi
olumlu etkiler.

H6: Sosyal etki, metaverse teknolojilerini

SE—DN kullanma niyetini olumlu etkiler.

0,248 6,071 b Kabul edildi

Anlamlilik Seviyesi: *p<0,05 **p<0,01 ***p=<0,001

Mevcut arastirmada dnerilen 6 hipotezin 5'i desteklenmistir. Kabul edilen hipotezler, H1, H2, H3, H5 ve H6 hipotezleri;
kabul edilmeyen hipotez ise H4 hipotezidir.

Sonug ve Degerlendirme

Mevcut arastirmada Teknoloji Kabul Modeli boyutlarinin ve sosyal etkinin metaverse teknolojilerini kullanma niyetine
etkisi yapisal esitlik modellemesi analizi araciligiyla incelenmistir. Arastirma bulgularina gére algilanan kullanim
kolayliginin algilanan fayda Gzerinde olumlu bir etkisi bulunmakta (H1) ve bu sonug ge¢mis arastirmalardan (Aburbeian
vd., 2022; An vd., 2023; Karim vd., 2020; Nagy ve Hajdd, 2021; Nguyen ve Nguyen, 2022; Oh, 2021; Sagnier vd., 2020)
elde edilen bulgulari dogrulamaktadir. Buna gore metaverse teknolojileri kullaniminin kolay olmasi durumunda
kullanicilar metaverse'tl daha faydali algilayabilmektedir. Bu sonuca ek olarak, algilanan kullanim kolayliginin davranisa
yonelik tutumu olumlu etkiledigi tespit edilmistir (H2). Onceki calismalarin (Aburbeian vd., 2022; Ahmad vd., 2019;
Huang vd., 2023; Kasilingam, 2020; Park ve Kang, 2021; Wang vd., 2023) sonuglariyla paralellik gésteren bu sonuca
gore, metaverse teknolojilerinin kullanimi kolaylastikca tliketicilerin bu teknolojilere yoénelik olumlu tutumlarinin artacagi
sOylenebilmektedir. Arastirma sonuglarina gére davranisa yonelik tutumun bir baska belirleyicisi algilanan faydadir (H3).
Gecgmisteki arastirmalara (Aburbeian vd., 2022; Hendijani Fard ve Marvi, 2020; Ly ve Ly, 2022; Maziriri vd., 2020; Park
ve Kang, 2021) benzer sekilde, metaverse baglaminda yirGtilen mevcut ¢alismada da algilanan faydanin davranisa
yonelik tutumu olumlu etkiledigi saptanmistir. Dolayisiyla, kullanicilarin metaverse teknolojilerini daha faydali algilamalari
hélinde, metaverse’e yonelik olumlu tutumlarinin artacagi sdylenebilmektedir.

Arastirmada ayrica, algilanan fayda, davranisa yonelik tutum ve sosyal etkinin davranissal niyet (zerindeki etkisi
incelenmistir. Gegmis calisma bulgularinin - (Aimarzougi vd., 2022; Cho vd., 2020; lamiaa, 2022; Lew vd., 2020; Oh,
2021) aksine bu galismada algilanan fayda ile davranigsal niyet arasinda anlamli bir iligki bulunamamistir (H4). Bu
sonucun metaverse teknolojilerinin uygulama alanlarinin sinifiligindan kaynaklandigi distnulmektedir. Gunimizde
metaverse teknolojilerine erigimin sinirli olmasi metaverse teknolojilerinin faydalarina yonelik bilgi eksikligine neden
olmus olabilir. Arastirma bulgularina gére, davranisa yonelik tutum ve sosyal etki davranigsal niyetin belirleyicileridir.
Gegmis calismalarda (Aburbeian vd., 2022; Chawla ve Joshi, 2019; Ganjipour ve Edrisi, 2023; Kasilingam, 2020;
Nguyen, 2020; Park ve Kang, 2021; Pillai vd., 2023; Shuhaiber ve Mashal, 2019) elde edilen bulgulara benzer sekilde bu
arastirmada da davranisa yonelik tutumun davranigsal niyeti olumlu etkiledigi tespit edilmistir (H5). Bu dogrultuda
metaverse'e yonelik olumlu bir tutum, metaverse teknolojilerini kullanma niyetini glclendirebilmektedir. Ayrica,
metaverse teknolojilerinin daha faydali ve daha kolay kullanilabilir olmasi durumunda kullanicilarin metaverse’e dair
olumlu tutumlari artabilir, bu durum da metaverse teknolojilerini kullanma niyetini gliglendirebilir. Son olarak arastirmada,
gecmis calismalarin - (Almarashdeh vd., 2021; Azman Ong vd., 2023; Di Natale vd., 2024; Prastiawan vd., 2021;
Tusyanah vd., 2021) sonuglarina benzer sekilde, sosyal etkinin davranigsal niyeti olumlu etkiledigi sonucuna ulagiimigtir
(H6). Buna gore, bireyin yakin cevresinin metaverse teknolojilerine yonelik olumlu dlsiinceleri, bireyin metaverse
teknolojilerini kullanma niyetini artirabilmektedir.

Teorik Katkilar

Mevcut arastirmada Davis'in (1986) Teknoloji Kabul Modeli, metaverse teknolojilerinin kullanimi perspektifinden test
edilmistir. Teknoloji Kabul Modeli'ne sosyal etki degiskeni eklenerek yeni bir arastirma modeli olugturulmustur. Bir bagka
ifadeyle, Teknoloji Kabul Modeli gelistirilerek metaverse alanindaki uygulanabilirligi dogrulanmistir. Teknoloji Kabul
Model’nde kavramsallastirilan iliskilerin bir kismi bu arastirmada da elde edilmistir. Algilanan kullanim kolayliginin
algilanan faydaya ve davraniga yonelik tutuma olumlu etkisi; algilanan faydanin davranisa yonelik tutuma olumlu etkisi
ve davraniga yonelik tutumun davranigsal niyete olumlu etkisi mevcut arastirmada metaverse baglaminda kanitianmistir.
Calismanin sundugu bir bagka teorik katki, sosyal etkinin davranigsal niyet (zerindeki olumlu etkisinin ortaya
konmasidir. Bu iliski, arastirmada metaverse baglaminda kanitlanmistir. Mevcut arastirmanin, metaverse alaninda
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Tirkiye'de ydr(tilen ve yapisal esitlik modellemesi analizi uygulanan sinirli sayidaki ampirik ¢alismalardan (Efendioglu,
2022; Toraman, 2022; Toraman ve Gegit, 2023) olmasi metaverse hakkindaki literatiiriin genisletiimesi agisindan 6nem
tasimaktadir.

Yénetimsel Cikarimlar

Arastirma bulgularina gére davranisa yonelik tutum metaverse teknolojilerini kullanma niyetini olumlu etkilemektedir. Bu
baglamda pazarlama yoneticilerinin metaverse teknolojilerinin kullanimini artirmada tuketicilerin tutumunu etkileyen
unsurlari anlamalari bliyiik dnem tagimaktadir. Algilanan kullanim kolayligi ve algilanan fayda davranisa yonelik tutumu
olumlu etkilemektedir. Bu dogrultuda yoneticilerin metaverse teknolojilerinin yaratabilecedi faydaya ve kullanim
kolayligina odaklanmasi 6nem tasimaktadir. Metaverse’'lin egitici yanlari tesvik edilerek tilketicilerin metaverse
teknolojilerine dair tutumlari ve kullanma niyetleri gelistirilebilir. Kullanicilarin metaverse teknolojilerini kullanarak yeni
beceriler kazanmasi miimkiin olabilir. Ornegin, bir kullanici metaverse'te diger kullanicilarla sohbet ederek yeni bir dil
ogrenebilir veya sanal gerceklik gézIigu kullanarak yeni bir enstriiman ¢almayi 6grenebilir. Arastirma sonuglarina gore,
metaverse teknolojilerini kullanma niyetinin diger belirleyicisi sosyal etkidir. Meltwater ve We Are Social tarafindan
hazirlanan, 2023 yili kiiresel sosyal medya istatistiklerini iceren sektér raporunda, kullanicilarin sosyal medyayi
kullanmaktaki ana amaglarindan bazilarinin “fikirlerini bagkalariyla paylasmak ve tartismak”, “aile Gyeleri ve arkadaslarla
iletisim hélinde olmak”, “igerik bulmak” ve “satin alinacak Urlnleri bulmak” oldugu belirtiimistir. Ek olarak kullanicilar
tarafindan en ¢ok takip edilen hesap turleri iginde “arkadaslar, aile tyeleri veya bilinen diger kisiler’, “daha 6nceden
urtinleri satin alinmig markalar ve sirketler” ve “Urtinleri satin alinmasi distinllen markalar ve sirketler” bulunmaktadir
(Kemp, 2024). Tiiketicilerin 6nemli bir kisminin sosyal medya platformlarini marka, (rlin veya kampanyalar hakkindaki
fikir ve deneyimlerini paylagsmak igin kullandigi bilinmektedir (Usman ve Okafor, 2019). Sosyal etkinin, metaverse
teknolojilerini kullanma niyeti zerindeki olumlu etkisi dustndldigunde, tiketicilerin sosyal medya hesaplarindaki aile
Uyeleri veya yakin arkadaslarinin paylasimlarindan etkilenerek metaverse teknolojilerini kullanmaya baslamasi olasidir.
Bu durumda metaverse’e olan ilginin artirimasi icin sirketlerin sosyal medya platformlarindaki gérinarliklerinin ve
faaliyetlerinin artirimasi 6nem tasimaktadir. Metaverse'te sunulan (rlin ve hizmetlere yonelik talebi artirmak isteyen
sirketler, kullanicilara kapsamli musteri destedi ve kaliteli icerikler sunarak sosyal medya platformlarini verimli sekilde
kullanabilirler.

Aragtirmanin Sinirliliklari ve Gelecek Aragtirmalar igin Oneriler

ilk olarak, arastirma verisi belirli bir tarih arali§inda toplandidi igin sonuglar ilgili zaman dilimini yansitmaktadir. Gelecekte
boylamsal calismalar gerceklestirilerek metaverse teknolojilerini kullanma niyetini etkileyen faktorler ve olasi farkliliklar
incelenebilir. ikincisi, bu arastirma Tiirkiye'de yasayan kullanicilar iizerinde gerceklestirilmistir. Gelecekteki aragtirmalar
farkl dlkelerden ve kiiltirlerden tiiketicilerin metaverse teknolojilerini kullanma niyetini etkileyen faktorleri aragtirip
tiketici davranisi literatiirline katki saglayabilirler. Uglinclisti, arastirmada belirli bir metaverse platformuna dair tiiketici
davranigina odaklaniimamistir. Gelecekteki aragtirmalar belirli bir metaverse uygulamasini kullanan katilimcilar Gzerinde
gerceklestirilebilir ve ilgili uygulamaya 6zel gikarim ve degerlendirmelerde bulunulabilir. Son olarak, arastirma modeli
olusturulurken Teknoloji Kabul Modeli (Davis, 1986) temel alinmistir. Gelecek arastirmalar, Teknoloji Kabul ve Kullanim
Birlestirilmis Modeli (Venkatesh vd., 2003) ve Teknoloji Kabul ve Kullanim Birlestirilmis Modeli-2 (Venkatesh vd., 2012)
gibi farkli teknoloji kabul ve kullanim teorilerinden faydalanarak tiiketicilerin metaverse teknolojilerini kullanma niyetini
farkli perspektiflerden inceleyebilirler.
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Ekler

Ek 1. Mahalanobis Uzakli§i Degerleri

Gozlem Numarasi Mahalanobis D2 p1 p2
25 58,789 ,000 ,000
122 51,828 ,000 ,000
169 50,806 ,000 ,000
108 50,024 ,000 ,000
170 49,196 ,000 ,000
81 48,071 ,000 ,000
159 47,005 ,000 000
128 46,163 ,000  ,000
184 43,140 ,000  ,000
34 42,894 ,000  ,000
107 42,346 ,001 ,000
164 39,636 ,001 ,000
181 38,609 ,002  ,000
60 38,383 ,002  ,000
85 38,242 ,002  ,000
158 36,593 ,004 ,000
84 34,758 ,007  ,000
61 34,731 ,007  ,000
127 33,485 ,010  ,000
171 33,322 010 ,000
40 33,108 ,011 ,000
102 31,981 015,000
12 31,436 ,018  ,000

2 31,407 ,018  ,000
160 31,239 ,019  ,000
87 30,241 025  ,000
124 29,859 027,000
54 29,847 027,000
106 29,188 ,033  ,000
26 28,269 042,000
90 28,016 ,045 000
43 27,101 ,057  ,000
68 26,839 ,060  ,000
52 26,826 ,061 ,000
156 26,749 ,062  ,000
177 26,532 ,065  ,000
165 26,228 ,070  ,000
95 25,904 ,076  ,000
29 25,698 ,080  ,000
101 25,543 ,083  ,000
113 25479 ,084 000
57 25,401 ,086  ,000
83 24,998 ,095 000
142 24,968 ,095  ,000
190 24,891 ,097  ,000
1 24,818 ,099  ,000
48 24,040 118,000
78 23,970 120,000
44 23,677 128,000
73 23,618 130,000
58 23,356 ,138  ,000
172 23,183 143,000
6 22,97 ,150  ,000
67 22,768 157,000
49 22,281 74,000
31 22,212 A77 - ,000
15 22,146 179,000
47 22,119 ,180  ,000

5 21,710 196,001
65 21,444 ,207 ,001
20 21,263 215,002
86 20,933 229 006
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Gozlem Numarasi Mahalanobis D2 p1 p2
41 20,596 245 016
132 20,544 247 014
155 19,799 285 128
105 19,628 294 158
162 19,429 304 207
179 19,078 324 358
188 19,004 328,350
125 18,900 334 363
197 18,557 355 542
32 18,076 384 795
56 17,990 389 798
82 17,898 395,805
148 17,771 403 828
191 17,731 406 810
138 17,507 421 875
98 17,379 429 894
11 17,344 431 879
112 16,990 455 955
193 16,523 487 993
195 16,320 ,501 ,997
121 16,151 513,998
77 16,146 514 997
33 16,023 522 998
192 15,983 525 998
130 15,975 526 997
103 15,849 535 998
10 15,770 540 998
141 15,754 541 ,997
137 15,698 545 997
196 15,582 554 997
139 15,337 571 ,999
30 15,317 573,999
59 15,217 580 999
63 14,811 609 1,000
117 14,775 612 1,000
147 13,934 672 1,000

4 13,805 681 1,000
189 13,567 697 1,000

Ek 2. Dogrulayici Faktor Analizi — Faktor Yiikleri

; Faktor
Yapi Ifade Yiikii
Metaverse platformlarini kullanmak alisveris yapma hizimi artiracaktir. 0,85
Aligveris yaparken metaverse platformlarini kullanmak dretkenligimi artiracaktir. 0,83
Algilanan Fayda
Metaverse platformlarini kullanmak, aligveristeki etkinligimi artiracaktir. 0,91
Metaverse platformlarini aligveris igin faydali bulmaktayim. 0,90
Metaverse platformlarini kullanmayi 6grenmek benim icin kolay olurdu. 0,85
Aligveris yapmak igin metaverse platformlarina erismek benim igin kolay olurdu. 0,79
Algilanan Kullanim
Kolaylig -
Metaverse platformlarini kullanmakta uzmanlagmak benim icin kolay olurdu. 0,92
Metaverse platformlarinin kullanimi benim igin kolay olurdu. 0,95
Metaverse platformlarini kullanmanin akillica bir fikir oldugunu disiiniyorum. 0,89
Davraniga Yonelik Tutum Metaverse platformlarina karsi olumlu hislerim var. 0,88
Bence, metaverse platformlarini kullanmak diger platformlar kullanmaktan daha iyidir. 0,81
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Gelecekte metaverse platformlarini kullanmaya devam etmeyi dlisiniyorum. 0,88
Davranigsal Niyet Gunlik hayatimda metaverse platformlarini kullanmaya calisacagim. 0,93
Metaverse platformlarini sik sik kullanmay planliyorum. 0,89
Benim icin énemli olan insanlar metaverse platformlarini kullanmam gerektigini dustindr. 0,90
Sosyal Etki Davranigimi etkileyen kisiler metaverse platformlarini kullanmam gerektigini distnar. 0,97
Fikirlerine deger verdigim kisiler metaverse platformlarini kullanmami tercih eder. 0,92

Ek 3. Cronbach Alpha Degerleri

Oigek Cronbach Alpha
Algilanan Fayda 927
Algilanan Kullanim Kolayligi ,928
Davraniga Yénelik Tutum ,889
Davranigsal Niyet ,924
Sosyal Etki ,950

Extended Abstract
Aim and Scope

This study aims to investigate the impact of the Technology Acceptance Model (TAM) dimensions and social influence
on the intention of consumers living in Turkey to use metaverse technologies. There are limited studies on intention to
use metaverse technologies in Turkey. The present study aims to fill this gap in the literature. The research is important
in guiding marketing managers to understand consumer behavior on metaverse platforms and develop marketing
strategies accordingly.

Methods

Since metaverse technology is a new technology and there are limited empirical studies in this field, a research model
based on the Technology Acceptance Model has been created. Social influence was added to the research model in
addition to the variables in the Technology Acceptance Model. An online survey was conducted with 201 people in
Turkey and the data were tested with structural equation modeling analysis.

Findings

First of all, it was determined that the collected data were normally distributed. Accordingly, the structural equation
modeling analysis was run without any problems. The validity of the measurement model was checked. Goodness-of-fit
indices of the measurement model were obtained with acceptable, good, and excellent fit. Accordingly, it has been
concluded that the measurement model of the research is a model that provides sufficient fit and that the data collected
in the research fits well with the measurement model. In addition, the reliability and validity values of all variables in the
model were high. The validity of the structural model was also checked. It has been concluded that the structural model
of the research is a model that provides sufficient compatibility with the collected data. In addition, the hypotheses
proposed in the research were tested by conducting path analysis. According to the analysis results, five of the six
hypotheses were supported. Accordingly, the positive effect of perceived ease of use on perceived usefulness; the
positive effect of perceived ease of use on attitude towards metaverse; the positive effect of perceived usefulness on
attitude towards the metaverse; the positive effect of attitude towards metaverse on intention to use metaverse
technologies, and the positive effect of the social influence on intention to use metaverse technologies were determined.
No significant and positive effect of perceived usefulness on intention to use Metaverse technologies was detected.

Conclusion
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The number of companies investing in the metaverse is growing rapidly. Despite its practical importance, studies on
intentions of users to use metaverse are limited. Therefore, in this study, intention to use metaverse technologies was
investigated based on the Technology Acceptance Model to fill this gap. According to the research findings, perceived
ease of use affects the perceived usefulness and attitude towards the metaverse positively. In addition, it has been
determined that the perceived usefulness positively affects the attitude towards the metaverse, and the attitude towards
metaverse and social influence positively affect the intention to use the metaverse technologies. On the other hand, it
was concluded that perceived usefulness did not affect the intention to use metaverse technologies.
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