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OZET

Teknolojinin siirekli gelismesi pazarlama alaninda yeni yaklasimlarin ortaya ¢ikmasinda
etkili olmaktadir. Bugiin sanal gerceklik, artirilmis gergeklik ve karma gergeklik
teknolojilerinin ilerlemesi, pazarlama diinyasi iizerinde onemli bir etki yaratmaktadir.
Sirketlerin doniisiimii lizerinden incelema altina alinan bu gelismeler pazarlama-tiiketici
iliskisini etkilemekte, marka deneyimi kazandirmaktadir. Internetin ve mobil uygulama
kullanimlarinin artmast ile dijitallesmeyi beraberinde getirmis dogal olarak sirketlerinde
dijital doniistimiinde rol oynamaktadir. Dijital pazarlama, sosyal medya, igerik, influencer
pazarlamasi gibi farkli kavramlarin ortaya ¢ikmasini saglamaktadir. Teknolojinin ve
internetin giindelik hayatin her alanindaki roliinii arttirmasiyla birlikte yeni pazarlama
yaklagimlarinin olugsmasinda ve ¢ogalmasinda etkili olmaktadir. Genisletilmis gergeklik,
blokzincir, Web 3.0 ve 5G gibi teknolojilerin gelismesi, tiim bu teknolojiler ile iliskili
olan Metaverse kavraminin Covid-19’unda etkisiyle yayginlasmasini saglamistir.
Metaverse, kullanicilarin hem birbirleriyle hem de g¢evreyle etkilesim kurabildigi ii¢
boyutlu bir sanal diinyay1 tanimlamaktadir. Fiziksel ve sanal ger¢eklikleri kullanicilar igin
stiriikleyici bir sekilde tecriibe etmelerini saglayan Metaverse, pazarlama diinyasini da
etkilemeye baslamistir. Halihazirda etkinligini tam olarak hayata gecirmis bir Metaverse
platformundan bahsetmek miimkiin olmasa da Metaverse’lin sanal platform, sosyal
ortam, dijital icerik ve nft varliklarin kullanimi gibi bilesenlerini barindiran bu platform
sirketlerin dikkatlerini iizerine ¢ekmis bulunmaktadir.

Bu caligmanin amaci; sirketlerin Metaverse ve benzeri platformlarda yer almak iizere
cesitli calismalar yaparken nasil ve ne gibi bir pazarlama stratejisi yuriittiigi, tiikketicilere
bu caligsmalarin ne kadarimin yansidig1 ve nasil yansitildigi yapilan arastirma ve 6lgme
teknikleriyle amaclanmaktadir. Bu amaca istinaden alanyazin ve ornek caligmalar
incelenmis, {i¢ arastirma yontemi ile arastirma tamamlanmistir. Nicel arastirma
yonteminde, Tiiketici Karar Verme Olgegi (TTE) kullanilarak 400 kisilik anket ile tiiketici
arastirmas1 yapilmistir.  Tiketicilere yonelik yapilan ikinci arastirmada metaverse
platformu incelenmis ve ndropazarlama arastirma yontemlerinde cilt iletkenligi ve g6z
tarama teknikleri kullanilmistir. Arastirmada iiglincli yontemde ise nitel arastirma
yontemlerinden dokiiman analizi uygulanarak firmalarin yirittigi caligmalarin
tilketiciye etkileri incelenmistir. Arastirmanin TTE Olgeginde giivenirligi 0,82 olarak
bulunmus, tiiketicilerin geleneksel ve ¢evrimic¢i pazaryerlerini tercih ettikleri

gOriilmiistiir. Dokliman analizi sonuglarina bakildiginda markalarin/sirketlerin ilk olma,



oncli olma isteklerinin var oldugu goriilmektedir. Metaverse’de yer alan markalarin
tiketici nezdinde incelendiginde satin almaya etkisinin olmadigi, markalarin

Metaverse’de yer aldiklarinin bilinmedigi ve farkindaligin olmadig goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Metaverse, Dijital Doniigiim, Tiketici Davranisi,
Noropazarlama



ABSTRACT

The continuous development of technology is effective in the emergence of new
approaches in the field of marketing. Today, the advancement of virtual reality,
augmented reality and mixed reality technologies is making a significant impact on the
marketing world. These developments, which are examined through the transformation
of companies, affect the marketing-consumer relationship and provide brand experience.
With the increase in the use of the internet and mobile applications, digitalization has
come along and naturally plays a role in the digital transformation of companies. It
enables the emergence of different concepts such as digital marketing, social media,
content and influencer marketing. As technology and the internet increase their role in
every aspect of daily life, they are effective in the formation and proliferation of new
marketing approaches. The development of technologies such as extended reality,
blockchain, Web 3.0 and 5G has enabled the Metaverse concept, which is associated with
all these technologies, to become widespread with the impact of Covid-19.

Metaverse describes a three-dimensional virtual world in which users can interact with
both each other and the environment. Metaverse, which enables users to experience
physical and virtual realities in an immersive way, has also begun to influence the
marketing world. Although it is not possible to talk about a Metaverse platform that has
already fully implemented its effectiveness, this platform, which includes components of
Metaverse such as the virtual platform, social environment, digital content and the use of
NFT assets, has attracted the attention of companies.

The purpose of this study; While examining how and what kind of marketing strategy
companies carry out while carrying out various studies to take part in Metaverse and
similar platforms, it is aimed to determine how much of these studies are reflected to
consumers and how they are reflected through research and measurement techniques. For
this purpose, literature and case studies were examined and the research was completed
with three research methods. In the quantitative research method, consumer research was
conducted with a survey of 400 people using the Consumer Decision Making Scale
(TTE). In the second research conducted for consumers, the metaverse platform was
examined and skin conductance and eye scanning techniques were used in
neuromarketing research methods. In the third method of the research, the effects of the
studies carried out by the companies on the consumer were examined by applying

document analysis, one of the qualitative research methods. The reliability of the research

\



on the TTE scale was found to be 0.82, and it was observed that consumers preferred
traditional and online marketplaces. Looking at the results of the document analysis, it is
seen that brands/companies have a desire to be the first and to be a pioneer. When the
brands in Metaverse are examined by the consumer, it is seen that they have no effect on

purchasing, the brands are not known to be in Metaverse and there is no awareness.

Keywords: Marketing, Metaverse, Digital Transformation, Consumer Behavior,
Neuromarketing
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GIRIS

Pazarlama, bir {iriinii bir tiikketiciye ulastiran ve bir¢ok bileseni bir araya getiren
stirecler biitiiniidiir. Uzun siiredir devam eden sanayi ve teknoloji devrimlerini, 1. ve 2.
Diinya savaslari, Soguk Savas ve pandemileri de i¢ine dahil eden ve i¢inde bulunulan
yiizyilda ve gelecekte de kendi varligini siirdiirecek popiiler konularin basinda gelen bir
konudur. Pazarlama bir iirlin veya hizmetin satilma ihtiyacinin ilk ortaya ¢ikisindan bu
yana insanin hayatinda bulunmaktadir ve bu sebeple insan ve iiriin olduk¢a pazarlamanin

da doniisiimiiniin devam edececegi kabul edilmektedir.

Her iirlin ihtiyaca dayali gelistirilir. Her ne kadar dyle oldugu diisiiniilse de aslinda
ihtiyag¢ denilen seyin gergekte pazarlamanin belli araglar1 kullanarak yaratilmis soyut bir
duygunun rasyonelize edilmesiyle iliskili oldugu ortaya ¢ikar. Bunun sebepleri gelisen
teknoloji, moda, akim, iklim degisimleri (problemleri), sosyolojik ve politikalar ve de bu
ya da bunlara bagli olusan durumlarin sonucu olarak beraberinde pazarlamanin da
bunlardan etkilenmemesi beklenemez. Geleneksel pazarlamadan sonra zaman i¢indeki
degisimler teknoloji ve internetle gelen dijital pazarlama ve pandeminin etkisiyle hizlanan
alternatif platformlarin getirdigi, yeni pazarlama anlayiglarini ¢okca dillendirilmeye ve
bunlarla ilgili olarak ¢ok sayida pazarlama yaklasimini dogurmustur. Beklenen bu
anlayislarin tiiketiciler lizerinde ne kadar etkili oldugu ve dijital doniisiim asamasinda
olan girketlerin tliketicilerinin tiiketimini ne oranda etkiledikleri incelenmesi

hedeflenmistir.

Bu calismada elde edilen bulgular trend olan pazarlama yaklagimlari ve de
pazarlama alaninda etkili isimlerin basinda gelen Godin ve Kotler’in pazarlama
anlayislari ile son donemde ortaya atilan agile, holistik pazarlama tiirleri gibi pazarlama
anlayislarinin  dijital doniisiim asamasindaki sirketler iizerinden incelenerek meta
platformlar ve geleneksel yapidaki tiiketicilerinin davranislar1 incelenerek pazarlamaya
olan etkileri incelenmistir.

Aragtirmanin birinci boéliimiinde pazarlamanin tarihsel siireci ve pazarlama

cesitleri, dijital doniisiim tanimi, Tiirkiye’de yer alan sirketlerin dijital doniistim endeksi



ve dijital doniislim alt basliklari, tiiketicinin geleneksel ile meta platformlardaki
davraniglarina yer verilmis ve literatlirde yer alan ¢aligmalara deginilmistir.

Aragtirmanin ikinci boliimiinde dijital doniisiim asamasindaki sirketlerin pazarlama
anlayislar1 ve geleneksel ile meta platformlardaki tiiketicilerin davraniglariin
pazarlamaya olan etkileri altinda aragtirmanin Onemi, amaci, yonteme deginilmistir.
Arastirma temel olarak iki asamada ele alinmistir. ilki geleneksel ile meta platformlardaki
sirketlerin pazarlamaya yonelik ¢alismalarmin tiiketicideki yansimasi; ikinci olarak ise
dijital doniisiim asamasindaki sirketlerin meta platformlarindaki pazarlama stratejileri
incelenmistir.

Arastirmanin {igiincii boliimiinde analiz ve bulgulara deginilmis olup, nicel
arastirma yontemi, nitel arastirma yontemi ve noropazarlama arastirma yontemi ¢iktilar
yer almaktadir.

Aragtirmanin dordiincli boliimiinde tartisma, sonu¢ ve Oneriler yer almakatadir.
Burada hem daha oOnce yapilan alan c¢aligmalari hem aragtirma kapsaminda yapilan
analizlerin sonuglar1 karsilastirilmis ve gelecek donemlerde yapilacak calismalara

yonelik ¢iktilar elde edilmistir.



BIiRINCI BOLUM
KURAMSAL CERCEVE VE LITERATUR INCELEMESI

1.1. Pazarlamanin Tarihsel Siireci

Pazarlamanin tanimima ve tarihsel siirecine ge¢meden once kelime anlaminin
Tiirk¢edeki ve genel kabul gérmiis ingilizcedeki kelime kdkenine bakilmasinda fayda var.
Tiirkce tanimina bakildiginda “Herhangi bir malin, iirlinlin ya da hizmetin satisini
gelistirebilmek adina paketlemeyi, tanitmayi, satis yapacak personellerin olusmasini,
piyasa ihtiyaglarini saptamay1 ve karsilamay1 barindiran etkinliklerin tamam1” (TDK)
seklinde aciklanmaktadir. Kiiresel kabul goérmiis sekliyle de pazarlama tanimlarini

"

incelediginde Ingilizce’de market "Pazar ya da cars1 " kelimesinden alintidir. Market
sozciigii ise Latince mercatus "¢ars1 ya da ticaret " kelimesinden alintidir. Ilgili kelime
Latince mercari "satmak" eyleminden tiiretilmis bir so6zciiktiir. Latince fiil Latince merx,
merc- "meta, ticari mal " kelimesinden tiiretilmistir. 1700 ‘li yillarin ortasinda
toplumlarin sosyo-ekonomik yapilarinda radikal bir degisime ve doniislime yol agan
Sanayi Devriminin ardindan yasanan teknolojik ve informatik gelismeler, isletmelerin
pazarlama yaklasimlarini olcukea etkilemistir. Bu siirecte igletmeler, iiretim ve dagitimin
yan1 sira pazarlamaya da onem vererek rekabet¢i piyasalarda varliklarini yenilikei
stratejilere uyum saglayarak varliklarini koruyabilmistir. Zira pazarlama, fiyat disinda
kriterlerde de ne sekilde davranilacagmin cevabi niteligindedir (Kotler, 2010). Ingiltere
Pazarlama Enstitiisii (CIM: Chartered Institute of Markteting)’in pazarlama tanimu;
“Pazarlama, miisteri taleplerinin karli bir sekilde belirlenmesi, tahmin edilmesi ve
karsilanmasindan sorumlu olan bir yonetim siirecidir”.

Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA), klasik tanimlamadan uzaklasip 1985 senesinde
pazarlamaya dair yeni bir tanim1 gelistirmistir; “Pazarlama bireysel ve orgiitsel gayelere
erismeyi saglayacak olan miibadeleleri gergeklestirebilmek adina mallarin, fikirlerin ve
de hizmetlerin fiyatlandirilmasi, gelistirilmesi, dagitilmas1 ve tutundurulmasina dair
planlama iel uygulama siirecidir (Cohen, 1998, s.5).” Ardinda 2017 yilinda ise su
tanimlamay1 yapmaktadir; “Pazarlama, kullanici, alici, partnerler ile genel manada

topluluk adina deger barindiran igbirliklerinin olusturulmasi, iletilmesi, sunulmasi ve de
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paylasilmasi adina gergeklestirilen ¢aligma, kurumlar dizisiyle siire¢leridir.” Amerikan
Pazarlama Dernegi’nin bu yapmis oldugu yeni tanim giincellemesi ile pazarlamanin deger
tastyan bir¢ok unsuru kapsadigi ve hedef kitlelere ulastirilmasini hedefleyen tiim komple
bir siire¢ yonetimi oldugunu gostermektedir.

Pazarlama ile ilgili bircok referans kaynaklari olan Kotler’ e gore ise pazarlamanin tanimi
karsilanmaya uygun gereksinim ve talepleri saptayarak pazarin ve kar potansiyelinin
boyutlarini belirleyip 6l¢iip hesaplayarak en uygun iiriin ve hizmetlerini piyasaya siirer
(Kotler, 2012, s. 12) olarak tanimlamaktadir. Yapilan tiim bu agiklamalar ve ilgili
tanimlamalarinin ortak paydasiysa pazarlama, daha {irlin ortaya cikmadan Once
baslamaktadir. ilgili iiriiniin hangi hedef kitleye iliskin sekilde hangi gereksinimleri
giderecegi, ne sekilde bir iirlin ya da hizmet sunulacagi, noktalarin hangisinde
konumlandirilacagy, fiyatlandirmasinin nasil bir biit¢eye uygun sekilde yapilandirilacagi
belirlenmektedir. Belirlenen biit¢ede satisin ardindan miisteri memnuniyeti destegi ile
marka degerini etkileyecek her c¢esit faaliyetler, pazarlamanin kapsamini teskil
etmektedir. Bu sekilde pazarlama kapsamli ve uzun bir silire¢ olmak ile beraber
pazarlamayla alakali atilacak her hamle biitlinlin parcasini teskil etmektedir. Bunun
yaninda ¢esitli bircok tanimlama olmasina karsin tanimlamalarin zaman igerisinde liretim
odakli kuramdan miisteri memnuniyetiyle tiiketici odakli kurama dogru evirildigini agik
bir sekilde goriilmektedir (Demirbilek, 2021).

Kotlere gore ise pazarlamanin misyonu genel manada hedef pazarlarin karsilanmayans
gereksinimlerini giderecek olan iiriinler yaratmak ve felsefi bir tanim olarak pazarlamanin
misyonu tiim diinyada maddi yasam standartin1 ve yasamin kalitesini yiikseltmektir
(Kotler, 2012). Bu tanimlardan hareketle pazarlamanin tarihsel gelisimini incelediginde
karsimiza pazarlama karmasi, 4P, 7p, performans pazarlamasi, tele pazarlama, veri taban
pazarlamasi deneysel pazarlama ve deneyim pazarlamasi gibi bir¢cok pazarlama anlayisi

ve yontemiyle karsilasilmaktadir.
1. 2. Pazarlama Kavram Ve Pazarlama Cesitleri

1.2.1 Pazarlama Tanim

Pazarlamanin tarihine bakildiginda ge¢misini insanlik tarihinin ilk takas yollu
aligverisine kadar gittigi goriilmektedir. Pazarlama hem insanoglunun hareket

bilimlerinin en iyilerinin biri hem de diinyanin en kadim mesleklerinden bir tanesidir.



Aristotoles ile Plato gibi pek c¢ok Yunan felsefecilesinin pazarlama, pazarlar ve
pazarlamacilar ile alakali fikirleri, pazarlama uygulamalarinin esasen ¢ok eskiye
dayandigi hususunda fikir sunar (Kestane, 2015). 1900°lii yillara gelindiginde ise
sistematik bir anlayisla karsilagilmaktadir. Pazarlamanin tarihi ile en kapsayici
caligmalardan birini Robert Bartels 1976’da Hisotory of Marketing Thought adli
calismasinda pazarlama tarihini sekiz doneme ayirmistir. Bunlar; 1900-1910 Kesif
Doénemi, 1910-1920 Kavramsallastirma donemi, 1920- 1930 Entegrasyon donemi, 1930-
1940 Gelisme donemi, 1940-1950 Yeniden Degerlendirme dénemi, 1950-1960 Yeni
Yaklagimlar donemi, 1960-1970 Farklilastirma Donemi, 1970 ve sonrasi
Toplumsallasma donemi olarak donemlere ayirmaktadir (Kestane, 2015). Fakat, burada
donemleri 1950°1i ve 60’11 yillarda pazarlama donemini; ifade edici ve de kalitatif olarak
farkli bi¢imlerde tanimlanmis olan bir anlayistan, kantitatif ve kat1 bir disipliner yapiya
dogru big¢im degistirmistir. Ilgili degisim hareketi, hem teori hem de arastirma
gelistirmeye iliskin pozitivist kurama odaklanan felsefi gerekgeler ile paralellik arz
etmektedir. Pazarlama bu sekilde kendisini kat1 normlara sahip, kabul edilebilir disipline
cevirmeye calismistir. Klasik pazarlama anlayisi, “satis” ile “liretim/iirlin” kavramlarinin
ustiinliigiine dayandirildigi 1920°li senelerde pazarin nabzini tutabilmenin Onemli
olmadigi geleneksel bir anlayistir. Fakat 1930°Iu yillada hem Biiyiik Diinya Buhrant hem
de 2. Diinya Savasi’nin ardindan isletme stratejileri nemli hale gelmistir. Kritik iki olay
ile birlikte ¢ok daha kuvvetli bir pazara duyulan gereksinim, pazarlama stratejilerini de
on plana ¢ikarmis ve ilerleyen senelerde kaydedilen gelismeler ile daha yeni ve oncekilere
nazaran daha etkili olabilecek yeni kuramlarin agiga ¢ikmasini mecburi hale getirmistir
(Alabay, 2010). Pazarlama felsefelerine iligskin ilk c¢aligmalarin biiyiikk bir kismu,
pazarlamanin bir bilim niteligi tasiylp tasimadigini sorgulamaya iliskindir. 1970’1
senelerin sonlar1 ile 1980°li senelerin baglarinda, pazarlama disiplininin felsefi
temelleriyle alakali giiclii tartismalar kaydedilmistir (Odemis, s. 129) Wilkie ve Moore’un
(2003) yorumlamasina bakilirsa;

* Pazarlama fikrinin ilk adiminda (1900-1920), “alanin kurulmaya baslandig1” agik
bir sekilde goriilmektedir. Pazarlama caligmalari, ilgili dogrultuda finansal bir kurum
seklinde degerlendirilmekte ve bir dagitim islevi seklinde ele alinmaktadir.

* Pazarlama diislincesinin diger adiminda (1920-1950), “pazarlama alanina bi¢im
verilmesi” mevzu bahistir. {lgili adimda pazarlamanin genel olarak kabul edilen ana

prensipleri gelistirilmekte ve ilgili alana dair bilgi kaynaklar teskil edilmektedir. Ilgili



cercevede AMA gibi profesyonel kurumlar, konferanslar, dergiler (Journal of Retailing
ile Journal of Marketing) aciga ¢ikmistir.

» Wilkie ve Moore’un pazarlamaya yonelik diisiincesinin son asamasinda (1950 ve
60’11 yillar) ve El-Ansary (2005)’1n da ifade ettigi iizere, pazarlamada yonetsel kuramin
benimsenmesi mevzu bahistir. Bu sebepten dolayi, pazarlama felsefesi ile alakali
tartismalar baslayana dek gegen siire zardindan (1950’li seneden 1 950’li senelerin

ortasina dek) yonetimsel perspektifin etkinligi mevzu bahistir.

Sekil 1. Pazarlama Yaklasimlarimin Tarihsel Gelisimi

Iligkisel Pazarkama Yaklagimi

Sosyal Pazarlama Yakiagim:

Pazarlama Yaklagimi
Oretim Yaklagimi
& ® - g >
1930 1950 1980 2000

Burada ayrimin1 yaptigimiz pazarlamanin donemleri tarihsel olarak ayirmak yerine
daha pazarlamanin strateji, planlama ve anlayislarinin daha genel bir anlayisin
benimsendigi donemlerine gore ayirmayir daha dogru bulunmustur. Bunun sebebi
pazarlamanin donemlerini arastirma esnasinda tarihler kaynaklarda siirekli degistigi ve

anlayislarin tarihlerin igerisinde girift bir sekilde devam ettigi goriilmiistiir.

1.2.2. Degisim Ekonomisi Donemi

Takas isleminin hayata gecebilmesi adina degisim yapma istegi bulunan taraflarin
her ikisinin de kars: tarafin degismek istedigi mali talep etmesi lazimdir. ilgili husus
Jevons’in (1875) ‘isteklerin karsilikli ¢akigsmasi1’ (double coincidence of wants) seklinde
tanimladig1 husustur. Bir kiyafet lireticisi satmay1 istedigi kiyafete karsilik bardak vermek
isteyen alici ile kars1 karsiya kalabilir. Ancak o esnada aliciya gerekli olan iiriin bardak
degil masada olabilir. Bu durumda bardag alip daha sonra masay1 verecek bir iiretici
bulmasi gerekecektir. Bu sekilde takas islemi basarili sayilacak sekilde gerceklesecektir.
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Paranin niteligi; herkesin inandig1 ve giivendigi, bir degisim vasitas1 olmasidir. Kiyafet
tireticisi bardagi, esas istedigi tliketim mali niteligindeki masay1 alabilmek adina
kullanmak i¢in alsa dahi, talep ettigi masay1 satacak olan iiretici ile kagilasana dek bardak
kirilabilir. Bu durumda bardagi korumasi i¢in koruyucu {iriinlere ihtiya¢ duyacaktir.
Paraysa bireylerin bir seyleri baska seylere ¢evirmesine yaradigi gibi, saklanmasi kolay
ve eskimeyen bir mal oldugundan, birikimlerini saklamaya da yaramaktadir. Para
herkesin tek bir deger bictigi, mallarin herkes agisindan gegerliligi bulunan fiyatlarin

tespit eden hesap birimine verilen addir (Gok, 2017).

Sekil 2 Geleneksel pazarlama yaklasimlari, odak noktalari ve amaclari

Yaklagim Odak Amag
Uretim Uretim - Uretimin arturiimasi
(1880-1950) - Maliyetlerin distiriilmesi & Kar
Max.
Gelensiceel Uriin Urdnler - Uriin kalitesinin arturimas: &
Pazarisma (1930-1950) Kar Max.
Anlayigi
Satg Sauglar - Promosyon ve satig arttirici
(1950-1980) gabalar yoluyla satiglanin

arttinimas: & Kar Max.

Kaynak: Erdogan, B. Z. (2012). Pazarlama Yo6netimi. (3. Baski). Eskisehir: Anadolu Universitesi Web
Ofset Tesisleri.

1.2.3. Uretim Odakh Donemi

1950 ve 60’11 yillarda pazarlama; hem betimleyici hem de niteleyici olarak farkli
bigimlerde agiklanan bir diizenden, niceleyici ve sert bir diizene evrilmistir. ilgili degisim
hareketi, teori ve aragtirma gelistirmeye dair pozitivist kurama agirlik vermekte olan
felsefi gerekgeler ile paralellik arz etmektedir. Pazarlama bu sekilde kendisini kati
kaidelere sahip, kabul edilebilir diizene ¢evirmeye ¢alismistir. Pazarlama felsefeleriyle
alakali yapilan ilk ¢aligmalarin biiyilik bir kismi, pazarlamanin bir bilim niteligi tasiyip

tastmadigim sorgulamaya iliskindir (Odemis , Hassan, 2019).

1.2.4. Satis Odakh Donemi
Miisterilerin ilgi gosterecegi diisiiniilen iirlinler gelistirilmeye c¢alisilmaktadir.
Reklam, satis ve dagitim kanallari 6n planda tutulmaktadir. Pazarin biiylidigi

gbzlemlenmektedir (Alabay, 2010).



Sekil 3. Modern Pazarlama Yaklasimlari, Odak Noktalar1 Ve Amaglari

Yaklagim Odak Amag
Pazarlama Yonetimi | Istek ve | - Tiketici yénlulik
(1970- Ihtiyag - Bitilinlesik pazarlama ¢abalan
Giintimiize - Uzun donemde karhlig

saglayacak degisim iligkileri

Modern Sosyal Pazarlama Toplum - Pazarlama anlayiyi + Toplumsal

Pazarlama (1970- refah

Anlayisi Giintimiize)
lligkisel Pazarlama Paydaslar | - Pazarlama anlayiyi + Toplumsal
(1990- refah + Kargihkh deger
Gunitimiize) yaratacak uzun vadeli degigim

iligkileri aglarinin tesisi

1.2.5. Pazar Odakh Donem

Miisterilerin var olan ne de gelecekte aciga c¢ikabilecek gereksinimlerine iliskin
bilginin firma kapsaminda a¢iga ¢ikarilmasi, firma biinyesindeki kisimlarin tamamina
yayllmasi ve bunun ile alakali aksiyonlarin yine firma genelinde alinmasina pazar
odaklilik ad1 verilmektedir (Kohli ve Jaworski, 1990).
Pazar odaklanip genel maden ya da 3 davranigsal unsurdan meydana gelmektedir. Bu
unsurlar; boliimler arasi es giidiim, miisteri odaklilik, rekabet odaklilik ve iki karar kriteri
bulunan uzun vadeli diisiinme ile karliliktir” (Narver ve Slater, 1990).
Pazar odaklilik ile alakali yapilan tanimlarin ortak paydalari dogrultusunda bu kavram
“haberler isletmelerin miisterilerin nazarinda konumlarini rakiplerine nazaran daha iistiin
hale getirecek degerleri ortaya cikarabilmek adma pazar ile alakali bilgi akisim
saglayabilmesi ve de ilgili bilgi 15181nda biitiinliik ¢er¢evesinde hareket etmesi” seklinde

rahatlikla aciklanabilir (Eker, 2013).

1.2.6. iliski Pazarlamas: ve Dijital Pazarlama Donemi

Iliski pazarlamas: terimi ilk kez 1983 yilinda Berry tarafindan ortaya konulan
iliskisel pazarlama kavrami, birden fazla gorev organizasyonlarinda tiiketici ile
iliskilerinin kurulmasi, gelistirilmesi ve devam ettirilmesi olarak tanimlanmaktadir

(Deniz ve Kamer, 2013). Yaklasim olarak eski bir yaklasim olsa da yaklasim olarak 90’11



yillarda sik¢a karsilasilan bir pazarlama anlayis1 olarak karsimiza cikmistir. Ozellikle
hizmet pazarlamasinda ve bununla ilgili akademik arastirmalarda sik¢a kasilasilmaktadir
( Berry, 1995). iliski pazarlamas: ile ilgili olarak 1990’11 yillarda ¢ok sayida seminer,
konferanslar verilmistir. 1993 yilinda Avustralyada Monash Universitesi, ABD’nin
Emory Universitesinde, ardindan AMA tarafindan1996 yilinda Berlin ve 1997 yilinda
Dublin’de konferanslar diizenlenmistir. iliski pazarlamasi ile ilgili olarak farkl1 yillarda
birden fazla yayinda idafeler yer almaktadir. 1995’te Journal of the Academy of
Marketing Science, 1996’da Eurpean Journal of Marketing, Asia-Australia Journal,
1997°de Journal of Marketing Management gibi dergilerede iligki pazarlamasi ile ilgili
0zel sayilar c¢ikartilmig (Mdller ve Halinen, 2000) ve 2002 yilinda yilinda Journal of
Relationship Marketing dergisi yaymlanmaya baslamistir (Barutgu, 2002). iliski
pazarlamast mikro pazarlama, veri tabanli pazarlama, bire-bir pazarlama, miisteri
iligkileri yonetemi (CRM: Customer Relationship Management), interaktif pazarlama
gibi terimleri iligki pazarlamasi yerine ya da yakin anlamlarmi tanimlamak icin

kulanildig1 goriilmiistiir (Buttle, 1995).

Iliski pazarlamasinin tanimina bakacak oldugumuza Harker 1999 yilinda Iliski
pazarlamasinin dogrudan pazarlama, reklam, satis 6zendirme vb. ayiran 6zellik miisteri

ile isletme arasinda uzun bir iligkinin olusturulmasini saglamaktir (Barutgu, 2002).

Sekil 4. iliskisel Pazarlama Modeli

ﬁ . .
‘ MU$"TER.I Kurum Imaiji
DEGERI

Degistirme
Maliyeti

MUSTERI )
SADAKATI

i

‘ HiZMET
KALITESIi

Kaynak: Yurdakul, 2007

Iliski pazarlamasinin tanimina bakacak oldugumuza Harker 1999 yilinda Iliski
pazarlamasinin dogrudan pazarlama, reklam, satis 6zendirme vb. ayiran 6zellik miisteri

ile isletme arasinda uzun bir iligkinin olusturulmasini saglamaktir (Barutgu, 2002).
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1.2.7.Veri Odakh Pazarlama

Bu baslik altinda ele alinacak olan konu, tiiketicilerin sahip oldugu meslek, cinsiyet, yas
egitim seviyesi ve ekonomik durum gibi ¢esitli veriler ile aligveris egilimleri ile alakali
verilerin, bilgi teknolojileri vasitasiyla islenmesi, takip edilmesi ve de analiz edilmesine
neticesinde gelistirilmis olan pazarlama c¢aligmalaridir (Verhoef, Spring, Hoekstra,
Leeflang, 2003). Kotler ile Armstrong’a (1999, s. 508) goére miisteri veri tabanlari;
diizenlenmis, kapsamli, demografik, davranigsal ve de psikolojik bilgilerin yer aldigi
verilere verilen isimdir. Bu konunun basgligin1 da olusturan veri tabanli pazarlamaysa;
miisteri veritabanlarinin veya bagka veri tabanlarinin kullanilmasini temel alan pazarlama
uygulamalaridir. Miisterilerle alakali verilerin toplanmis oldugu miisteri veri tabanlari,
bahsi gecen verilerin hem calistirildi hem de bilgiye ¢evrildigi yer seklinde de
aciklanabilir. Esasen hem bilgiye hem de uzun vadeli miisteri iliskilerine 10 dakk
yanmakta olan veri tabanli pazarlama kavrami, bahsi gegen faaliyetlerin tamamini hayata
gecirebilmek adina olusturulmus olan pazarlama ugraglar seklinde ifade edilmektedir.
(Jackson, Wang, 1996).

Veri yonelimli pazarlama, g¢evrimici ve cevrimdisi kaynaklardan veri toplamak ve
birlestirmek, ardindan elde edilen verileri analiz etmek ve tiiketiciler ve davranislari
hakkinda i¢gorii kazanmakla ilgilidir. Baska bir anlatimla veri yonelimli pazarlama gesitli
dahili ve harici kaynaklardan biiyiik veri toplama ve analiz etme ile birlikte pazarlama
kararlarin1 optimize etmek icin veri ekosistemi inga etme faaliyetidir (Kotler vd., 2021).
Veri yonelimli pazarlama, “pazarlama faaliyetlerinin yiiriitilme bigimlerini
bilgilendirmek ve optimize etmek i¢in verileri kullanmanin bir yoludur" (Kumar ve.,
2013).

Erevelles vd. (2016) ve Wedel, M. ve Kannan, P.K. (2016) veri yonelimli kararlarin ve
miisteri satin alma davranislara iliskin i¢goriilerin kuruluslara rekabet avantaji
saglayacagini ve bunun da finansal performanslarini olumlu yonde etkileyecegini kabul
etmektedir.

Kotler ile Armstrong’a (1999, s.508) gore miisteri veri tabanlari; diizenlenmis, kapsamli,
demografik, davranigsal ve de psikolojik bilgilerin yer aldig1 verilere verilen isimdir. Bu
konunun bagligini1 da olusturan veri tabanli pazarlamaysa; miisteri veritabanlarinin veya
bagska veri tabanlarinin kullanilmasini temel alan pazarlama uygulamalaridir. Miisterilerle
alakali verilerin toplanmis oldugu miisteri veri tabanlari, bahsi gegen verilerin hem
calistirtlip hem de bilgiye ¢evrildigi yer seklinde de agiklanabilir. Esasen hem bilgiye

hem de uzun vadeli miisteri iliskilerine dayanmakta olan veri tabanli pazarlama kavrami,
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bahsi gecen faaliyetlerin tamamini hayata gegirebilmek adina olusturulmus olan
pazarlama ugraglar1 seklinde ifade edilmektedir (Jackson & Wang, 1996).

Tanimdan da anlasilacagi gibi veri yonelimli pazarlama ii¢ ana noktada veri tabani
pazarlamasindan ayrigmaktadir. Birincisi veri tabani pazarlamasinda verinin kisisel
kararlar1 denetleyici bir mekanizma olarak goriilmesinin aksine veri yonelimli pazarlama
uygulamalarinda veri, pazarlama karar alma siireglerine yon veren bir uygulama
bi¢gimidir. Veri yonelimli pazarlamada veri karar 6ncesi son mekanizma degil pazarlama
uygulamacisinin karar almasi i¢in 6nciil mekanizmadir.

Ikincisi veri tabam pazarlamasi siklikla isletme ici dahili veri kaynaklaria odaklanirken
veri yonelimli pazarlama c¢esitli dahili ve harici veri kaynaklarina odaklanir. Veri
yonelimli pazarlamada biiyiik veriyi teskil eden biitiin veri kaynaklar1 kullanilabilir ve
analiz edilebilir.

Uciinciisii ise veri yonelimli pazarlama veri ekosistemi insa etme faaliyetini kapsayarak

taktiksel bir uygulamadan ziyade bir pazarlama disiplini olarak goriilmektedir

1.2.8. Cevik Pazarlama
John Cass ve Jim Ewel, arastirma yapmak adina 35 pazarlama liderini Haziran 2012
senesinde San Francisco’da toplayarak “Sprint Zero” toplantisim1 diizenlemis ve Cevik
Pazarlama Manifestosunu da bu kapsamda yayimlamistir (Ewel, 2020).
Cevik yazilim gelistirmeden ilham alinarak ortaya ¢ikan cevik pazarlama yapisi, asagida
belirtilen deger ol¢iitleri dogrultusunda sekillendirilmektedir (Suganya, 2021):
* Bir taslak 15181nda ilerleyip farkliliklara cevap verebilme,
* Bing-Bang kampanyalarina yonelik ¢abuk sonuglarin alinabilecegi,
« Fikirler ile protokoller adina delil 6zelligi barindiran testleri uygulama, ayni
zamanda da verileri hazirlama,
* Gelistirilmis olan fikri pargalara bolerek, asamalandirma, bahsi gegen asamalarda
cesitli deneyleri uygulama,
* Kisiler arasinda gerceklestirilen etkilesimleri bir tek boyutta hayata gecirme,
* Hiyerarsinin iizerinde is birligine gitme.
Cevik pazarlama yapisiyla alakali deger kriterlerinin yaratilmasiyla beraber
isletme bilinyesinde olusturulmasi gereken yapilar ile siirecler mevcut hale gelir.
Pazarlama isleminin hem degismesi hem de ilerleme kaydedilebilmesi adina 6ngdriicii

yaklasim, hiz, uyum beton olarak da seffaflik isletmede gelistirilmesi gereken konularin
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arasinda yer almaktadir (Ene 2020, s.96). Firma biinyesindeki pazarlama kismindaki
bahsi gegen degisiklikler 15181nda olusacak ¢evik pazarlama yapisiyla alakali tanimlayici
ifadeler ise Rosing ile arkadaslar1 (2015, s.556) tarafindan asagidaki gibi 6zetlenmistir:
» Siirecler ile kullanilan araglarin {izerinde birey ile etkilesim iligkisinin
kurulabilmesi,
* Genis ¢ergeveli bir belgelendirmenin lizerinden is sisteminin olusturulmast,
» Miisteriler ile Gergeklestirilen sézlesmelerin {izerinden goriisiiliip hemfikir bir
sekilde ilerlenmesi,
*Bir plana Sadik kalma olsun olsunda degisime hizlica yi anlat verebilme
becerisinin kazanilmasi,
* Bu siireclerin  tamaminin olduk¢ca hizli bir sekilde ilerletilebilmesi
ilerletilebilmesi.
Icinde bulundugumuz déneme gelene kadar cevik pazarlama yapisiyla alakali yapilmis
olan tanimlardan bazilariysa asagidaki gibi siralanabilir:
“Cevik pazarlama, rekabet ortami igerisinde agiga ¢ikmis olan hizli degisimler karsisinda
isletmelerin rakiplerinin Oniine gegebilmek adina kaynaklarimi faydali ve daha hizli
bicimde tekrar ayirabilme becerisidir” (Petersen, 2011).
“Cevik pazarlama, hizmetleri stirekli degisiklik gdsteren ve ongoriilemeyen bir rekabet
ortami igerisinde firmanin miireffeh ve olabilmesine ve de biiylimesine yol acar ve bunun
yaninda miisterinin talep etmis oldugu hizmet ile {iriinleri pazara hizli bicimde eee dahil
edebilmek adina pazarlama hizmetleri becerilerine sahiptir.” (Yan, 2011).
“Cevik pazarlama, miisterilerin talepleri ne yada degisen ve belirsiz bir pazara iliskin
kavram ve esnek bir kuramdir” (Stocking, 2012).
“Cevik pazarlama olduk¢a dinamik bir yap1 olusturulabilmesine yardimci olan ve hatta
bu konuda zorlayici olan bir kavramdir aslinda ” (Penpece ve Celik, 2013).
Cevik pazarlama, “¢evik yazilim gelistirme prensiplerini 6diing alan ve ekiplerin daha
tutarli bicimde biit¢eni listiine ¢itkmamalarini saglayan bir proje yonetim kapsamidir ve
bahsi gegen durumu bir pazarlama kapsaminda uygulamaktadir” (Sailer, 2019).
“Cevik pazarlamanin dayanagi, yaratict ¢evikliktir. Bir baska deyisle miisteri
yolculugunun her bir adiminda dogru igerigi ivedi bir bicimde olusturma becerisidir”
(Lewnes, 2020).
Homburg ve digerleri (2020), ¢cevik pazarlamay: “basitlestirilmis yapilar ve siirecler, hizli

karar alma ve deneme yanilma yoluyla 6grenme sayesinde, pazarlama organizasyonlari
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ve yoneticilerinin biiyiime faaliyetlerini gergeklestirmeleri i¢in bir firmanin stratejik
aract” olarak tanimlamaktadir.

“Cevik pazarlama, bir isletmenin piyasay1 anlama ve pazara uyum saglama kararlarini ne
kadar hizl1 bir sekilde tekrarladigini ifade eder.” (Kalaignanam vd., 2020).

“Cevik pazarlama, pazarlama ekiplerinin ortak ¢abalarina odaklanacaklar yiiksek degerli
projeleri topluca tanimladiklar taktiksel bir pazarlama yaklagimidir” (Suganya, 2021).
“Cevik pazarlama, isletmenin rekabet¢i ve dinamik pazarlarda faaliyetlerini
stirdiirebilmesi, miisteri beklentilerini karsilamada basarili olmas1 ve pazardaki istikrarini
korumasi i¢in isletmelerin uygulamasi gereken bir yontemdir” (Supreethi ve Suresh,
2021).

“Cevik pazarlama, ekip ortamina birka¢ c¢evik uygulama ekleyerek biiylik bir degisim
beklemek anlamina gelmez. Giiclii bir vizyon, ¢evik prensiplerin kapsamli bir sekilde
anlasilmasi ile gerekli davranis degisikligini saglamak ve degisen kosullara yanit vermek

icin bir 6grenme zihniyeti gerektirir” (Perkin, 2022).

1.2.9. Deneyim Pazarlamasi

1999 Bernard Schmitt tarafindan ortaya atilan deneyim pazarlamasi; modern
pazarlamada firmalarin miisterilerine iligkin degeri “deneyim” yaratarak saglamaya
calisir.

Gilmore ile Pine’a (2002) goreyse deneyimsel pazarlama kavrami, pazarlama iletisiminin
dokunsal materyaller, hayal giicli, koku, ses, hareket veya diger duygular ilave edilerek

daha hissel bir duruma getirilmesidir (Kabaday1 ve digerleri, 2014).
Deneyime bagli pazarlamanin 6zellikleri;

Odak noktas1 tiiketiciler, tiiketiciler rasyonel ve duygusal canlilar, biitiinsel bir olgudur,

yontemler derlemedir.

Faydalar ise; satiglarda artis, miisteri memnuniyeti, miisteri sadakatidir.

1.2.10. Kisisellestirilmis Pazarlama
Odak  noktasmnin  pazarlamada  kisisellestirme  uygulamalart  oldugu

diistintildiiglinde, kisisellestirmenin dogasini ve yapisini anlamak i¢in ilk kriterin (neyin
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kisisellestirildigi) daha yararli ve uygun olabilecegi goriilmektedir (Nilsah Cavdar
Aksoy)

1.2.11. Holistik Pazarlama

Holistik, s6zciik manasi olarak esasen “biitiinsel/biitiincti]” demektir. Holistik
pazarlama denildigi zamansa, pazarlamay1 biitiin halinde ele alan pazarlama kurami
akillara gelmektedir. Kavram, 21. asrin baslarinda dogmus ve ilk kez Philip K’in
“Marketing Moves” adli eserinde “bir firmanin yonetecegi fayda kavramlarinin tamamini
bilinyesinde barindiran pazarlama seklidir” tanimiyla gegmektedir (Kotler ve dig, 2001,
aktaran: Tejedor ve dig. 2014). Holistik pazarlamada, “her sey kritik” fikri, holistik
pazarlama bagh@ginin altinda bir araya gelmektedir. Uriin ile hizmetlerin énemli bir
rekabet ortami igerisinde misteriye sunuldugu akillara getirildigi zaman, bahsi gecen
pazarlama kuramimnin her gecen giin &nemi daha anlasilir hale gelmektedir. Ilgili
nedenden dolay1, modern pazarlama kuramu, iiretim ile iiriin odakli kuramdan satis odakl
kurama, sonrasindaysa, i¢inde biitlinlesik pazarlama ¢alismalarinin da yer aldig1 holistik
pazarlama kuramina ge¢mistir. Biitiinsel yani holistik pazarlama, heme hemen her seyin
bir dneminin oldugu ve bir organizasyonda sunulmus oldugu yeni pazarlama kuramiyla
ayn1 zamanda aci8a cikmistir (Kotler ve dig, 2002, s. 50-53, aktaran: Pop ve Vladoi,
2009,s. 15). Ilgili kavram ¢ok ¢abuk kabullenilmis ve de uygulanmaya baslanmistir. Bu
pazarlama tiirliniin unsurlar1 arasinda yer alan i¢sel pazarlamanin, ¢ok ¢abuk bir sekilde
kabul gormesi ve de uygulanmaya baglamasi, bu duruma Ornek olarak rahatlikla
gosterilebilir (Purcarea ve Ratiu, 2011; Munteanu ve dig. 2014). Biitliin sirket
diizeylerinde, holistik pazarlamanin “biitiin teorisini”’nin uygulanmasi durumu da, yine
ilgili duruma verilebilecek bir baska 6rnektir (Partwardam, 2014). Kotler ile Keller’e
(2009, s. 43) goreyse ilgili pazarlama tiirli, pazarlama programla siire¢lerinin tasarimi,
gelisimi ile uygulanmasini baz almaktadir.
Kotler ile Keller’in (2018) Pazarlama YOnetimi adini tagiyan kitaplarinda vermis
olduklar1 tanim 15181nda “holistik pazarlama i¢inde bulundugumuz dénemdeki pazarlama
cevresinin hem genisligini hem de birbirine olan bagliligin1 kabullenen pazarlama
siireglerinin, programlarmin ve de aktivitelerinin tasarimi, gelistirilmesi ve de

tyilestirilmesidir”.

14



Islamoglu’na (2012, s.22) gore, ilgili pazarlama tipi, “isletmeyi biitiin seklinde
degerlendiren ve basariya ulasabilmek adina, yalnizca basina pazarlama bdliimiiniin
cabalarinin yetersiz olacagini kabul eden bir anlayis degisikligine verilen isimdir”.
Holistik pazarlama tipi, bir firmanin pazarlama faaliyetlerini birlestiren etkinlik, siireg ile
programlarin tamamidir (Friberg, 2015).

Kelime anlamina bakildiginda biitiinciil (TDK) ve Cambridge Dictionary ‘e gore tiime
dayali ve tiimiinii i¢eren anlamlarina geldigini gérmekteyiz. (TDK, Cambridge sozliik).
Holistik kelimesine farkli kaynaklardan bakildiginda ise biitlinlerle veya tam sistemlerle
ilgili olan, bir biitiiniin pargalarmin toplamindan daha fazlasi oldugu anlamina
gelmektedir.

Pazarlama diinyasinda ise holistik pazarlamay:r 1984’te James, oOrgiitsel hedeflere
ulasabilmek i¢in birbirleriyle iliskili ve organik bir siire¢ ve ekip odaklilik {izerine
yapilandirilan bir yaklasim olarak tanimlamistir (Tushi, 2014). Philip Kotler ise,
Marketing Moves (2001) adli kitabinda holistik pazarlama kavramini kullanmis, bir
isletmenin yoOnettigi biitlin deger kavramlarini igeren bir pazarlama anlayisi olarak
tanimlamistir. 21. yiizyilda bire bir iletisim siiregleriyle i¢ ice olunmasi zorunlulugu
ve degisen tiiketici etkilesimleri nedeniyle holistik pazarlama anlayisina gecilmesi
gerektigini vurgulayan Kotler ve Keller, pazarlama program ve faaliyetlerinin
karmagikliklarint kesfederek uyumlastirmaya, pazarlamadaki tiim siireglerin genel
olarak karsilikli baglarla ve kapsamli sekilde oOrtiisen etkinlikle tasarlanmasi,
gelistirilmesi ve uygulanmasi olarak tanimlamislardir ( Seker, 2021).

Bahsi gegen etkilesim kapsaminda yeni bir pazarlama kuramui ile birbirinden kopukmus
gibi gériinmekte olan pazarlama sekillerinin bir biitiin halinde degerlendirilmesi lazimdir.
Bahsi gece cikis noktast ile gelistirilmis olan “holistik pazarlama kurami”, bugiin
biitiinlesik, icsel, iliskisel ve de sosyal sorumluluk pazarlamasi seklinde 4 farkli unsuru

birlestirerek firmalarin pazarlama islevlerini gelistirmelerini kapsamaktadir (Isik, 2010).

1.3. Dijital Doniisiim
1.3.1. Dijital Doniisiim (Dijitalizasyon) Tanimi

Dijitallestirme teknolojisi; dijital kameralar araciligiyla cesitli sesler, metinler,
belgeler, miizikler, goriintiiler, hareketli nesneler, video konferans vb. her tiirlii verinin

once 0 ve 1'den olusan bilgisayar bitlerine doniistiiriilmesi ve daha sonra
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telekomiinikasyon teknolojisi araciligiyla baska bir yere iletilmesi anlamina gelir.
Gonderildikleri yerde, bu kodlar orijinal koda ¢ok yakin bir sekilde yeniden ¢oziiliir ve
alictya sunulur (Friedman, 2000). "Dijitallesme" terimi ilk olarak "Robert Wachal"
tarafindan 1971 yilinda toplumun dijitallesmesi ve bunun sonuglari iizerine yazdigi bir

makalede kullanilmistir (Merig, 2023).

1.3.2. Dijital Doniisiimii Etkileyen Faktorlere Gore Sirketlerin Pazarlama

Stratejileri

Dijital doniisiimii; fiziksel ve sanayi odakli olup, liretimden daha fazla bilgi, erigim,
etki, is birligi ile ek deger yaratmak icin gerceklestirilen olgu olarak tanimlanabilir
(Brynjolfsson ve McAfee, 2014). Bir diger tanim ise; bir sirketin, sirket icin daha ¢ok
katma deger yaratacak ve bunu uygun hale getirecek is modelleri gelistirmek amaci ile
teknolojiyi kullanmasi olarak ifade edilmektedir (Verhoef vd., 2019).

Dijital doniisiimiin giiniimiizde sirketlerin siireglerini daha siirdiiriilebilir, caga uygun hale
getirmesi olarak ozetlemek miimkiindiir. Bununla birlikte Covid-19’un etkisiyle veya
degil sirketlerin kendilerinde yapacaklari1 doniisiim hizmet ve iiriinlerinin nihai tiiketici
acisindan oldugu kadar iriiniin veya hizmetin satilacagi yer acisindan da onem arz
etmektedir.

Finansin etki ettigi alanlar ve teknolojik ilerlemenin temelinde bilginin kiiresel ve yerel
pazarda rekabet avantaji yarattig1 cagimizda dijital doniisiim oldukca kiymetlidir (Tiisiad,
2020). Bilginin toplanma, yaratilma, muhafaza edilme, islenme, iletilme yollarinda s6zsel
betimlemeden veriye dogru bir doniisiim goriilmektedir. Otomotik yapilanma siireci,
dijitizasyon, IoT, dijital donilistim, dijital yapilanma, veri islem, bilgi sistemleri,
enformatik bugiin siklikla kullanilmakta olan, kimi zaman birbirinin yerine de rahatlikla

kullanilan kavramlardan bazilaridir (i-scoop.eu, 2020).
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Tablo 1. Tiirkiye’nin Dijital Doniisiim Endeksi — Alt Bilesenler

TURKIYE DiJiTAL DONUSUM ENDEKSI
A. EKOSISTEM BILESENI
1.Boyut: Yasal Zemin ve isleyis 2,76 2,82 3,01 2,94

2. Boyut: Yenilik ve Yatinm Ortam

B. YETERLILIK BILESENI

3. Boyut: Altyapi 2,34 2,27 2,32 2,44
4. Boyut: Satin Alinabilirlik 4,54 4,54 4,43* 4,49
5. Boyut: Beceriler 2,69 2,89* 3,07* 2,85
6. Boyut: Bireysel Kullamim 3,20 3,22* 3,29* 3,37
7. Boyut: is Diinyasi Kullanimi 2,77 3,32 3,41 3,10

8. Boyut: Kamu Kullanimi 2,66 2,92 3,37 3,17

D. DONGSUM BILESENI

9. Boyut: Dijitallesen Ekonomi 2,36 2,18 2,25 2,16
10. Boyut: Dijitallesen Toplum 3,26 3,58 4,03 3,78

Kaynak: TUBISAD-Tiirkiye’nin Dijital Déniisiim Endeksi 2022 Raporu

Dijital teknojiler ile firmalar sadece iiriin ve is stratejisini degil prosesleri de iyilestirip
dijital hale getirerek giincel is plani saglamis olurlar (Burmeister, vd. 2016). Bu bilgiler

esliginde dijital doniistim yasanan ¢aligsma alanlari ii¢ ana grupta toplanmaktadir:

1. Is Modelleri
2. Is Siiregleri
3. Organizasyon

Dijital doniisiim baglamindaki anlami, verimliligi ve miisteri degerini artirmak, riskleri
yonetmek ve yeni gelir yaratma firsatlar1 arasinda denge kurmak ig¢in dijital

yeteneklerin siireglere, iirlinlere ve varliklara entegre edilmesidir.
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Sekil 5. Dijital is Stratejileri

internet Sosyal Medya Nesnelerin Interneti
(Web 1.0) (Web 2.0) (Endliistri 4.0)
o Akl oriin
o E-Ticaret ¢ (rowdsourcing o Alolh servis
¢ long Toi o Kirddama
¢ Platform modelleri o Ortaklik
»
1995 2005 2019

Kaynak: Fleisch, E., Weinberger, M., & Wortmann, F. (2015).

Dijital doniisiim ile ilgili siiregler incelendiginde; doniisimii etkileyen bazi faktorler
olugmustur. Tim bu faktorlere bakildiginda bir sirketin A’dan Z’ye tiim boliimlere temas
edilmekte, birbiri ile iligki halinde olunmalidir.

1. Elektronik teknoloji

2. Dijital beceri

3. Planh karar

4. Operasyonel gelistirme
5. Ust diizey yonetim

6. Kar ve gelir yiikselmesi
7. Deger yaratma siireci
8. Diizenleme

9. Ortakliklar

10. Rekabet tistlinliigii
11. Miisteri tatmini

12. Pazar uyumu

18



Tablo 2. Dijital Doniisiim Etmenleri

[Mjital teknolajl
[Mitalyvethinl ik
Strate]ik karar
[slevsel iyilestirme
e ve gelir artis)
Is deger zinciri
Mevzuat

Yeni [shirliklerl
Rekabet avantaj
Miisteri memnuniyet
Pazara ve ig
meedellering wyum

(st yimetim

Wirtz &
Daiser, 2017

]
F
F
F
£
E

S
F S
F

Anderson &
Kupp. 2008

Cheshrough, X
2010

Burmeister X X X
wd., 2016

de Reuwver & X X X
Bouwman,
2009

Ezeokli, 2016 X X X X X X

HKane wd., X X X
2015

Morakanyane X X X X
wd., 2017

Verina & X X X X X X
Titko, 20019

Tesch & X X X
Brillinger.
2017

Kofler, 2018 X X X X

Pflawm & X X
Schulz, 2017

Fos=ss & Saehi, X X X X
2017

Kaynak: Klein, M, 2020, isletmelerde Dijital Doniisiim ve Etmenleri

Alan calismalar1 incelendiginde yillar i¢inde farkli kisiler tarafindan dijital

doniisiim etmenleri lizerinde durulmus ve 6nemi ile ilgili literatiire katkilar yapilmistir.

1.3.3. Dijital Doniisiim Kuramsal Cerceve

Dijital doniisiimiin sirketler i¢cin 6nemli oldugu gibi akademide ve devler yonetim
sistemlerindeki degisim ve doniisiimiine bakildiginda 6zellikle Covid-19 ve sonrasinda
bir ihtiyactan ziyade zorunluluk haline geldigi gozlemlenmektedir. Ozellikle son
yillardaki dijital dontistimiin akademideki ¢alismalarinin artiginda bariz bir artis oldugu

goriilmektedir. Yok’lin tez sayfasinda tez arama boliimiine ‘Dijital Doniisiim’ yazip
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arattigimizda ¢ikan veriler gére 2013 yilindan 2023 yilina kadar yaklasik 242 adet tez

calismasi oldugu goriilmektedir.

1.3.4. Dijital Doniisiimiin Evreleri

1.3.4.1. Internet ve Gelisimi

Internetin kullanilmaya baslandig1 tarih olan 1969 yilinda Amerika Savunma
Bakanligi na bagli olan arastirma ve gelistirme birimi olan Savunma Ileri Diizey
Aragtirma Projelerini Kurumunun (DARPA - Defense Advanced Research Project
Agency) personellerinin kendi aralarinda iletisim siirecinin gergeklestirilebilmesi
amacina dayanmaktadir (Kapan ve Uncel, 2020).

Savunma Bakanligi, askeri arastirma projelerini desteklemek amaciyla ARPANET
adinda bir paket anahtarlamali ag gelistirmeye basladi. Bu ag, zamanla ABD'deki
tiniversite ve arastirma kurumlarmin cesitli tiirdeki bilgisayarlarin1 da kapsayarak
biiyiidii. 1973 yilinda Stanford Universitesi'nde bir internetworking projesi baslatilds;
daha sonra BBN (Bolt Beranek and Newman) ve University College, London da projeye
dahil oldu. Bu projenin amaci, ag icin bir protokol seti gelistirmekti. 1978 yilina kadar
"{letim Kontrol Protokolii" (TCP) olarak bilinen protokoliin dort farkli siiriim gelistirildi
ve denendi. 1980'de bu protokol sabit hale getirildi ve ARPANET'e bagl bilgisayarlar
arasinda iletisgim saglandi. 1983 yilinda, tim ARPANET kullanicilar, "fletim Kontrol
Protokolii/Internet Protokolii" (TCP/IP) olarak bilinen yeni protokole gegis yapti. O yil,
TCP/IP, Savunma Bakanlhigi Internet'inde kullanilmak iizere standart hale getirildi.
ARPANET, Haziran 1990'da devre dis1 birakildi ve yerini ABD, Avrupa, Japonya ve
Pasifik iilkelerinde bulunan ticari ve hiikiimet tarafindan isletilen omurga aglar1 aldi.
ARPANET'In sonlandirilmasina ragmen, TCP/IP protokolii kullanilmaya devam etti ve
gelisimini siirdiirdii. Internet {izerindeki iletisim kurallarmi belirleyen HTTP'nin
(Hypertext Transfer Protocol) ortaya c¢ikisi, Diinya Capinda Ag'n (WWW) hizla
yayginlagsmasina olanak sagladi. Tim Berners-Lee tarafindan 1990 yilinda Avrupa'da
gelistirilen bu sistem, ABD'de Vannevar Bush'un katkilariyla daha da ilerletildi ve farkli

pencerelerdeki belgelerin birbirine baglanmasi saglandi (Basaran,19).
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Internetin Kronolojik Tarihgesi;

* 1961'de, Kleinrock, MIT'te "paket anahtarlamali ag" lizerine makale yayimladi.
* 1962 yilinda, MIT'ten Licklider "Galactic Network" vizyonunu ortaya koydu.

* 1963'te, Paul Baran, Rand'da "niikleer savas" senaryosuna dayanarak calist1.

* 1965'te, Massachusetts ve California'da - Telnet iizerinde gelismeler yasandi.

* 1969'da, ilk ARPANET diigiimii UCLA'da kuruldu.

* 1972'de, "kamuya acik gésterim", e-posta ve Savunma Bakanlig1 (DoD) tanitildi.
* 1972-1980 yillar1 arasinda, TCP/IP protokolii yeniden tasarland1 ve standart
haline getirildi.

* 1984-1985 yillarinda, Janet, NFSNET ve Junet aglar1 kuruldu.

* 1991'de Gopher, Wais ve Web sistemleri tanitildi.

* 1993'te Mosaic tarayicisi ve NCSA httpd sunucusu gelistirildi.

* 1960 yillardan itibaren, Vannevar Bush, hipermetin kavramina katkida

bulundu.

1.3.4.2. Web 1.0

Aglarin/belgelerin  hipermetinler vasitasi ile dijital teknolojinin {izerinden
birbirlerine baglanmasina World Wide Web adi1 verilmektedir. Hipermetin, Grafikler,
metinler ve her tiirlii arsiv ya da belgeyi ifade eden kavramlar mevcuttur. "Web" ve
"internet" kelimeleri ayni1 anlama gelmez. Internet, 6zellikle resmi egitim kurumlarindaki
bilgiye erisimi saglayan aglarin birlesimi olarak tanimlanirken, web, tarayici araciligiyla
bilgi sunan internetin bir alt bileseni olarak tanimlanir. E-postalar, Twitter, Facebook,
wikis, oyunlar ve bloglar internetin birer pargasidir; ancak web’in degil. Web, aslinda
"canli bir organizma" gibidir ve evrim gecirir. 1966 yilinda Arpanet ile dogduktan sonra,
2004 yilinda Web 2.0 ortaya ¢ikana kadar web, sadece bilgiye erisim saglayan tek yonli
bir yapiydi, etkilesim imkan1 yoktu (Lattore, M. 2018).

1.3.4.3. Web 2.0
Web 1.0 aksine kullucularin igerik iiretebildigi ve etkiilesimin 6n planda oldugu
Web 2.0 HTML’ye dayanan gazete, dergi ve kitaplar gibi geleneksel medya araglarinin

yani sira radyo, televizyon ve film gibi bilgi kaynaklarinin yerini almistir (Winters, 2022).
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Web 2.0 uygulamalarina 6rnek olarak Facebook, Youtube, Reddit, Wikipedia gibi

platformlar gosterilebilir.

1.3.4.4. Web 3.0

Web 2.0’ 1n sonrasindaki igerigi iireten ve etkilesim odakli yapidan sonraki agsama
ise merkeziyetsizlestirmeye ve blokzincire dayali olan Web 3.0’dir. Web 3.0’ iin
merkeziyetsizlestirmeye verdigi agirlik, “platform kullanicilardir” fikrine dayanir ve
kullanicilar kendi iirettikleri verileri ile platformlarin kismi sahipleri haline gelmislerdir

(Winters, 2022, s. 2).

1.3.4.5. Web 4.0

2016 yilinda, merkezilesmeyi daha zeki bir hale getiren, web3.0’a gore daha
tahmine dayali, komuta gdre ¢alisan bir yapay zeka ilintili olan bir yapidir (Yilmaz,
2021). Literatiirde heniiz kabul goérmiis tam bir tanimi1 yapilmamaktadir. Web 4.0’1n
insanlar ile akilli cihazlar arasinda simbiyotik bir etkilesimin oldugu bir web

siiflandirilmasi yapilmaktadir (Erséz, 2020).

1.3.4.6. Web 5.0

Webs5 ile kullanicilar kendi dijital kimliklerine sahip olabilecek ve higbir firmaya
bagli olmadan kendi kisisel verilerini istedikleri yerde tutabilecek veya istedikleri yere

verileri tasiyabileceklerdir (Birer, 2022).

1.3.5. Sanal Platformlarin Ortaya Cikisi ve Tarihsel Gelisimi

Licklider ilk kez takvimler 1952 senesini gosterdigi zaman bilgisayarda
olmamasina karsin varmigcasina kullanilmakta olan sanal bellek kavramiyla sanalligi
giindeme tagimistir. Sonraki donemlerde Zimmerman adin1 tagiyan bir bilim insani sanal
kavramini fiziki olarak gercekte mevcut olmadigi halde tesiri bulunan isyeri, 6rgiit veya
sirket karsiligi seklinde kullanmistir (Cavusogu, 2004). Latincede yer alan virtualis
kokeninden gelmis olan sanallik, kavram agisindan mevcut olmayan fakat sanrilar ile var

oldugu kabullenilen seylerde kullanilmistir. Esasen sanallik kavrami gercek olan, fakat
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somut olmayani agiklamak i¢in kullanilir. Bu sebepten dolay1 sanal kavram gercek veya
var olan asla degildir. Fakat gergegin zitt1 yani bir bagka ifade ile yanlis ya da sahte de
degildir (Caliskan, 2006). Sanal anlayisi var olmayan bir seyi varmis¢asina sunma
diisiincesi ile yokluk ve varlik arasinda kalmistir. Hem igerigi hem de sunmus oldugu
hizmetler kendi igerisinde tutarlilik arz ederken yer alinan ortam gercekte mevcut
olmadigindan dolay1 da ikna ediciligi oldukg¢a giigtiir. Sanal diinya ilgili niteligi ile
rilyalara benzer. Kisinin i¢inde iken gercek bir hayatmiscasina kabullendigi ancak
ayrildigr anda ger¢ek diinyada hayatina devam ettiginden dolayr riiyalar ile oldukga
benzer. Sanallik ile insanligin ilk temasi ilk kez sinemayla baslamistir. Takvimler 1.890
senelere geldigi zaman sinema makinesinin kesfedilmesiyle birlikte sanal gerceklik
insanlarin yasamina dahil olmus ve sinema oldukca 6nemli bir cazibe merkezi haline
gelmistir. Bahsi gegen donemlerde bireylerin sanal diinyayla temasi sadece haftada bir
defa ile sinirhidir. Sinema doneminin ardindan televizyonun insan yasamina dahil
olmastyla birlikte sana allik asil yayginlagsmasini yasamistir. Sana allah'im bir diger
asamast olan ligiincii asamaysa hic sliphesiz degil internet ¢cagiyla baglamis ve insanligin
hem makinelere hem de teknolojiye olan ilgisi de bu dogrultuda artis gdstermistir.
Dordiincii donemi olarak kabul edebilecegimiz akilli telefonlar ise bircok siireci
kokiinden degistirmistir. Telefon ile harcanan vakit eskiye nazaran oldukca artig
gostermistir (Atak, 2020). Belli bir siire ile sinirli olsa dahi gergek diinyadan tiimiiyle
koparan televizyon ve sinemayla izleyiciye sunulmakta olan senaryolarin etkileyici
olmas1 konusuna 6zen gosterilip ger¢ek disi hayali bir ortam yasanmaya calisilmistir.
Sonraki yillarda internetin icat edilmesiyle birlikte bilgisayarin giicii daha da artmis ve
insanlara web siteleri aracilifiyla sanal bir yagam sormaya baglanmigtir. Nickname
ozelligiyle kullanicilarin asil kimlikleri haricinde farkli kimlikler ile dahil olabilmeleri

sanal diinyada farkli insanlar haline gelmelerini de baslatmistir (Kahraman, ,2022).

1.3.6 Second Life

Secondd Life’ta olgunluk diizeylerine gore derecelendirme boliimleri vardir.
Ornegin, 13 ile 17 yas arasindaki resit olmayan kullanicilar platforma erisimde sorun
yasamasalar da igerik erisiminde kisitlamalara maruz kalinmaktadir (Winters, 2022).
Metaverse ortaminda ise heniiz boyle bir derecelendirme veya kisitlama goriilmemektedir

(Winters, 2022).

23



SL, gercek diinyaya bir alternatif olarak (Harrison, 2009), Philip Rosedale onciiliigiinde
olusturulmus olan 3D sanal diinyaya verilen isimdir (Moon, 2007). Book’a (2001) gore
oyun ve sosyal sanal diinyalarin barindirdiklar1 benzer nitelikler; ayn1 anda pek ¢ok
oyuncu tarafindan paylasiliyor olmasi, grafik arayiizleri barindirmasi ve etkilesimin ise
gercek zamanda gerceklesiyor olmasi seklinde listelenmistir.

Babhsi gecen sanal diinyalar, kullanicilara iginde olduklart diinyay1 degistirebilme imkani
vermekte, ekonomik, sosyal, hukuki ve de Kkiiltiirel alanlarda ger¢ek yasamla iliski
kuranilmeye imkan tanimaktadir. SL sanal bir oyun olarak algilanmasina karsin esasen
sanal hayat diinyasidir, zira onu oyunlardan ayiran asil sey biiyiicii, savasci ve dahi gibi
cesitli rollerin veya bolgeye hakim olma, birini kurtarma, seviye atlama ya da puan
toplama benzeri misyonlarin olmamasidir. Bahsi gecen durum haricinde, is yerinde terfi
edebilme, sirket kurma ya da binalar kurma gibi ger¢cek yasamin yansimalari da
mevcuttur. Ucu agik bir diinya niteligindeki SL tek bir sinir vardir o da bireyin meraki,
zamant ya da yaraticiligidir (Moon, 2007; Tapley, 2008). SL’nin herhangi bir olay 6rgiisii,
saptanmig hikayesi veya gidisatt bulunmamaktadir. Igeriginin belli bir konu etrafinda
kodlanan mamasindan &tiirii kullanici, avantajinin gelecegi hakkinda bilgi sahibi de
degildir. Obiir sanal oyunlardaki kazanma motivasyonu kiside bir hirs olusturarak basari
elde etmeye zorlayici bir ruh hali olustururken, burada zaman gegiren bir kisinin
yaraticilik yoniinii daha fazla kullanarak herhangi bir role bagl kalmaksizin gercek
hayattaki gibi kendiliginden olusan bir hayata devam ettirme gayretine biirlindiigi
goriilmektedir (Tiiter, 2007). Bahsi gegen diinya, bireylere yeni insanlar ile tanigabilmek,
aligveris yapabilmek, biriyle flort etmek hatta evlenip bosanmak, yeni bir arsa veya ev
satin almak, mimari tasarim yapmak gibi pek ¢ok olanak da sunmaktadir (Second Life
Starter Guide, 2003). SL gercek diinya ile oldukca benzer 6zelliklere sahiptir. Buradaki
sakinler, bahsi gegen diinyay1 ger¢cek mekani ziyaret eder mi ilgesine ziyaret edebilmekte
ve buradaki diger sakinler ile karsilasarak toplu ya da kisisel etkinliklere de
katilabilmektedir. SL video oyunlari, sanal sohbet, sanal magaza ve sosyal ag benzeri
yeni medyanin popiiler dgelerini de barmdirmaktadir (Siklos, 2006). SL'de yeni Insanlar
ile tanigsmak ve bunun yaninda ger¢ek zamanda beraber bir seyler yapabiliyor olmak her
daim olasidir (deNood ve Attema, 2006). Kapitalist bir sistemin 6gelerini barindiran ilgili
sanal ortamin kendine has ekonomisi de bulunmaktadir. Ornek vermek gerekirse dalgali
kur sistemi tercih edilmekte, Linden adi verilen bir para birimi kullanilmaktadir (1 ABD
dolar1 yaklasik olarak 262 Linden dolarina karsilik gelir.). SL’in gelir kaynaklar iiriin

tanitimi, reklam, erisilebilirlik ve miisteri goriislerini bicimlendirme gibiSebepler ile sube
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acmis olan isletmeler ile iiyelerin kredi kartlar1 ile yapmis olduklari 6demelerden
meydana gelmektedir. Firmalar dekorasyon, moda otomotiv, emlak ugak ve yat
alanlarinda da yer almaktadir. Kullanicilarsa firmalar tarafindan sunulan bahsi gegen
hizmetlere hesaplarinda bulunan bakiyeler ile erisim saglayabilmektedir (Second Life
Tiirkiye, 2009; Topguoglu, 2007).

SL'de oteki kullanicilar ile iletisime ge¢cmenin genel olarak 2 yontemi bulunmaktadir.
Bunlar 6zel ve genel sohbet olarak adlandirilmaktadir. Genel sohbet 2 veya daha fazla
avatarm arasinda belirli bir mesafede yazili veya sozlii olarak gerceklesmektedir. Ozel
sohbetse 2 avatarin arasinda da olabilir gruplarin kendi icerisinde gergeklestirmis
olduklar1 yazismalar1 da kapsayabilir. Ozel sohbetteki avatarm arasinda mesafenin
herhangi bir 6nemi yoktur. Bunun disinda sanal diinyada sesli konusma yapmak da
miimkiindiir (White, 2008). Bdylece yeni insanlar tanimak ve arkadas nasil iliskileri
gelistirmek de olas1 hale gelmektedir. SL’ta Bulunan bu 6zellik ile kullanicilar avatari
vasitasiyla sosyal davraniglarini tecriibe ederken giiclii bir sosyal bulunmuslar hissine de
girebilirler (Moon, 2007).

Linden Lab.'a gore, liyeler yazili mesajlarinda giinliik 600 milyona yakin sozciik
kullanmaktadir. Bahsi gecen kullanicilardan aktifleri SL.’de yaklagik 100 dakika zaman
gecirmekte, bazi kullanicilar ise giiniin 12 saatini burada gegirmektedir (Sass, 2010).
Normal bir giin icerisinde sisteme 35-50 bin arasinda kullanici giris yapmaktadir. Bahsi
gecen kisilerin ise ortalama yas1 genel olarak 35'tir (Condic, 2009).

Gergek yasamin dijital bir animasyonu seklinde anlatilan bahsi gegen yapay diinyay1 iiye
kisiler ilk etapta bir karakter olusturmakta ve ilgili karakteri ¢gevrim i¢i ortamda yasatma
imkan1 bulup fiziksel bir gergeklige ihtiyag duymaksizin yeni roller mekanlar ya da
kimlikler yaratabilmektedir (Waskul ve Douglass, 1997). Video oyunlar1 ya da diger
avatar bi¢imlerinin tersine burada yaratilmis olan avantajlar aractan ¢ok daha fazla bir
anlam barindirmaktadir. SL sakini aksam kisiler kendi diinyalar ile gercekliklerini bu
ortamda avatar1 vasitasiyla hayata gecirebilmektedirler (Williams, 2008). Sanal
diinyadaki kullanicilarin bazilari, avatarmi gesitli sekil veya cinsiyetler de yapabilme
ozgirliigiine de sahiptirler. Kadinlarin erkek, yetiskinlerin ¢cocuk ya da erkeklerin kadin,
insanlarin hayvanlar vampir ya da canavar olmasi gibi pek ¢ok kombinasyon miimkiindiir
(Boellstroff, 2008), (Harrison, 2009). Sakinlerin bir avatar olusturulmasindaki birincil
amag, hig siiphesiz ki sosyal bir etkilesim gergeklestirebilmektedir. Aragtirmalar isi§inda
kullanicilar yaratmis olduklar:1 atarlar ile gergek hayata ek ve sanki gergek sosyal

uzamdaymis gibi davranislarini devam ettirilebilmektedir (Harrison, 2009). Siber alanin
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carpict bir niteligi olan sozlii yaninda yazili iletisim ile bireyin kendini sunumunu
kontrolii ilgili grafiksel sanal diinyalarda ¢cok daha onemli hale gelmektedir. Avatar
kullanicilarinin teknolojik nesne ile viicudunun birlesimi anlamina gelmektedir ve sanal
ortam gergekligi yakinlagtirmaktir (Boellstroff, 2008). Bu noktada alan ile benligin
siirlar1 tamamen ortadan kalkmistir (Cheal, 2004). Sahip olunmak istenen veya sahip
olunan kisilerin yasam buldugu avatar vasitasi ile kilo, yas, sag, ten ya da géz rengine
iliskin dis goriiniisler (Edwards vd, 2008) ile giysi secenekleri sekil almakta, yine arzu
edilen vakitte iicretli olmayacak sekilde bu 6zellikler degistirilebilmektedir (Second Life,
2007). Bahsi gegen degisiklikler SL'de yer alan goriinim meniisii araciligi ile
gerceklestirilebilmektedir (Boellstroff, 2008). Burada sakinler bilingli bir sekilde
kendilerini temsil eden avatarini yaratabilmektedir. Ilgili avatar bireylerin kendilerine de
benzeyebilir ya da yalnizca onlarin imajlarini da yansitiyor olabilir (deNood ve Attema,
2006). Nihayetinde kullanicilar bu noktada ne veya kim olmak istiyorlar ise olabilme
imkanina sahiptirler. Bu sekilde bir diinyada kars1 cins igerisinde yer almak, gercekte
oldugundan daha fazla konuskan biri de olmak oldukga basittir (Jones, 2006).

Hollanda’da yer alan EPN adima sahip diisiince kurulusunun SL ile alakali yliriitmiis
oldugu caligmalarda bir kisinin gercek yasamindaki basarilari ve mutluluklari ile SL’da
sahip olduklar1 basari ile mutluluklarin arasinda olumlu bir korelasyona rastlanmistir.
%40 oranin da bagimlilik diizeyinin tespit edildigi ilgili ¢calismada, aktivitelerin genellikle
aksam saatlerinde, hafta sonlarinda ya da 6gle aralarinda 6nemli o oranda artis sergiledigi
ve genellikle uzun siireli zaman gecirenlerin kadinlardan olustugu bunun yaninda tiyelerin
genellikle tiniversite seviyesinde bir egitime sahip oldugu sonuglar1 da elde edilmistir.
SL’ da gecirilen zamanin zaman gegiren insanlar agisindan terapi niteligi barindirdiginin
da alt1 cizilmektedir. Tam manasiyla bir orta siniftan bahsedilmeyen SL’da sakinler
zengin ya da geliri diisiikk sosyo ekonomik smifta olmaktadir (Tiiter, 2007; Uzun ve

Aydmn, 2012).

1.3.7. Metaverse

Kelime anlamina baktigimizda Meta (Otesi) Verse (evren) anlamma gelip bu iki
sOzcliglin birlestirilmesiyle ortaya ¢ikmigtir. Metaverse aslinda Mark Zuckerberg
tarafindan hayata gecirilmeden 6nce Neal Stephenson Metaverse hakkinda Tiirkce diline

Parazit ismiyle anilan Snow Crash (1992) kitabinda s0yle bahsetmistir;
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“Gergekte insanlar birbirlerini gérmiiyordu, elbette. Tiim gordiikleri, bilgisayarin fiber
optik kablodan aldig1 verilerle olusturdugu hareketli gériintiilerin bir parcastydi. insanlar,
avatar olarak adlandirilan yazilim bilesenleriydi. Metaevrende, insanlarin birbiriyle
etkilesim kurmak icin kullandiklar1 gorsel ve isitsel temsillerdi" (Stephenson, N. 1992,
Cev. Sibel Hacioglu, 2016).

Metaverse'in amaci, avatarlarin serbestce hareket edebilmesine, diger avatarlarla
etkilesime gegmesine ve gercek diinyada oldugu gibi 3 boyutlu bir ortamda bilgiye erisim
saglamasina olanak tanimak, ayn1 zamanda fiziksel diinyanin ger¢ekligini hissettirmektir

(Winters, 2022).

1.3.8. Metaverse Teknolojisi

Metaverse, yeni Internet uygulamasiyla sosyal form olusturabilmek adina farkli
yeni teknolojilerin entegre olmasini gerektiren sanal ve ger¢ek diinyalarin siki sikiya
entegrasyonu, etkilesimiyle i¢ i¢ce gegmesi durumudur. Sekil 3°te Metaverse'de kullanilan
teknolojiler, yonetim teknolojisi, ag altyapisi, temel ortak teknolojiler ve sanal
gercekligin birlesimi gibi ¢esitli alanlarda yer alir. Uzak mesafelerden biiyiik dl¢ekli bilgi
islemleri gergeklestirebilir ya da biiylik veritabanlarina ve kullanicilar arasinda paylasilan
verilere erisim saglayabilirsiniz. Tiim bu teknolojiler, aglar ve iletisim sistemlerine

dayanmaktadir (Lee ve ark., 2021).

Sekil 6 James Burke, The Open Metaverse Os_ Sanal Diinya Kuadranti
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5G (Besinci nesil) ve 6G (Altinct nesil) Metaverse'in iletisim altyapisinin temelini
olusturur. 5G, yliksek hiz, her yerden erisilebilen ag, diisilk gecikme siiresi ve tiim
nesnelerin baglantis1 gibi avantajlarla Metaverse'in hayata gegirilmesini miimkiin kilar.
6G ise sanal gerceklikle zamanin sinirlarini asar ve fiziksel diinyadaki makinelerle
insanlardan aldig1 hizmet nesnelerini sanal diinyaya dogru genisletir. Bu sekilde, fiziksel
ve sanal diinyay1 birbirine baglayarak insanlar, nesneler ve makineler arasinda isbirligini
saglar (Tang ve ark., 2022). 5G ve 6G aglarinda kuantum iletisimi, Metaverse'deki
giivenligi saglamada onemli bir rol oynar. Kuantum iletisimi, kubitlerin sliperpozisyon
ozellikleri sayesinde daha yiiksek bir giivenlik seviyesi sunar. Ayrica, IoT (Nesnelerin
Interneti), Metaverse'in ag altyapisinda kritik bir rol oynar. IoT sensorleri, kullanicilarin
Metaverse ile gercek diinya arasinda kalici, gercek¢i ve sorunsuz bir koprii kurmasini

saglayarak essiz bir deneyim sunar (Bakir, 2021).

1.3.8.1. Virtual Reality (VR)

Metaverse’lin temel yapitaglar1 arasinda yer alan sanal gergeklik kavrami,
kullanicilarina hem siiriikleyici hem de 3 boyutlu bir deneyim sunup gercek diinyalarmis
hissi yaratmaktadir. (Ning ve digerleri, 2021). Arttirllmis gergeklik ile sanal gerceklik
gibi cesitli gercek zamani 3 boyutlu islem ile baglantili teknolojiler, Metaverse’te
stiriikleyici bir kullanic1 tecriibesi elde edebilmek adina kritik etkilesim unsurlar
arasindadir (Duan ve digerleri, 2021). Kullanicilarin bilgisayar tarafindan olusturulmus
olan ii¢ boyutlu bir sanal ortami1 eklenmesi ile diinya ile iligkisinin tamamen yok oldugu
bir platformdur. Yalnizca sanal unsurlarin algilanmakta oldugu teknolojiyi sanal
gerceklik adi verilirken, kullanicilarin gergek diinyayla baglantisinin siirdiigii, sanal ile
gercek unsurlarin bir arada algilanmakta oldugu teknolojiye artirilmis gergeklik adi
verilmektedir (Igten & Bal, 2017). Artirilmis gerceklik teknolojisinden ayr1 sekilde
tiimiiyle etnoloji yardimiyla olusturulmus olan 3 boyutlu alternatif bir diinya sunmakta
olan sanal ger¢eklik, yapay zeka olusturulmus icerikler ile kullanicilarin bir yakinsamasi

seklinde sanal diinyay: tecriibe etme olanag1 sunmaktadir.
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Sekil 7. Milgram Ve Kishino’nun Sanallik Siireci

Karma Gergeklik

Gercek Cevre Artinimis Artirilmig Sanal
Gergeklik Sanallik Cevre

Kaynak: Milgram ve Kishino, 1994.

Sanal gerceklik tecriibesi adina kullanilmakta olan farkli ekipmanlar vasitasi ile
bulunulan ortam fark etmeksizin sanal bir diinyada ¢esitli tecriibeler yasanabilmesini olasi
duruma getirmektedir (Agrali & Aydin, 2021; Park & Kim, 2022; Reaume, 2022). I¢inde
bulundugumuz doénemde kullanilmakta olan sanal gergeklik cihazlarina Oculus Quist 2,
HTC Vive Pro 2, DecaMove ile Vive Focus 3 cihazlar1 rahatlikla O6rnek olarak
gosterilebilir (Kiiniicen & Samur, 2021). Bahsi gegen cihazlar disinda bilgisayar ile cep
telefonlar1 vasitasiyla da sanal diinyalara ulasabilmek olasidir. Sanal gergekligin bu hizl
yiikseliginin ana nedeni, mobil uygulamalar ve cep telefonlar1 gibi yeni teknolojilerin
bahsi gegcen sanal gercekligi ortam fark etmeksizin kullanilabilir hale getirmesidir
(Ferhat, 2016). Devasa ¢ok oyunculu ¢evrimi¢i rol yapma oyunlart (MMORPG) bahsi
gecen duruma verilebilecek en biiyiik ornektir. Bu tip oyunlar uzun bir siire boyunca
oyuncularin olusturmus olduklar1 anahtarlar vasitasiyla sanal diinyaya girerek o diinyada
iletisime gecilebilmesine, yolculuk edilebilmesine ve oyun icinde ticarete imkan
sunmaktadir. Metaverse ekseninde sanal gergekligin kullanilmasi bir oyundan ¢ok daha
fazlas1 olarak gercek hayatin sanal diinyaya adapte edilmesini de igine almaktadir.
Reaume (2022), sanal gercekligin sanal toplantilar, tibbi ya da askeri egitim adina da
basvurulabilecegini ifade etmektedir. Sanal gergekligin herkesce erisilebilir duruma
gelmese, Metaverse tarafindan hedeflenen sanal diinyanin olusturulabilmesi adina

olduk¢a 6nemli bir hamle olarak da kabul edilmektedir (Cem, 2022b)

1.3.8.2. Arttirilmis Gergeklik (AR)

Artirilmis  gerceklik, bilgisayar tarafinda iiretilen ses, goriintli, animasyon,
hologram gibi dijital elemanlar1 akilli telefon, tablet ve sanal gergeklik gozliikleri
sayesinde bulundugumuz ortamin iizerine ger¢ek zamanli olarak yerlestirerek yeni bir

alg1 ortami1 olusturur (Bingol, 2018).
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Bilgisayar grafikleri onciisti Ivan Sutherland ve 6grencileri, 19601 yillarda Harvard ve
Utah Universitelerinde ilk Artirilmis Gergeklik (AG) prototiplerini gelistirdiler ve bu
prototipler 3D grafik sunmak i¢in bir gorsel ara¢ kullandi. ABD'de Hava Kuvvetleri
Armstrong Laboratuvari, NASA Ames Arastirma Merkezi, MIT ve North Carolina
Universitesi (Chapel Hill) gibi yerlerde kiigiik bir arastirmaci grubu, 1970'ler ve 1980'ler
boyunca caligsmalarini slirdiirdii (Tamura, 2002). Bu donemde, 1979°da tanitilan Sony
Walkman, dijital saatler ve kisisel dijital organizatorler gibi tasinabilir cihazlar, 1990'l1
yillarda kigisel bilgisayarlarin kiiciilerek giyilebilir hale gelmesinin Oniinii acti
(Matysczok ve ark., 2004: 269). Giiniimiizde, kisisel dijital asistanlar (PDA’lar), tablet
bilgisayarlar ve cep telefonlar1 gibi artirilmis gercekligi destekleyebilecek birgok mobil
platform bulunmaktadir. Artirllmis gergeklik, kullaniciya etkilesimli bir deneyim sunan
bir teknoloji olup, tamamen dijital bir ortamda gezinilen sanal gerceklikten farkli olarak,
kullanicinin herhangi bir giyilebilir cihaz kullanmasini gerektirmez (Baltacit ve Tay,
2021).

Artirllmis gerceklik sayesinde markalar, tiiketicilerin dikkatini ¢ekebilmekte; {iriin satin
alinmadan 6nce markanin deneyimlenmesi saglanabilmekte; marka bilinirligi artmakta
ve tiiketicilerin markaya yonelik tutumlar1 ile marka tercihleri olumlu yonde
etkilenmektedir (Akinci ve Boztepe, 2020). Artirilmis gergeklik teknolojisi ile yapilan
tanitim ¢alismalarina bir 6rnek olarak Danimarka menseli LEGO'nun “Digital Box” adli
etkilesimli stantlar1 gosterilebilir. Bu yenilik¢i uygulama sayesinde, miisteriler LEGO
oyuncak paketlerini, iizerinde bir kamera ve ekran bulunan standlara yaklastirdiklarinda,
paketteki oyuncagin pargalarini ve yapilabilecek birlesimleri ii¢ boyutlu olarak ekranda
gorebilmekte, iirlinii satin almadan Once her acgidan inceleme sansi bulmaktadirlar

(Baranseli, 2018).

1.3.8.3. Genisletilmis Gerc¢eklik (XR)

Genisletilmis gerceklik kavrami, artirilmis gerceklik, sanal gergeklik ve son olarak
da karma gercekligi i¢ine alan genel bir terimdir (Cheng ve digerleri, 2022; Dong, 2021;
Evolve EFTs, 2021; Kiinligen & Samur, 2021; Park & Kim, 2022). XR, Bilgisayar
teknolojileri ile farklt donanimlar araciligi ile ortaya ¢ikan makine-insan etkilesimini ve
sanala gercek ortamlarin bir araya gelmesini ifade eder (Doolani ve digerleri, 2020; Fast-
Berglund ve digerleri, 2018). Bu yoniiyle, bahsi gecen teknolojinin arttirilmis gerceklik,
karma gerceklik ve sanal gerceklik teknolojilerinin 6zelliklerinin tamamini biinyesinde
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barindiran teknolojik bir kavram seklinde ele alinmasi gerekmektedir. Ozetle bu konu var
olan, gelecekte de agiga ¢ikabilecek biitiin gergeklik teknolojilerini kapsayan bir semsiye
kavram seklinde de diisiiniilebilir. Bahsi gegen bu agidan bakildigi zaman sanal gerceklik
tirtini mii genisletilmis gerceklik iiriinii seklinde de degerlendirilebilmesi miimkiindjir.

Metaverse, web teknolojileri, internet ile genisletilmis gerceklik kavramlari arasinda
bulunan yakinsamanim Imkan tanidi dijital ile fiziksel elin bir araya getirildigi sanal ortam
seklinde degerlendirilmektedir (Lee ve digerleri, 2021). Yukarida tanimlanan
genisletilmis gerceklik, Metaverse icersinde yer alan avatarlar ile gergek diinyada yer alan
kullanicilar1 birbirine baglayan bir teknoloji sunar iken (Park & Kim, 2022), bunun
yaninda giyilebilir 6zellikleri bulunan cihazlarla yaratilmis olan sanal ve gercek diinyalari
da belirtmektedir (Nalbant & Uyanik, 2021). 5G, nesnelerin interneti, yapay zeka ile
giyilebilir teknolojiler gibi cesitli yeni teknolojilerde yasanan ilerlemeler genisletilmis;
gercekligin de ilerleme kaydeymesine katkida bulunmaktadir. Genisletilmis gerceklige
iligkin uygulamalarin yaygin hale gelmesiyle beraber savunma, tip, uzay, turizm, egitim,
ticaret, pazarlama, eglence ve spor gibi ¢esitli alanlarda kullaniminin artis gostermesi

beklenmektedir.

1.3.8.4. Blok Zincir Teknolojisi

Metaverse, insanlara potansiyel olarak sosyallesebilecekleri, calisabilecekleri,
sanal nesneleri rahatlikla satin alabilecekleri ve de tiretebilecekleri bir diinyanin kapilarini
aralamaktadir. Bahsi gegen diinyada insanlara sanal unsurlarin sahipligini gosterebilmek
adia giivenli bir ¢6ziim de gerekmektedir. Ista tam da bu noktada blok zincir teknolojileri
dijital miilkiyeti gosterebilmek adina giivenli bir ¢6ziim seklinde kabul edilmektedir
(Binance Academy, 2021a). Metaverse’teki her ¢esit sanal unsur, bir NFT dir (Cem,
2022c). NFT, blok zincir teknolojisi vasitasiyla sahipligi dogrulanabilir dijital varlik
seklinde agiklanmaktadir (Ethereum, 2022; Leonard, 2022; Merriam-Webster, 2022). Bu
teknolojilerde bir veri birimi niteligi tasiyan NFT, kullanici tarafindan iiretilmekte olan
iceriklerin miilkiyet durumlarini kanitlayabilmek agisindan oldukga kritik bir unsurdur.
Boylece NFT, dijital igcerik sahibi kimselerin blok zincir teknolojilerinde var olan akilli
sOzlesmeler vasitasi ile hem miilklerini satmalarina hem de ticaret yapmalarina olanak
sunmaktadir (Cheng vd, 2022). Ozetle, blokzincir teknolojileriyle satin alinmis NFT,
tiimiiyle satin almis kimsenindir ve bunun da sahipligi kanitlanabilir durumdadir. Sanat
tiriinleri, videolar, GIF’ler, koleksiyon fiiriinleri, bir tasarimcinin ayakkabisi, sanal
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avatarlar ve miizik iiriinleri gibi farkli bicimlerde NFT ler de olabilmektedir (Conti &
Schmidt, 2022). Omek vermek gerekirse kripto paralarla Decentraland gibi sanal
diinyadan sanal arazilerin satis1 da yapilabilmektedir. Decentraland evreninde oyuncular,
oyundaki kripto para birimi olan MANA ve NFT biciminde arsalar da rahatlikla satin
alabilirler. Bu konu altinda agiklanmis olan blok zincir teknolojisi satin alinmis olan
arsalarin miilkiyetini de kanitlar (Binance Academy, 2021b).

Yukarida verilen bilgiler dogrultusunda, Metaverse’te bulunan mali ekosistemin
olusturulmasi evresinde NFT ile blok zincir teknolojileri kritik unsurlar olarak kabul
edilmektedir (Kus, 2021, s. 251; Nakavachara & Saengchote, 2022). Blok zincir
teknolojileri, NFT unsurlarin sahipligi hususunda delil sunmanin disinda kripto paralarla
Metaverse adina uygun dijital para birimleri olusturma giiciine de sahiptir (Binance
Academy, 2021’a; Nakavachara & Saengchote, 2022). Yaratilmis olan bir ciizdanla
diinyanin hemen hemen her noktasindan islem yapmanin olasi olmasi erisilebilirlik
bakimindan kripto paralar1 Metaverse diinyasida degerli hale doniistiirmektedir (Binance
Academy, 2021°a). ilgili yonden bahsi gegen teknolojilerin Metaverse’iin gelisimi

noktasinda kritik roliiniin de olacag: diisliniilmektedir.

1.3.8.5. Karma Gerceklik (MR)

Bu bagslik altinda ele alinacak olan karma gergeklik, fiziksel unsurlar ile dijital ya
da sanal unsurlarin birlestirildigi, arttirilmis gergekligin ¢ok daha ileri bir diizeyi seklinde
yorumlanabilir (Dong, 2021). Karma gerceklikle gercek ve sanal diinyanin i¢ ice gecmis
oldugu yeni ortam yaratmaktadir. Bahsi gegen yeni ortamda dijital ve fiziksel nesneler i¢
ice geemis durumdadir ve birbirileriyle etkilesim icerisindedir (Milgram & Kishino,
1994; Deloitte, 2017; Kiinlicen & Samur, 2021). Bahsi gecen teknoloji, arttirilmig
gerceklikten ayr sekilde fiziksel ortama ilave edilen sanal unsurlarin {izerinde degisiklik
yapabilmeye imkan sunmaktadir (Speicher ve digerleri, 2019). Ilgili teknolojinin
arttirllmis gergeklik ile sanal gerceklik teknolojilerinin niteliklerini kullanip dijital ve
gercek goriintiilerin arasinda yakisama sagladigi da goriilmektedir. Obiir teknolojiler
arasindaki en 6nemli farksa fiziksel agidan i¢inde olunan ortama getirilmis olan dijital ve

sanal unsurlarin lizerinde oynamalarin yapilmasina imkan vermesidir.
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1.3.8.6. Dijital ikiz

Bu baslik altinda ele alinacak olan dijital ikiz, ger¢ek diinyada bulunan bir nesne ya
da yapinin sanal sekli olarak rahatlikla agiklanabilir (Evolve EFTs, 2021). Ilgili baglamda
bu kavram, ger¢ek diinyadaki dijital kopyalar1 seklinde pek c¢ok sanal diinya
olusturmaktadir (Lee ve digerleri, 2021).

Metaverse’te hem yaratilabilir hem de kullanicilar bunlari yapay zekace desteklenmekte
olan genisletilmis gerceklik teknolojileriyle kullanabilir. Ayrica kullanicilar, ti¢ boyutlu
modelleme vasitasiyla kendi igeriklerini de raahtlikla tiretebilmektedirler (Cheng ve
digerleri, 2022). Lee ile digerleri (2021), fiziksel evrenin dijital ikiz seklinde tekrar
tretildigini ve ilgili dijital ikizlerden pek c¢ok sanal diinya yaratildigini belirtmektedir.
Siirecin nihayetinde ilgili dijitallestirilen sanal ve fiziksel diinyalarin birbirlerine baglanip
Metaverse’e dogru ilerleyebilecegini ifade etmektedir.

Metaverse diinyasinda sanal sekilde insanlar1 temsil etmekte olan avatarlar vardir. Avatar
da bahsi gegen dijital ikiz kavramina oldukca benzer bir kavramdir. Avatarlar, Metaverse
diinyasindaki kullanicilarin dijital ikizleri seklinde diistintilebilir (Park & Kim, 2022).
Ornek vermek gerekirse, Turkcell markas: Metaverse’ nin iizerinde bir magaza agmayi
istedigi zaman ger¢ek diinyadaki bir Turkcell magazasinin sanal versiyonunu ilgili evrene
ilave ederek gercek diinyada bulunan Turkcell magazasinin dijital ikizini de iiretmis

olmaktadir.

1.3.8.7. Roblox

Poptropica, Whyville, Habbo Hotel, Minecraft ve Roblox gibi sanal diinyalar
gengler ve cocuklar arasinda oldukc¢a popiiler olarak kullanilmaktadir (Du, vd., 2021).
Adi gecen popiiler oyunlar arasinda kullanicilar tarafindan olusturulan, ¢ok oyunculu bir
sosyal oyun platformu olarak tasarlanan Roblox (Philipps, 2017), milyonlarca oyuncuya
sahip oldugu cevrimigi en biiyiik sosyal platform oldugunu iddia etmektedir (Roblox,
2021). Roblox’un, son yillarin en popiiler oyunlarindan biri olmasinin yan sira 6zellikle
8-18 yas aras1 oyuncular arasinda ¢ok daha yaygin olmasi ayrica 6nem tagimaktadir.

[k olarak 2004 yilinda kurucu ortaklar David Baszucki ve Erik Cassel tarafindan

DynaBlocks adi altinda olusturulan Roblox, 2005 yilinda resmi olarak Roblox olarak

adlandirilmis ve 1 Eyliil 2006'da piyasaya siiriilmiistiir (Toh ve Lim, 2021). Diinya

capinda yaklasik 150 milyon kullaniciya sahip olan Roblox, Roblox Corporation
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tarafindan gelistirilen ve 2006 yilinda kullanima agilan ¢evrimigi, iic boyutlu rol yapma
oyunudur. Platform, her giin milyonlarca kullanici tarafindan olusturulan etkilesimli 3D
ortamlarda bir araya gelerek hayal kurdugu, tasarim yaptig1 ve bu sayede sanal deneyim
paylastig1 kiiresel bir ag olarak da tanimlanmaktadir (Mustafa, Hussein ve Baba, 2020).
Microsoft Windows, Android, Xbox One, i0S, macOS ve Fire OS gibi ¢esitli araclarla
ulagilabilen oyun portali Roblox, dnceden programlama becerileri olmayan tiim 10 yas
ve lizeri oyuncularin diger kullanicilar tarafindan tasarlanan {icretsiz oyunlar1 oynamasina
ve/veya kendi oyunlarini olusturmak i¢in araglar kullanmasina olanak tanimaktadir (Du,
vd., 2021).

“Hayal etmelerine, etkilesime girmelerine, konusmalarina, oynamalarina, yaratmalarina
ve digerleriyle iletisim kurmalarina” olanak sunan bu sanal diinyada, ¢esitlilik, yaraticilik,
rekabet ve sosyallesme, 3D deneyimini kesfetme ve eglenme hedeflenmektedir.

Oziinde Minecraft ile bircok benzerlige sahip olmasma ragmen, Roblox kullanicilar
tarafindan tasarlanan oyunlarin oynanabilecegi ve kullanicilarin kendi oyunlarini
paylasabilecegi bir Metaverse olarak “yapilandirmacilik” kurami anlayisina dayanmakta;
merakin, tasarimin ve insa etmenin egitimsel faydalarini da desteklemektedir (http3 ve
http4). Minecraft ile karsilastirildiginda, Roblox'un {icretsiz kaynaklari sayesinde,
Ogrenenler bilgisayar okuryazarligi, oyun tasarimi, dijital nezaket ve girisimcilik
becerileri kazanabilmektedirler (Roblox, 2021). Roblox'un, kullanicilarina bilgisayar
okuryazarlig1 kazandirma, Roblox Studio kullanarak tasarim, insa etme, kodlama ve 6zel
3D diinyalar tarafindan hayata gecirilen bir programlamadir. Programin temellerini
Ogretme, analitik diistinme, problem ¢dzme, hikaye anlatimi becerilerini zenginlestirme,
kendi kendini yOnetme ve yaraticiligt gelistirme, ayrica dijital vatandaslhigi anlama
konusunda bir 6grenme ortami sundugu da goriilmektedir (Wardhana, 2021).
Alanyazinda Roblox {izerine yapilan egitsel arastirmalar, Ogretmenlerin Roblox
platformunu bir egitim araci olarak kullanma konusundaki goriislerini almay1 ve egitim
teknolojisini kullanirken tanidik 6gretim stratejilerini siralamay: hedeflemistir (Long,
2020). Roblox sanal platformu ile 6greticiler tarihsel bir olayin simiilasyonunu yapabilir
(Powers, 2019’a), licretsiz egitimlere, ¢alisma notlarina, kurulum ve ders kilavuzlarina
erisebilirler (Moersen, 2018). Tiim bu o6zellikler baglaminda, Roblox, son yillarda
yiikseliste olan ve Ogretmenlerin rehberliginde O6grenenlerin kendi diinyalarini
olusturabilecekleri, test edebilecekleri, STEM olusturabilecekleri ve egitsel
kullanabilecekleri bir platform olarak degerlendirilebilir (Long, 2019). El cihazi olan

herkesin her yerde oynayabildigi “yapilandirilmamis oyun” icerigiyle cocuk 6grenenlerin
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oyun deneyimini bagkalariyla da paylasabilmektedir. Roblox (Dredge, 2019), sagladig:
video oyun oturumlar1 sayesinde 6grenenlerin birbirleri ile etkilesim i¢inde olmalarini ve
bagli hissettirmelerine yardimci olmustur (Gandolfi, Ferdig ve Kratcoski, 2021; Goksel,
Kobak, 2023).

1.4.Tiiketicinin Geleneksel ile Meta Platformlardaki Davramslar:

1.4.1. Tiiketici Davramis1 Kavram

Tiiketici kavrami ilk olarak 1940 11 yillarda Freud’un psikanalitik teorisine,
Lewinian’in alan teorisi ve davranigsal 6grenme teorisine dayanmaktadir. 2. Diinya savasi
dénemiyle ayn1 donemde olmasindan kaynaklanan ABD hiikiimetinin destekledigi ikna,
propoganda ve tutum degisiklikleri {izerine yapilmis calismalara dayanmaktadir
(Kassarjian&Goodstein, 2021).

Tiiketici davramiginin ilk tanimlamalarma bakildiginda “karar alma”, “iiriiniin elde
edinimi” odanlanilirken yapilan son ¢aligmalar incelendiginde ise “iiriiniin kullanimi1 ve
elde edinimi”, “ihtiyag¢larin karsilanmas1” ve “Uiriiniin toplum ve tiiketiciler lizerinde olan
etkilerinden bahsedilmektedir (Bilgic, 2022).

Tiiketici davranisini etkileyen faktorler incelenirken; sosyal faktorler, kiiltiirel faktorler,
demografik faktorler, durumsal ve psikolojik faktorler basliklari tizerinden yapilmaktadir
(Sahin, 2009).

Tiiketici davranigini etkileyen faktorler incelenirken; sosyal faktorler, kiiltiirel faktorler,

demografik faktorler, durumsal ve psikolojik faktorler basliklari tizerinden yapilmaktadir

(Sahin, 2009).
1.4.1.1. Psikolojik Faktorler

1.4.1.1.1.Motivasyon (Giidiilenme)

Herhangi bir gereksinimini idrakinde olan tiiketici, bu gereksinimi karsilamanin
yollarin1 bulmaya c¢alisacak, bir bagka deyisle harekete gegecektir. Bebegin hareketlerinin
yonlerini saptayan, umutlar, diisiinceler, istekler, gereksinimler ya da korkulara genel
manada giidii ad1 verilmektedir (Celtek, 2004). Bir kisiyi belli bir amag¢ ugruna harekete

gecirmekte olan giice ise isteklendirme adi verilir. Isteklendirme mental olarak nereye
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gidecegimize, nasil bir yasama sahip olacagimiza ve neler yapacagimiza hem karar
vermek hem de bunlar1 kavramaktir. Tiketiciler deki satin alma tutumlarinda da

giiclenmenin biiyiik bir etkisinin oldugunu sdylemek miimkiindiir (Reid, 2008, s. 9).

1.4.1.1.2. Ogrenme

Ogrenme genel manada tecriibelerin neden olmus oldugu davranis degisikligine
verilen isimdir (Solomon, 1996). Ogrenme, sadece tekrar edilerek gerceklesmektedir.
Ogrenme siiresince elde edilmis olan tiiketim bilgileriyle tecriibeleri satin alma
tutumlarina yoniinii saptamaktadir. Bireyin ¢evresine veya kendisine dair yargilariyla
tutumlart deneyimlerinden faydalanilir ki bu durumda &grenmenin bir neticesidir

(Tavsanci, 1991).

1.4.1.1.3. Algilama

Bu baslik altinda ele alinacak olan algilama genel manada bilgileri ve duyumlari
se¢mesi, yorumlamasi ve kavramasi siirecine verilen isimdir. Bunun yaninda kisilerin
hem i¢ hem de kendi disinda kalan olaylarda farkinda olmalari ve bunun yaninda bir
hiikiimde bulunmalaridir (Paksoy, 1996). Bir uyaricinin, kiginin hem sezgilerinin hem de
5 duyu organinin yardimiyla anlagilmasi, taninmasi ve agiklanmasi anlamina gelmektedir.
Bir bagka ifadeyle bireylerin disaridan gelmekte olan uyaricilar1 kendileri agisindan
anlamli bigimde yorumlamalaridir (Karafakioglu, 2006). Algilamanin yalnizca duyulara
bagli fizyolojik bir siire¢ oldugunu sdylemek yanlis olacaktir. Kisinin egitim seviyesi ile
beklentileri, gecmis tecriibeleri, ¢evresi ve Ogrenme siireci de olduk¢a Onemlidir.
Algilama sadece uyarana degil bahsi gegen uyarani sarmalayan ¢evre ile bireyin o andaki
sartlart ile iligkilidir (Ozer, 2009). Bireylerin iiriin ile marka islevlerini idrat etme
bicimleri firmalar acisindan oldukga kritiktir. Bir iirliniin kendiliginden var olmasi ya da
kendiliginden kisisel bir mana barindirmasi miimkiin degildir. Pazarlama yoniinden
herhangi bir iirlin ancak tiiketici onun gereksinimini giderecegini algiladigi zaman var
olmaktadir.

Goodrich ile Mangleburg (2010), ebeveynler ile akranlarin ergen etksini algilamalar
tizerine bir inceleme yapmislardir. Bahsi gegen konuyu sosyal gii¢c kuramini agiklayarak
degerlendiren arastirmacilar mesru gii¢, benzesim giicii, 6diillendirme giicii, uzman gii¢

ve son olarak da zorlayici giicii kavramlarini tanimlamis ve ergenlerle akranlarinin
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arasinda kurmus olduklar iliskiyi anlatmiglardir. 175 6grenci ile yapilmis olan anketler
ile konu ele alinmig ve {iriin tiirtine gore etki ile algimin degisiklik gosterdigi neticesine

varilmstir.

1.4.1.1.4. Kisilik

Bir kisiyi 6tekinden ayiran biitiin duygu diisiinceyle davranis niteliklerine kisilik
ad1 verilmektedir. Kisinin algilamalari, aligkanliklari, gevreye ve olaylara perspektifleri
ayirt nitelikleri arasinda sayilabilir(Sheth ve Howard, 1969). Herme’in alim ve satim
karar1 iizerinde etkili olan kendine has bir kisiligi bulunmaktadir. Ornek vermek
gerekirse; boyun egme, asabiyet ve 6zgiliven gibi bazi kisilik tipleri ile markalar ile
tiriinlerin arasinda kuvvetli baglantilart bulunmasi halinde kisilik tiiketicinin davranisini
anlamaya yardim etmektedir (Tek, 1997). Malene Gram (2008), ¢cocuklarin ebeveynlerin
satin alim davranislarini 6lgmek adina farkli kiiltiir ile kisiliklere sahip olan 200 tane
Alman, 200 tane de Danimarkali ¢ocukla anket ¢aligmasi yiiriitmiistiir. Bunun yaninda
1200 tane Alman, 800 tane de Danimarkali ¢cocuktan ile telefon goriigmesi yolu ile veri
toplamistir. Arastirmalardan elde ettigi sonu¢ dogrultusunda kisilik 6zellikleri ekseninde

cocuklarin ailelerin iizerinde etkisinin ayni olmadig1 neticesine erismistir.

1.4.1.1.5. Tutum ve inanclar

Inanglar genel manada kisilerin bir sey ile alakali sahip olduklari tamamlayici
fikirlere verilen isimdir. Tutum ise; kisilerin ortamlara veya nesnelere olan olumsuz ya
da olumlu bir reaksiyonda bulunma bi¢imlerine verilen isimdir. Tutum ile inancglar
kisilerin satin alma kararlar1 {izerinde direkt olarak etkilidir (Odabas1 ve Barig, 2007).
Toplum igerisindeki kisilerin inan¢larinin benzerligi ekseninde gii¢lii ne de yaygin bir
kiiltiir agiga ¢ikmaktadir. Inanglar ayrica kiiltiiriin de siirekliligini saglar. Tutumlar ise
kisiye ait olma, gdzlenebilir bir davranis degil de davranisa hazirlayan bir egilim olma ya
da kisinin farkinda oldugu bir obje ile alakali olma gibi ¢esitli nitelikler gostermektedir.
Ornegin Hindistan’da yasamakta olan bir kisinin isletmis oldugu restoranda inek eti
sattyor olmast imkansizdir (Solomon, 1996).

Degerlere kurallar demek yanlis olmamaktadir. Toplum ya da kisi agisindan dogru
olduguna inanilan seyi kapsamaktadir. Toplumlar1 temelde birbirinden ayiran en kritik

niteliklerin basinda farkli deger sistemleri gelmektedir (Ataman, 2001, s. 503). Kiiltiirel
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degerler davranislar ve hayat tarzi ile yakindan alakalidir. Toplum bireylerin davranislar,
degerlerini, smirlarini ve son olarak da farkli durumlar karsisinda alacak olduklari
tavirlar1 bicimlendirmektedir. Ornek vermek gerekirse Japonya’nin ataerkil bir toplum
yapisina sahip oldugu bilinen bir gergektir. Burada kadinlar her zaman erkeklere karsi
cok saygili davranir. Otobiis ya da metro gibi toplu tagima araglarinda yash kadinlarin
ayakta olan kendilerinden yasga kiigiik olsa dahi erkek oldugu i¢in onlara yer vermeleri,

batil1 bir toplumda yetisen kisilere oldukga ters bir durumdur.

1.4.1.2.Sosyal ve Kiiltiirel Faktorler

Literatiirde pek ¢ok farkli tanimi ile karsilasilabilen kiiltiir; genel manada bir
toplumdaki kigilerin ayirict karakteristikleri bulunan biitlinlesik 6grenilmis davranig
bicimleri sistemine verilen bir isimdir. Bu, bir toplulugun soyledigi ve yaptigiyla
yapmadigi ve soylemedigi her seyi i¢ine almaktadir (Tek, 1997). Kiiltiir genel manada
bireyin davranislarinin ana nedenir. Zira birey ¢ocukluktan itibaren toplumda buyur ve
bahsi gecen siiregte hem algilar1 hem davraniglar1 hem de temel deger yargilar ilgili
toplumun kiiltiirii ile bigimlenir. bireyin sergiledigi satin alma davranisinda, toplum
tarafindan yargilanmamak adina alisilagelmis inanclar ile deger yargilarin etkisinde
kalmasi1 oldukg¢a olasidir.

Hemen hemen her toplumun sahip oldugu kiiltiir iki ¢esit unsurdan meydana gelmektedir.
Bu unsurlarin ilki maddi unsurlardir. maddi unsurlar toplumun gelisim siireci igerisindeki
teknolojik gelismesiyle tiretime iliskin teknik becerilerini ifade eden bir unsurdur. Manevi
unsurlar ise, toplum hayatina bir diizen veren inang, gelenek, yasa, ahlak ve gorenek
kurallarindan meydana gelmektedir (Yaras, 1998). Bahti gegen agidan bakildigi zaman
kiiltiir esasen tiiketici davranisi lizerinde etkili olan etkenlerin biiyiik cogunlugunu i¢ine
almaktadir. Bireyin 6grenme ile algilama siireci, inang ile tutumlar1 ve son olarak da
kisiligi iiyesi oldugu toplumdan ve ozellikle de o toplumun sahip oldugu kiiltiirden
etkilenmektedir. kiiltiirti herhangi bir toplumun kisiligi olarak da diisiinmek yanlis
olmayacaktir. Bireyin sahip oldugu kisiligi onu diger kisilerden nasil ayiriyorsa kiiltiir de
ayni bu sekilde ait oldugu toplumun 6zel hale getirir. Bahsi ge¢en kendine 6zgii nesiller

arasi aktarilarak varligin siirdiirmektedir (Cakir, 2006).

38



1.4.1.2.1. Sosyal Simf

Yasamis olduklar1 yasam bicimi, gelir seviyeleri ve toplumda gérmiis olduklar
saygidan dolay1 birbirlerinden ayrilmakta olan genis insan kiimelerine genel manada
sosyal sinif adi verilmektedir. Sosyal siniflarin arasinda kesin ¢izgiler bulunmaz. Yani
kisilerin {ist veya alt sinifa gegmesi olast bir durumdur (Mucuk, 2009). Genel manada
sosyal sinif kavrami toplumu olusturan niifusun meslek, gelir ve egitim gibi faktorler
acisindan hiyerarsik olarak siralanmasini ifade eder. Tiiketici davraniglari bakimindan ise
sosyal sinif ii¢ ana hususta belirleyici rol oynamaktadir. Bu konular; tiiketim yapilari,
tiikketicilerin harcama egilimleri ve son olarak da tasarruf egilimleridir. Ayni sosyal sinif
icerisindeki tiiketicilerin satin alma ve tiikketim aligkanliklar birbiriyle benzerlik arz

etmektedir (Karabulut, 1981).

1.4.1.2.2. Referans Gruplar

Tiiketicinin diigiincelerini, tutumlarini ve son olarak da deger yargilarin1 yakindan
etkileyen herhangi bir insan topluluguna referans grubu adi verilmektedir (Eski, 2008).
Referans grubu genel manada bireyin tutum ve davranig gelistirme ve degerlendirme
stirecinin iizerinde yonlendirici bir etkisi bulunan hayali ya da gercek kisi ya da gruplardir
(Mucuk, 2009).

Referans gruplar1 bireyi bazen yeni davranisa bazen de yeni bir yasam sekline
yonlendirmektedir. Bunun disinda referans gruplariin bireylerin benligini, tutumlarini
ve marka tercihlerinin de sekillendirdigi sdylenebilir. Pazarlamacilar birbirini etkileyecen
bu gruplarin alicilardaki etkisini inceler, buradan bir veri ¢ikartir ve buradan ¢ikan

veriden yararlanmaya ¢aligirlar (Kotler, 2000).

1.4.1.2.3. Aile

Aile, iiyelerinin arasinda bulunan etkilesimin en yogun oldugu gruplarin basinda
gelmektedir. aile genel manada evlilik ile baslayan sosyal iligkiler ile akrabalik baglariyla
birbirine baglanan, farkli rolleri bulunan, birbirlerini yakindan etkileyen ve genel olarak
ayni ev igerisinde yasam siliren kisilerden meydana gelen kazanan ve aym1 zamanda
tiiketen birime verilem isimdir (Giinindi ve Giren, 2011). Bireyin yakin ¢evresiyle ailesi

davranig yapisinin lizerinde oldukga biiyiik bir etkiye sahiptir. Ailede edinilmis olan olan
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aligskanliklar, aile bireylerinin hem su anki hem de gelecekteki davraniglari izerinde etkili
olmaktadir. Genellikler aile igerisinde erkek malin islevsel nitelikleri ile kadin ise
goriiniisti ile daha yakindan ilgilenir. Cocuklarin rolleriyse genel olarak yaslari
buyidiikce degisiklik arz etmektedir (Tokol, 1996).

Insanlar yas aldik¢a hem aktivitelere hem de iiriin tercihleri degisik degisiklik
gostermektedir. literatiirde aile ile alakali Davis ile Benny (1974) eslerin, aile igerisinde
satin alma siirecine olan etkilerini ele almis, satin alma siirecinin genel manada sorunun
tanimlanmasi, bilgi edinme ve son kararin verilmesi seklinde ii¢ farkli siire¢ seklinde
degerlendirmistir. Arastirmanin neticesinde ise islerin arasinda bulunan etkenin alinan
iiriine veya hizmete gore degisiklik gosterdigi fakat fast food yiyecek ya da aile gezisi
hizmet ile iiriinlerde anneyle cocugun etkisinin daha biiyiik oldugu kaydedilmistir.
Wilkie (1975) tarafindan yapilmis olan ¢aligmada gegen ii¢ adamin sonunda dordiincii fiil
olan satin alma egilimi de dahil edilmis ve satin alma karar siirecini fiili olarak
gerceklestirilmesi ele alinmistir. Ailenin satin alma davranislar tizerinde eslerin roliinii
kiyaslayan Wilkes, eslerin vermis oldugu yanitlarin arasinda diisiitk bir korelasyon
sapmistir ve arastirma sonucunda aile satin alma kararinin karar alma siirecinin {izerinde
bir adimda degerlendirilmesi ve arastirilmasi gerektigini de kaydetmistir. 1975 senesine
gelene kadar yiiriitiilen ¢aligmalarda satin alma davraniginin tizerinde ¢ocugun etkisine
pek fazla yogunlasilmadigi goriilmektedir. Mahti gegen boslugu fark eden Tansuhaj,
Foxman ile Ekstrom (1989) tarafindan yapilan ¢alismada ¢ocuk, anne ve baba tiglii olarak
degerlendirilmistir. Ayrica ¢gocugun satin alma davraniginin tizerinde bilhassa giyecek,
bisiklet, dergi ya da atistrmalik gibi kendi ilgisini ¢eken iriinlerdeki etkisinin ev
bilgisayari, mobilya ya da kablolu tv benzeri iiriinlere gére ¢ok daha yiiksek seviyede

oldugu sonucuna erisilmistir.

1.4.1.3.Demografik Faktorler
1.4.1.3.1. Yas

Yas ilerledikce bireylerin sosyal, fiziksel, ekonomik ve psikolojik 6zelliklerinde
degisiklikler meydana gelir (Cakmak, 2004). Ornegin, 15 ve 20 yas grubu daha ¢ok
albiim, giysi gibi tirlinleri alirken, aktif calisma hayatinda olan ve aile kurmus olan 25 ve
30 yas grubu ev esyalarina daha fazla ihtiya¢ duyar (Koseoglu, 2002). Bir yas grubunun
tercih ettigi bir iiriin, baska bir yas grubunca hi¢ kullanilmayabilir. Bu ylizden isletmeler,

yas grubunu pazar segmentasyonu i¢in bir degisken olarak ele alarak, hedefledikleri pazar
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dilimine uygun {irlin, fiyat, dagitim ve tanmitim stratejileriyle tiiketicileri satin alma

davranigina yonlendirebilirler (Cakir, 2006).

1.4.1.3.2. Meslek

Bireylerin yaptiklar1 meslekler dogrultusunda gergeklestirdikleri satin alma
davranislari, hem yaptiklari is hem de kazandiklari gelirle yakindan iligkilidir. Ornek
vermek gerekirse asgari licret il ¢aligsan bireyler 6gle yemeklerini evden getirirken, iist
diizey yonetici yemegini daha liiks olarak gosterilen bir yerde yemeyi tercih edecektir

(Comert ve Durmaz, 2006).

1.4.1.3.3. Cinsiyet

Cinsiyetin, hem satin alma kararlarinda hem de {iriin ve marka se¢imlerinde 6nemli
bir rolii vardir. Giiniimiizde kadinlarin ve erkeklerin toplumsal rolleri ve davranislari
degismektedir. Erkekler artik kadinlar gibi daha fazla market aligverisi yapmakta ve hatta
marka bilincine sahip olmaktadir. Batili iilkelerde evde ¢ocuklartyla daha fazla vakit
geciren ve ev islerine daha ¢ok katilan erkeklerin sayisinin artmasi, cinsiyetle ilgili
algilar1 degistirmektedir. Bu nedenle, yalnizca kadinlara yonelik reklamlar yerine,
toplumsal yarar1 vurgulayan ve erkek tiiketicileri de hedefleyen ¢alismalar yapilmistir.
Cinsiyet faktoriiyle yapilan bir diger arastirmada, Belch (2002, s. 112), satin alma karar
siirecini li¢c asamaya ayirmistir: siirecin baslatilmasi, arastirma ve degerlendirme, son
kararin alinmasi. 458 kadin ve erkek lizerinde yapilan aragtirmada, kadinlarin erkeklerden
daha etkili oldugu sonucuna ulagilmistir. Beatty ve Talpade (1994), Foxman’in 1989°daki
caligmasin1 genisletmis ve ergenlerin karar siireglerindeki cinsiyet farkliliklarini
incelemek i¢in biitiinciil bir model kullanmiglardir. 429 6grenciyle yapilan anketler
sonucunda, ailenin calisma durumu ergenin karar siireclerine katilimini dogrudan

etkilemektedir.

1.4.1.3.4. Cevre

Tiketiciler, ihtiyaglarii karsilayacak iirlinleri secerken, bu iirlinlerin gevreyle
uyumuna dikkat etmeye ve satin alma aliskanliklarinm1i buna gore diizenlemeye

baslamislardir. Ozellikle son yillarda bireyler siirdiiriilebilir kavrammna ve g¢evre
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korumasina daha odaklanmislardir (Erbaslar, 2008). Bu noktada da markalar

tiikketicilerin taleplerine gore ¢alismalar yiirlitmeye baslamistir.

1.4.1.3.5. Yasam Tarz1

Yasam tarzi, bireylerin yasadiklar1 yerden yaptiklar1 aktivitelere, yediklerine kadar
giinliik hayatlarin1 kapsayan bir kavramdir. Kisilerin duygu, diisiinceleri ve bos zaman
etkinliklerini de yansitan yasam tarzi, 6grenme yoluyla sekillenir. Kiiltiir, sosyal sinif,
referans ve arkadas gruplari, bireyin yasam tarzini etkileyen faktorler arasinda sayilabilir
(Sarikaya, 2004).
1980'de Stanford Arastirma Enstitlisi'nden Mitchell ve Spengler, tiiketicilerin
demografik 6zelliklerini, faaliyetlerini, mali durumlarini ve {iriin tiikketim aligkanliklarini
Ol¢mek i¢in 800 soruluk bir anket hazirlamiglardir. Amerika Birlesik Devletleri'nde 18
yasindan biiyiik 1600 kisiyle yapilan anket, VALS yasam tarzi yonteminin temelini
olusturmustur. Pazarlamacilar bu 6l¢iimlerden sonra bireylerin yagam tarzina bagl olarak
tiketim ve tercihlerinin farklilastigini goérmiis ve buna goére pazar segmentasyonu
yapmiglardir.

Literatiirde Kaur ve Singh (2006, s. 8), cocuklarin aile satin alma kararlarina olan
etkilerini ve yagsam tarzinin ortaya ¢ikardigi farkliliklart incelemis, ¢ocuklarin kahvaltilik
gevrek, disarida yemek, market aligverisi ve dayamikli tiiketim mallar1 gibi iirlin
gruplarinda etkili oldugunu tespit etmislerdir. Schaninger ve Putrevu (2006), pazarlama
alaninda degisiklik gostermek i¢in Sosyal tabaka, kurallar, ilkeler, yasam bigimleri ve
ornek alinan kisilerin 6nemini ele almiglardir. Bu arastirmada, yas, egitim, gelir ve meslek
gibi demografik faktorlerin etkileri incelenmistir. 444 aileyle yapilan anket sonuclarinda,
fast food tiriinler, restoran se¢imi ve market aligverisinde ¢cocuklarin etkisinin daha fazla

oldugu belirlenmistir.

1.4.1.3.6. Ekonomik Ozellikler

Kisilerin gelirleri arttiginda, genellikle bir¢ok malin talebi artar ve bu durumda gelir
esnekligi pozitiftir. Bu tiir mallara "normal mal" denir; 6rnegin et ve otomobil, normal
mallar kategorisindedir. Ancak, bazi mallar i¢in durum tam tersi olabilir, yani gelir

arttikga bu mallara olan talep azalir. Bu durumda gelir esnekligi negatiftir ve bu tiir
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mallara "diisiik mal" ad1 verilir. Ornegin, gelir diizeyi yiikselen bireyler, regel yerine bal,

mercimek yerine ise et tiiketmeyi tercih edebilirler.

1.4.2.Tiiketici Davrams1 Ve Pazarlamaya Olan Etkisi

1.4.2.1. Pazar Boliimlemesi

Pazar boliimlemesi, pazar1 benzer ihtiya¢ ve istekleri olan tiiketicilerden olusan
homojen alt gruplara ayirma siirecidir. Bu sayede isletmeler, pazarlama stratejilerini bu
gruplara uyarlayarak olustururlar (Odabasi, 2007). Gilinlimiizde pazarlar giderek
biiylimekte ve kiiresel pazarlar haline gelmektedir, bu nedenle bir isletmenin tiim pazara
ayni sekilde hitap etmesi verimlilik acisindan uygun degildir. Bu durum, modern
pazarlama stratejilerinin ilk adimi olan pazar boliimlendirme kavramiin dogmasina yol
acmustir. Veri madenciligi sonuglari, pazar boliimlendirme, kredi derecelendirme ve pazar
sepeti analizi gibi birgok tiiketici odakli uygulamaya katki saglamaktadir (Rygielski,
Wang ve Yen, 2002: Aydogan, Gencer ve Akbulut, 2008). isletmeler, hangi pazara
yonelik faaliyet gosterirse gostersin, hedef pazarlarini belirlemek i¢in pazarlari boliimlere
ayirmak zorundadir. Ciinkii pazar boliimlendirme, hedef pazarlarin belirlenmesinde ilk
adimdir (Kotler, 1994). Bu baglamda, bu pazarlar ayrintili bir sekilde incelenmeli ve
onlar olusturan tiiketicilere ulasmanin en etkili yollar1 belirlenmelidir (Mucuk, 1997).
Pazar boliimlendirme, tiirdes olmayan pazari, daha homojen alt boliimlere ayirarak bu
gruplara en uygun hizmeti sunmay1 amaglar. Boliimlendirme, gruplarin birbirlerinden
farklarina ve grup ici benzerliklerine dayandirilmalidir (Odabasi, 1994). Pazar
boliimlendirme, hedef pazarin se¢imi ve pazar konumlandirmasindan once gelen ilk
asamadir. Bu nedenle pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda ve pazarlama
cabalarmin basariya ulasmasinda biiyiik bir etkiye sahiptir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak,
2001). Pazar boliimlendirme, isletmelere en uygun pazar firsatlarin1 yakalama sansi

sunar.

1.4.2.2. Hedef Pazar Secimi

Pazarlar1 uygun degiskenler kullanarak boliimlere ayirdiktan sonra, hangi pazar
boliimiiniin en biiyiikk potansiyele sahip oldugunu ve hangi pazar firsatlarinin
bulundugunu belirlemek gereklidir. Bu asamadan sonra, bir veya birka¢ pazar boliimiinii

segmek gerekir ki bu siire¢ "hedef pazar se¢imi" olarak adlandirilir (Mucuk, 2007).
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Hedef pazar se¢iminin ana amaci, segilen hedef pazar veya pazarlar igindeki tiiketici istek
ve ihtiyag¢larini isletmenin en karli sekilde karsilayabilmesidir (Ecer ve Canitez, 2004).
Isletmenin mevcut kaynaklari, tiim pazar igin yeterli olmayabilir; bu nedenle, pazarin
belirli bir boliimiine yonelik mal ve hizmet sunmak daha mantikli bir yaklagimdir. Bu

amagla, isletmenin belirli bir "hedef pazar" olusturmas1 gerekmektedir (Arslan, 2006).

1.4.2.3.Konumlandirma

Pazarlama stratejisi olarak iiriinii ya da hizmeti konumlandirmaktadir. Segilen pazar
boliimiindeki tiiketicilere veya gruplara isletmenin sundugu iirlin veya hizmetin
ihtiyaclarimi karsilayacagini kisaca tiiketicilerin zihninde bir yer edinme siirecidir

(Odabasi, 2007).

1.4.2.4.Pazarlama Karmasi

Pazarlama teorisinin temelini olusturan etmenlerden biri olan ve ilk olarak
‘girdilerin karistiricisi’ teriminden yola ¢ikarak James Culliton tarafindan ortaya
atilmistir. Ve Neil Borden’in1964 yilinda Journal of Advertising Research dergisinde
yayinlanan ‘The Concept of the Marketing Mix’ makalesiyle kullanilmaya baslanmigtir
(Stimer, 20006).

1.4.3.Tiiketici ve Pazarlama Mekéanlar:

Yillar i¢inde markalar/sirketler tiiketiciye ulasabilmek adina farklt mekanlar,
platformlar1 takip etmislerdir. Kendi sektorlerine gore, degisen kosullara da ayak

uydurarak satig kanallarini1 degistirdikleri, genislettirdikleri goriilmektedir.

1.4.3.1.Geleneksel (Fiziksel) Mekanlar

Tiiketim mekanlar1 arasinda keskin sinirlar ¢izmek zordur. Bos zaman mekanlarini
ziyaret etmek, yalnizca o mekanin kendisini degil, ayn1 zamanda eylemler, yiyecekler,
hediyelik egyalar gibi unsurlarin tiikketimini de icerir. Giiniimiizde birgok tiiketim alan,
eski bos zaman mekanlarinin unsurlarint barindirmaktadir. Bu ylizden insanlar, bu
mekanlara bos zaman etkinlikleri yapmak i¢in gitmekte ve tiiketim, bir¢ok insan i¢in
Oonemli bir bos zaman aktivitesi haline gelmistir. Bos zaman ile tiiketim arasindaki sinirlar

giderek birbirine karigsmistir (Ritzer ve Stillmon, 2001). Giiniimiiz tiiketim anlayisinda,
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kentsel mekanlar da énemli bir rol oynamakta; barimma, dinlenme-eglence ve ¢alisma
alanlart giderek tiiketimle biitiinlesmektedir. Kent merkezlerinin farkli bdlgeleri
arasindaki benzerlikler ise kiiresellesmenin mekansal yansimalarindan biri olarak

yorumlanabilir (Cetin, 2011).

1.4.3.2.Dijital Platformlar

Yasam tarzlarimizin gelisen ve siirekli degisen teknolojik yeniliklerle entegrasyonu
ve dijital donlistim, gilinlimiiz bilgi c¢aginda dogal bir olgu olarak goriilmektedir.
Dijitallesmenin etkisi her gecen giin artmakta ve hayatin her alanin1 kapsamaktadir. Bu
dijitallesme siireci i¢inde bireyler, her adimlariyla kendilerini daha tanimlanabilir hale
getirmektedir (Cark, 2019). Dijital medyanin, bireyleri tiiketim konusunda tesvik eden bir
yapida oldugu soOylenebilir. Bireyler, her an her yerde iletisim kurabilmektedir.
Dijitallesme, bireylerin herhangi bir iiriine ulasamama olasiligin1 neredeyse tamamen
ortadan kaldirmakta ve bu ylizden dijital medyanin bireyler {izerindeki etkisi ve baskisi
biiyiik bir dneme sahiptir (Gilanlioglu, 2020). Yapay zeka teknolojileri, zaman ve mekan
sinirlarini asarak tiiketim eyleminin siirekliligini etkilemektedir. Tiiketicilerin taninmast
ve etkili pazarlama stratejilerinin olusturulmasi igin tiiketici ihtiyaglart daha iyi
anlasilmaktadir. Ornegin, L’Occitane perakende firmasi, yapay zeka teknolojilerini
kullanarak miisterileriyle olan aligverislerdeki sorun ve eksiklikleri anlamaya calismakta

ve bu sayede mobil satiglarini %15 artirdigini rapor etmektedir (Giilsen, 2019).

1.4.3.3.Meta Platformlar

Metaverse’lin basarisi, isletmelerin miisterileri icin 7 giin 24 saat erisilebilir olma
becerisine dayanmaktadir. Zaman dilimlerinin olmamasi, gercek ve sanal diinyalar
arasinda sorunsuzca gecis yapabilme becerisi Metaverse’de temel bir Ozelliktir.
Katilimcilarin ortamdan bagimsiz olarak tek tip bir sekilde sosyallesebilmeleri, dijital
platformlar arasinda deger aligverisi yapabilmelerini saglamaktadir. Sektorlerin,
dijitallesme odakli islemlereyonelik degisen tiiketici davraniglarini dikkate almasi
gerekmektedir. Kuruluslar, miisteriyi tatmin eden deneyimleri birlikte yaratabilecekleri
bir ortamda caligabilir, 6zellestirilebilir. Ayrica isletmeler baglamsal hiper baglantili
sanal ortamlarin tasarimini ve gelistirilmesini tesvik etmelidir. Belirli tiiketici temelli
sektorler stirekli bir tiiketici katilimi gerektirmektedir. Bu durum Oncelikle hizmet

unsurlarinin iirlin faydasindan daha agir bastig1 sektorler i¢in gecerlidir (Mohanty, 2022).
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IKiINCIi BOLUM

DiJITAL DONUSUM ASAMASINDAKI SIRKETLERIN
PAZARLAMA ANLAYISLARI VE GELENEKSEL iLE META
PLATFORMLARDAKI TUKETICILERIN DAVRANISLARININ
PAZARLAMAYA OLAN ETKIiLERi

2.1. Arastirma Problemi

Dijital doniisiimiin ve teknolojinin ortaya ¢ikardigi diisliniilen yeni pazarlama
anlayislarinin sadece birer isimden mi ibaret oldugu ya da gergekten etkilerinin tiiketiciler
tizerinde sirketlerin hedeflerine yonelik dogru etki ettigi sorusuna cevap aranacaktir.
Dijital doniistime yonelik literatiirde Dijital ¢agin gelismesiyle bes O6nemli degisim
kavramsallastirilmistir:  Mallarin ~ fotograf ve video gibi dijital formlarda
maddesizlesmesi, bireylerin fiziksel bedenlerinin fotograf ve videolar araciligiyla
yeniden somutlastirilmasi, dijital araglar sayesinde daha fazla paylasim yapilmasi, sosyal
medya ve bloglar gibi dijital platformlar tizerinden benligin yeniden insa edilmesi ve hard
diskler ile dijital mekanizmalarda saklanan insan hatiralar1 (Belk, 2013).

Bu siiregte markalarin durum analizi (SWOT Analizi) yapmalar1 ve dijital doniisiim
stireglerini tamamlayabilmeleri i¢in tiiketicilerden alinan verilerle bir planlama yapmalari
gerekmektedir (Ajmera, 2017; David ve digerleri, 2019). Tiiketici anlamanin 6nemini
"Bugiin rakiplerinizin gerisinde degilsiniz. Teknolojinin gerisinde degilsiniz. Tiiketicinin
gerisindesiniz" olarak ifade eden Tobaccowala (2011) 'a gore pazarlamanin gecirdigi
evrim, dijital donilisiimiin ger¢eklesmesi tiiketiciyi anlamaktan ve dinlemekten
gecmektedir (Lecinksi, J., 2011).

Dijital doniisiimii tamamlama agamasinda olan markalar arasinda lilkks markalarin daha
one gectigini gdrmek miimkiindiir. Ozellikle meta platformlarinda magaza agmak, defile
hazirlamak, koleksiyon hazirlamak gibi unsurlar1 liiks marka tanimina giren markalar
tarafindan yapildigr goriilmektedir. Rekabetin ¢ok yogun oldugu tiikketim caginda

markalarin farkl: stratejiler benimsemesi olagandir.
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2.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Arastirmadan elde edilecek bulgular ve sonuglar 15181nda pazarlama stratejilerinin
ve anlayislarinin farkli platformlarda tiiketicilere ne kadar dogru ulasip ulagsmadiginin
yanit1 bulunacaktir.
Arastirma iki boyutlu olarak ¢aligilmistir. Birincisi tiikketicinin karar verme ve satin alma
mekanizmalarini 6grenmek, tiiketiciyi tanimak, ikincisi ise dijital doniisiim asamasindaki
markalarin/sirketlerin pazarlama stratejilerini sorgulamak ve 6grenmektir. Bu dogrultuda
caligmanin amaci sirketlerin Metaverse ve benzeri platformlarda yer almak tizere gesitli
calismalar yapan sirketlerin nasil bir pazarlama stratejisi yiiriittiigli ve tiiketicilere bu
stratejilerin ne kadarinin yansidign ve nasil yansitildigi incelenmektedir. Ozetle,
calismanin ilk boyutu geleneksel ile meta platformlardaki sirketlerin pazarlamaya yonelik
calismalarinin tiiketicideki yansimasi; ikinci boyutu ise dijital doniisiim asamasindaki
sirketlerin meta platformlarindaki pazarlama stratejileri incelenmistir.
Tiirkiyedeki sirketlerin dijitallesme oranlarina bakildiginda (2.84) ve global (2.95)
genelindeki sirketlerin de oranlarina bakildiginda arada biiyiik bir fark olmadig1 yapilan
arastirmalarda goriilmektedir (TUSIAD, 2024). Bu gergevede, sirketlerin organizasyonel
ve yonetimsel agidan pazarlamayla olan ilgkisinde ve literatiirdeki 6zellikle Covid-19 ile
siklikla ortaya atilan yeni pazarlama yaklagimlarinin heniiz bir karsilifinin olmadigi
gOriilmiistiir.
Literatiirde karsilasilan pazarlama anlayislariyla sirketlerin karar vericilerinin Metaverse
ortaminda gergeklestirdikleri faaliyetlerin dokiiman analizlerinin nitel yaklagimlarin
arastirmanin bir anlamda yapilabilmesi amaciyla en uygun yontem olarak da karsimiza
cikmaktadir. Sirketlerin dijital doniisiimlerinin yani sira Metaverse ortaminda pazarlama
faaliyetlerinin ilk olma, oncii olma anlayisinin disinda bir hazirliklarinin bulunmadig:
goriilmiistiir. Bu agidan yakin bir gelecekte, bu alanda yapilacak arastirmalarin nicel
yaklasimlar cercevesinde anlamli sonuglara doniistiiriilebilmesi ve bu caligmalarin
gelecek kusaklar ile isletmeler adina daha ulasilabilir olmasi hususu arastirmacilar
tarafindan da temenni edilmektedir.
Arastirmanin 6nemi agisindan bir diger 6zelligi ise veri toplama yonteminin nicel olarak
belirlenmesinden dogmaktadir. Ozellikle sirketlerin donem donem verdikleri ifadelerin
nitel bir yontemle irdelenmesi ve iggoriilerin ortaya ¢ikarilmasi literatiire gelecek

arastirmalar icin ‘kesifsel’ agidan degerli bir katkisinin bulunacagi kanaatine ulasilmistir.
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2.3. Arastirmada Varsayimlar ve Smirhliklar

Bu aragtirma farkli yontemler uygulanarak ve varsayimlar ile hareket edilerek
tamamlanmistir. Bu arastirmada ele alinan degiskenler ve iliskiler disinda kontrol altina
alinamayan degiskenlerin etkisi s6z konusudur. Ancak ele alinan degiskenler arasindaki
iligkilerin, arastirilmak istenilen olguyu yansittig1 varsayilmaistir.
Arastirmanin nicel yonteminde kullanilan evren grubundaki 400 arastirma orneklem
Ozelliklerini tasidig1 varsayilmistir. Bu arastirmanin bulgular1 altinci boliimde detayli
yorumlanmustir.
Arastirmanin Noropazarlama aragtirmalarinin 6nemli bir pargasi olan G6z izleme (Eye
Tracking) ve deri iletkenligi analizleri 31 kisi lizerinde denenmis ve alinan verilerin
bulgular1 altinci boliimde detayli yorumlanmastir.
Arastirmanin nitel bir veri analizi yontemi olan dokiiman analizi uygulanarak Metaverse
platformunda yer alan markalar irdelenmis, detaylari altinc1 béliimde yorumlanmustir.
Secilen markalar hem dijital doniisiim endeksi raporunda hem de pazarlamaya yonelik
sektor raporlarinda yer almaktadir. Arastirmanin sinirliligi dijital doniisiim asamasinda
olan ve heniiz doniisiimii tamamlamamis olan markalardan olusmaktadir. Dokiiman
analizi LCW, Dogtas, Vodafone, Lazzoni, Vestel markalarinin Metaverse platformlarinda
yer alan reklamlari iizerinden pazarlama stratejilerinin yer aldigi roportajlarin
incelenmesi ile yapilmistir. Secilen sirketler Metaverse platformunda yer alan ve

tiikketiciler tarafindan bilinen markalar igerisinden segilmislerdir.

2.4. Arastirmanin Sorulari

Aragtirmanin sorular1 olarak;

Soru 1. Dijital doniisim asamasindaki markalarin pazarlama stratejileri
Metaplatformlari i¢in hazir midir?

Soru 2. Dijital donilisiim asamasinda olan markalarin tiiketici goziinde bilinirligi
var midir?

Soru 3. Dijital doniisiim asamasinda olan markalarin tiiketicide satin alinabilirlige

etkisi var midir?
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2.5. Arastirma Evreni ve Orneklem

Aragtirmanin nicel yonteminde 6rneklem; Tiirkiye genelinde 18-55 yas arasi, farkli
gelir durumu, egitim durumuna sahip kisilerin var oldugu evren belirlenmistir. Bu
calismada Orneklem biyiikliigiinii hesaplamak igin gelistirilen Raosoft Orneklem
biiyiikliigii hesaplayicisi kullanilmistir (Raosoft, 2004). Tahmini evren ve %50'lik yanit
dagilimina dayanarak, gerekli 6rneklem biiyiikligii, %95 giiven seviyesi ve %5 hata pay1
ile 385 olarak bulunmustur. Ancak verinin hatali anketlerden arinmasi ve daha saglikli
bir veri elde edilmesi i¢in 400 6rneklem ile ¢alismaya devam edilmistir.

Aragtirmanin Go6z izleme (Eye Tracking) ve deri iletkenligi analizleri i¢in goz takip
sistemi kullanilarak yapilan arastirmalarda, arzu edilen gii¢ verimine ulasilabilmek icin
ihtiya¢ duyulan asgari 6rneklem gurubunun, kag¢ katilimcidan olusturulmasi gerektigi
hususunda temel standartlar olusturulmustur (Bojko, 2013). Bu kosullara gore; kantitatif
arastirmalarda en az 30 katilimci olmasi istatistiki tutarlilik bakimindan dogru sonuca

gotiirmektedir (Orhan, K, 2017).

2.6. Arastirma Yontemleri ve Veri Analiz Yontemleri

Arastirma kapsaminda nitel (dokiiman analizi), nicel ve néropazarlamada gecerli
olan yontemleri kullanilmistir. Bu noktada bu {i¢ arastirma yontemini tanimlamak fayda
saglayacaktir.

1. Nicel ydntem; Istatistiksel yontemleri esas alan, biiyiik evren ve drneklemler
tizerinde ¢alismay1 olanakli kilan olasilikli 6rnekleme yontemlerini kullanmaktadir. Nicel
arastirmalar, sayisal olarak Olciilebilen verilerin istatistiksel ¢coziimlemeleri araciligiyla
sosyal olgulari inceleyen ve bu olgular arasindaki neden sonug iliskilerini ortaya koyarak
sosyal diizenin kanunlarin1 kesfetmeyi amaclayan arastirmalardir. Calisilan
orneklemlerde kontrollii ve nesnel bilgiye ulasmay1 dnemseyen nicel arastirmalar, elde
edilen verilerin gecerli ve gilivenilir bir sekilde degerlendirilmesi gerektigini temel alir.
Nicel arastirmanin mantigini pozitivizm yaklasimi olusturmaktadir. Bu felsefi goriisiin
diigiiniirleri Saint Simon ve August Comte’dur. Pozitivizm esas olarak bilginin
deneyimlemeyle elde edilmesi iizerinde durmaktadir (Erdogan ve Alemdar, 2005, s.38).
‘Olgucu bilim’ olarak nitelendirilen pozitivizm deneyimle elde edilmeyen bilgileri kabul

etmemektedir (Simsek, 2018, s.85).
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Arastirmada nicel arastirm yontemi olarak Tiiketici Tarzlar1 Envanteri (TTE Olgegi)
kullanilmaktadir. Olgegin alt boyutlar1 sunlardir: Aliskanlik, Alisveristen Kacinma, Bilgi
Karmasas1i Yasama, Diisiinmeden Alisveris, Fiyat Odaklilik, Kararsizlik, Marka
Odaklilik, Moda Odaklilik ve Miikemmeliyetcilik. Olgegin giivenilitlik degerlendirmesi
icin hesaplanan birlesik giivenilirlik degerleri, “Miikemmeliyet¢ilik”, “Marka Odaklilik”,
“Yenilik-Moda Odaklilik”, “Bilgi Karmagast Yasama”, “Aliskanlik Odaklilik” ve
“Kararsizlik” faktorleri i¢in kritik seviye olan 0.6'nin (Bagozzi & Yi, 1988) lizerinde
bulunmustur. Bu, faktorlerin igsel tutarliliga sahip oldugunu gostermektedir. Bu alti
faktore ait ortalama agiklanan varyans degerleri 0.5'in iizerindedir, bu da Olgiitiin
ayristirma gecerliligine (discriminant validity) isaret etmektedir (Fornell & Larcker,
1981). Ayristirma gecerliligi, her bir faktor icin hesaplanan ortalama agiklanan varyans
degerlerinin, diger faktorlerle paylasilan varyanstan yiiksek olup olmadigim
degerlendirerek incelenmistir. Bu degerlendirmeye gore, “Fiyat Odaklilik™ disindaki tim
faktorler, kendi sorulari ile paylastiklar1 varyansi diger faktorlerle paylasilan varyanstan
yiiksek gostermektedir. Uyuma gecerliligi (convergent validity) acisindan ise, sorularin
ait olduklar1 faktorlere giiclii ve anlamli sekilde yiiklenip yiiklenmedigi incelenmis ve

tim yiiklenmeler anlamli bulunmustur; ancak ti¢ faktorde faktor yiikleri 0.5'in altindadir.

2. Nitel yontem (dokiiman analizi); Dokiiman incelemesi, yazili materyallerin icerigini
dikkatli ve sistematik bir sekilde analiz etmeye yonelik kullanilan bir nitel arastirma
teknigidir (Wach, 2013). Bu yontem hem basili hem de dijital kaynaklar1 degerlendirmek
ve incelemek amaciyla uygulanmaktadir. Nitel aragtirmada kullanilan diger yontemler
gibi, dokiiman incelemesi de verilerin analiz edilip yorumlanmasini, boylece ilgili konu
hakkinda bir kavrayis gelistirilmesini ve deney/gozlem yapilarak bilgi elde edilmesini
saglar (Corbin & Strauss, 2008).

Corbin ve Strauss (2008)’1n arastirma yapisina gore dokiiman analizi yapilmistir.
-Analizi gdzden gecirme (yiizeysel inceleme),

-Okuma (ayrintili inceleme),

-Yorumlama

Bu ii¢ alt kritere gore belirlenen LCW, Dogtas, Lazzoni, Vodafone, Turkcell markalarinin
Metaverse lizerine verdikleri roportajlar irdelenmis, detayli bir sekilde notlar alinmis ve

icgorii ¢cikartilmigtir.
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Tablo 3. Arastirma Kapsaminda Yer Alan Markalarin Metaverse Haberleri

LCW 129
Dogtas 80
Lazzoni 57
Vodafone 149
Turkeell 172

3. Noropazarlama aragtirma yoOntemleri; GOz izleme (Eye-Tracking) teknigi;
noropazarlamaya yonelik calismalarda en sik kullanilan yontemdir. Beyin aktivitesini
O0lcmeden gorsel uyaricilar karsisinda géz hareketlerin takip edilmesini igermektedir.
Buna gore deneyde bir katilimeinin herhangi bir anda nereye, ne kadar siireyle baktigina
ve gbz hareketlerininin nasil bir yol izledigine iliskin fizyolojik Ol¢iimlemeye dayali
veriler elde edilmektedir (Bas ve Tiizlin, 2014:221; Kdylioglu, 2017, s.569).

Galvanik Deri iletkenligi ise, tiiketicinin aldig1 uyaridan etkilenme boyutunu duygusal
anlamda Olgebilen ndropazarlama arastirma teknigidir. Tiketicinin tercih ettigi seyin
hangi duygusal uyaranla sectigini gostermektedir (Yiicel & Simsek, 2010, s.129).
Arastirmanin nicel yontem ile yapilan anketlerde elde edilen veriler SPSS 29.0 paket
programi kullanilarak yapilmistir. Anket sorulart Google Form {izerinden hazirlanmis ve
dagitilmistir. Toplanan anket sonuglar1 excel olarak ¢ekilmis, diizenlenmis ve kontrolii
yapilmistir. Kontrolii yapilan excel, SPSS’e aktarilmistir. Olgegin giivenirlik analizi,
normallik analizi, toplam 400 adet anket ifadesinin ilgili boliimlerde; frekans analizleri,
indepented T Test, One Way Anova, korelasyon analizleri yapilmis ve analiz sonuglari
ifade edilerek tarafimizca degerlendirilmistir.

Aragtirmanin  noropazarlama arastirma yonteminde ¢alismada dort asamada
gerceklesmistir.

1. Deneye katilacak kisilerin demografik 6zellikleri ¢ikarilmis calisma kapsamina
uygun olan kisiler bulunmustur.

2. Ikinci asama deney asamasidir. Deneyi gerceklestirmek i¢in Néropazarlama
Arastirma Laboratuvar1 sorumlusu Dr. Ogr. Uyesi Selami Varol Ulker ile ¢alismanin
uygunlugu goriisiilmiis ve laboratuvar sorumlulari ile planlamalar yapilmistir. Deney
asamasinda meta platformunda reklam, magaza gorselleri olusturan dokuz markanin
gorselleri manipiilasyona ugratilmis sekilde ve her markadan en az li¢ gorsel katilimcilara
laboratuvar ortaminda, stabil bir siirecte gosterilmistir. Katilimcilar gorselleri incelerken

Goz Takibi (Eye Tracking) ile biyometrik verileri alinmistir. Orquin ve Holmgqvist’in
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(2018) caligmasina gore deney sirasinda katilimcilara gosterilen uyaranlarin belirli bir
siire boyunca katilimcilara gosterilmesi, katilimcilarda zaman baskisina ve se¢imlerinde
farkliliga neden olabilir. Mevcut ¢calismada da katilimcilara gosterilen ti¢ uyaranin her biri
6 saniye siire ile gosterilmistir. Bu sayede katilimcilarin deney siiresi igerisinde bosa vakit
harcamasinin 6niine gecilmis ancak zaman baskis1 verilmistir. Her markanin gorsellerini
goren katilimciya talimat ekrani ¢ikmistir. Bu ekranda “Gorsellerde gordiigiintiz marka
hangisidir” talimati yer almaktadir. Anket sorusu seklinde sorulan soruya fare ile
isaretleme yapilmis olup “next” tusuna tiklayip diger gorseli incelenmesi istenmistir.
Deneyden hemen dnce “Bilgilendirilmis Goniillii Olur Formu” katilimcilar tarafindan
imzalanmustir.

3. Aragtirmanin {igiincii boliimiinde biyometrik dl¢iim yontemleri grubuna dahil
olan galvanik deri iletkenligini dl¢climleyen shimmer cihazi ile gerceklestirilmistir.

4. Son adimda ise elde edilen verilerin spss 29.0 paket programinda islenmesi

sonucu altinci boliimde bulgularda belirtilmistir.

2.7. Etik Kurul Onay1
Arastirma, Uskiidar Universitesi Girisimsel Olmayan Arastirmalar Etik Kurulu
ile yapilan protokol anlagmasi sonucunda yiiriitiilmiistiir ve onay alinmigtir.

(12.11.2023 tarihinde alinmistir).
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UCUNCU BOLUM
ANALIZ ve BULGULAR

3.1. Tiiketici Nezdine Yapilan Arastirma Bulgular

Bu asamada tiiketici anlamaya yonelik; tiiketici karar verme tarz Slgeginin (TTE)
uygulamasinin yapildigi arastirmada dlgek sorularinin giivenirligi irdelenmistir. Olcege
yonelik normallik analizi, frekans dagilimi, Bagimsiz T Testi, One Way ANOVA,

korelasyon testlerinin sonuglar1 bu boliimde yer almaktadir.

3.1.1. Giivenirlik

Tablo 4. Cronbach Alfa Degeri

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items

0,82 18

Cronbach alfa katsayisi yiiksek olan dlgekteki maddelerin birbirleriyle tutarli bir o kadar
da aym oOzelligi Olcen maddelerden olusmaktadir. Reliability Statistics tablosunda
Cronbach's Alpha 0.7'den biiylik olmalidir. 0,80 < o < 1,00 ise 6l¢ek yliksek derecede
giivenilir bir 6lgek olmakla birlikte arastirma sorulari kapsaminda deger 0,82 olarak

gorilmiistiir.

Tablo 5. Sosyodemografik Veriler Frekans Dagilimi ve Standart Sapma Degerleri

Standart
Medeni Durum N % Sapma
Erkek 254 63,50% 0.5
Kadin 146 36,50% ’
Yas N %
18-24 80 20,00%
25-34 173 43,25%
35-44 100 25,00% 9,755
45-54 32 8,00%
55 ve lizeri 15 3,75%
Gelir Durumu N %
Alt 118 29,50%
Orta Alt 85 21.30% 1,059
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Orta 144 36,00%

Orta Yiksek 49 12,30%

Yiiksek 4 1,00%

Aligveris Siklig1 (gida dis1) * N %

Ayda bir 143 35,80%

Glinliik 46 11,50%

Haftada bir 84 21,00% 1,354
Haftada birden fazla 104 26,00%

Yilda bir 23 5,80%

Aligveris Yapilan Yerler (gida dis1) * N %

Online Pazar Yerleri (Trendyol, Hepsi Burada,

vb) 259 64,80% 0.57
Magazalardan/Fiziksel 124 31,00% ’
Markalarin Kendi Web Siteleri 17 4,30%

Sosyodemografik verilere bakildiginda arastirmaya katilan ve gida dis1 alisveris
yaptigin1  belirtip c¢alismaya devam edenlerin  %63,50’si erkek tiiketicilerdir.
Katilimeilarin 55 yas alt1 temsiliyetleri s6z konudur. Agirlikli olarak 25-44 yas arali§ina
sahip olduklar1 (%68,25) goriilmektedir. %36’sinin orta gelir durumuna sahip olduklari,
%35,80’inin ayda bir aligveris (gida dis1) yaptiklarii ancak %?26’sinin haftada birden
fazla kez aligveris yaptiklari goriillmektedir. Gida dis1 aligveris i¢in online Pazar yerlerinin
%64,80 gibi bir cogunlukla tercih edildigi, %31’inin ise magazalardan/fiziksel olarak
gida dis1 aligveris yaptiklart goriilmiistiir. Markalarin kendi web sitelerinin ise tercih

edilme oraninin %4,30’da kaldig1 goriilmiistiir.

Tablo 6. TTE Olcegi Veriler Frekans Dagihmi ve Standart Sapma Degerleri-1

Kesinl Stan

Aldigim tirtinlerin kalitelerinin yiiksek olmasi Hig Katilmi Kar Katili  ikle dart
A N 1 Katilm arst
benim i¢in ¢ok dnemlidir yorum yorum Katili Sap
1yorum z
yorum ma
N 187 157 30 26
0,85
% 46,80 39,3 8
% 0% 7,50% 6,50%
i Kar Kesinl Stan
Konu bir {irlin satin almak olunca, en iyisini ya Katlfm Katilmi ars1 Katili  ikle dart
da en kusursuz olanini satin almaya caligirim yorum yorum Katili  Sap
1yorum z
yorum ma
N 213 187
o 53,3 46,80 0’999
’ 0% Y%
Hi Kar Kesinl Stan
Genellikle aligverislerimde kalitesi en iyi olan ¢ Katilmi Katili  ikle dart
Katilm arst

iriinii almaya ¢alisirim — yorum — © yorum Katili  Sap
yorum ma
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N 212 18 161 9

o 53,00 4,50 40,30 1,;19
° % % %  230%
Hi Kar Kesinl Stan
Satin aldigim iirtinlere yonelik standartlarim ve ¢ Katilmi Katili  ikle dart
o 2. N . Katilm arst
beklentilerim oldukga yiiksektir yorum yorum Katili Sap
1yorum z
yorum ma
N 213 46 98 43 1.09
o 53,30 11,5 24,50 10,80 ’8
()

% 0% % %
Hig Kar Kesinl Stan

Genellikle daha pahali markalar tercih ederim Katilm Katilmi arsi1 Katl — ikle — dart
yorum yorum Katili Sap
tyorum z
yorum ma
N 152 55 51 78 64 153
o 38,00 13,80 12,8 19,50 16,00 ’4
° % % 0% % %
. Kesinl Stan
Hig Kar .
Bir {iriin ne kadar pahali ise o kadar kalitelidir Katilm Katrln arst Kah ~ ikle  dart
yorum yorum Katili Sap
1yorum z
yorum ma
N 108 68 61 111 52 142
o 27,00 17,00 15,3 27,80 13,00 ’2
° % % 0% % %

Tablo 6’ya bakildiginda; aldigim iirlinlerin kalitelerinin yiiksek olmast benim igin
cok onemlidir ifadesine katilim derecesine bakildiginda %46,80’inin ifadeye katilmadig,
%39,30’unun ise kararsiz kaldiklar1 goriilmektedir. Konu bir iiriin satin almak olunca, en
lyisini ya da en kusursuz olanini satin almaya c¢alisirim ifadesine katilim derecesine
bakildiginda katilimcilarin %353,30°u kararsiz kalan %46,80’1 ise kesinlikle katilim
gostermektedir. Genellikle aligverislerimde kalitesi en i1yi olan {iriinii almaya ¢alisirim
ifadesine bakildiginda katilimcilarin %53 iiniin ifadeye katilmadiklarini belirtmislerdir.
Satin aldigim triinlere yonelik standartlarim ve beklentilerim oldukga ytiksektir ifadesine
bakildiginda katilimcilarin = %53,30’unun ifadeye katilmadiklarin1 belirtmislerdir.
Genellikle daha pahali markalar tercih ederim ifadesine bakildiginda katilimeilarin
%38’inin ifadeye katilmadiklarini belirtmislerdir. Bir {iriin ne kadar pahali ise o kadar
kalitelidir ifadesine bakildiginda katilmecilarin  %27’si ifadeye katilmadiklarini,
%27,80’ni ise katildiklarini belirtmislerdir.
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Tablo 7. TTE Olgegi Veriler Frekans Dagihmi ve Standart Sapma Degerleri-2

Sik magaza ve

diikkanlar bana Hig Katily Kesinlikle Standart
R Katilmiyorum Kararsiz Katiliyoru
en 1yi tirlini Katilmryorum orum m Sapma
sunarlar
N 83 70 75 117 55
29,30 1,361
% 20,80% 17,50% 18,80% (y 13,80%
0o
En ¢ok satilan Hic Katily Kesinlikle Standart
markalar1 almay1 Katilmiyorum Kararsiz Katiliyoru
. . Katilmiyorum orum Sapma
tercith ederim m
N 84 56 84 127 49
0 31,80 1,339
% 21,00% 14,00% 21,00% (y 12,30%
()
Stirekli olarak
ga@uobumu Hic Katily Kesinlikle Standart
degisen modaya Katilmiyorum Kararsiz Katiliyoru
Katilmiyorum orum Sapma
uygun olarak m
yenilerim.
N 160 109 70 44 17
11,00 1,177
% 40,00% 27,30% 17,50% 0} 4,30%
0
Tarzimin modaya
uygun ve gekm Hic Katiliy Kesinlikle Standart
olmasi benim Katilmiyorum Kararsiz Katiliyoru
. Katilmiyorum orum Sapma
igin ¢ok m
Oonemlidir
N 120 108 72 62 38
15,50 1,317
% 30,00% 27,00% 18,00% 0} 9,50%
0
Cogunlukla I
indirimde olan Hig Katily Kesinlikle Standart
o o Katilmiyorum Kararsiz Katiliyoru
tiriinleri satin Katilmiyorum orum m Sapma
alirim
N 45 59 53 103 140
25,80 1,385
% 11,30% 14,80% 13,30% 0} 35,00%
0

Tablo 7’ye bakildiginda; sik magaza ve diikkanlar bana en iyi Uriinii sunarlar

ifadesine katilimcilarin %29,30’unun katildiklar1 gériilmektedir. En ¢ok satilan markalari

almay1 tercih ederim ifadesine katilimcilarin 31,80°1 katilmaktadir. Siirekli olarak

gardirobumu degisen modaya uygun olarak yenilerim ifadesine katilimcilarin %401

katilmamaktadir. Tarzzimin modaya uygun ve ¢ekici olmasi benim i¢in ¢ok 6nemlidir

ifadesine katilimcilarin %30’u katilmamaktadir. Cogunlukla indirimde olan iirtinleri satin

alirim ifadesine katilimcilarin %35°1 katilim saglamaktadir.
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Tablo 8. TTE Olgegi Veriler Frekans Dagihmi ve Standart Sapma Degerleri-3

Genellikle ne kadar para Hi Kararsi Kesinlikle Standart
harcadigima dikkat ¢ Katilmiyorum Katiliyorum Katiliyoru
. Katilmiyorum z Sapma
ederim m
N 28 53 43 107 169 1292
% 7,00% 13,30% 10,80%  26,80% 42,30% ’
Aligveris yaparken Hig Karars: Kesinlikle Standart
diisinmeden karar Katilmiyorum Katiliyorum Katiliyoru
. Katilmiyorum z Sapma
veririm m
N 216 101 54 23 6 0.991
% 54,00% 25,30% 13,50% 5,80% 1,50% ’
Sonrasinda pigman .
oldugum pek ¢ok Hig Kararsi Kesinlikle Standart
. . . Katilmiyorum Katiliyorum  Katiliyoru
dikkatsiz aligveris Katilmiyorum z m Sapma
yapmisimdir
N 136 108 61 59 36 1325
% 34,00% 27,00% 15,30%  14,80% 9,00% ’
Tekrar tekrar satin . Kesinlikle
- . Hig Kararst Standart
aldigim favorim olan Katilmiyorum Katiliyorum Katiliyoru
Katilmiyorum z Sapma
markalar vardir m
N 59 47 69 121 104 1374
% 14,80% 11,80% 17,30%  30,30% 26,00% ’
Hosuma giden bir {iriin .
ya da marka buldugum Hig Kararst Kesinlikle Standart
Katilmiyorum Katiliyorum Katiliyoru
zaman, onu kolay kolay  Katilmiyorum z m Sapma
birakmam
N 36 34 59 123 148 1274
% 9,00% 8,50% 14,80%  30,80% 37,00% ’
Uriinler hakkinda ne
lf%dar .fazla ey, Hig Kararsi Kesinlikle Standart
Ogrenirsem se¢im Katilmivorum Katilmiyorum , Katiliyorum Katiliyoru Sapma
yapmakta o kadar Y m P
zorlantyorum
N 116 89 68 67 60 1.429
% 29,00% 22,30% 17,00%  16,80% 15,00% ’

Tablo 8’e bakildiginda; genellikle ne kadar para harcadigima dikkat ederim

ifadesine katilimcilarin  %42,30’unun kesinlikle katildigi goriilmektedir. Alisveris
yaparken diisiinmeden karar veririm ifadesine katilimcilarin %54 iiniin kesinlikle
katilmadiklar1 goriilmektedir. Sonrasinda pisman oldugum pek ¢ok dikkatsiz aligveris
yapmisimdir ifadesine katilimcilarin %34 iiniin kesinlikle katilmadiklar1 goriilmektedir.
Tekrar tekrar satin aldigim favorim olan markalar vardir ifadesine katilimcilarin
%30,30’unun katildiklar1 goriilmektedir. Hosuma giden bir {irlin ya da marka buldugum
zaman, onu kolay kolay birakmam ifadesine katilimcilarin %37 sinin kesinlikle
katildiklar1 goriilmektedir. Uriinler hakkinda ne kadar fazla sey &grenirsem secim
%29’unun kesinlikle

yapmakta o kadar zorlaniyorum ifadesine katilimcilarin

katilmadiklar1 goriilmektedir.
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Tablo 9. TTE Ol¢egi Veriler Frekans Dagihmi ve Standart Sapma Degerleri-4

Farkly iiréinlerle ilgili Kesinl
Pl urunierie g Hic Katilyo  ikle  Standart
edindigim bilgiler kafami1 Katilmiyorum  Kararsiz
Katilmiyorum rum  Katilty Sapma
karigmasina yol agryor
orum
N 90 109 75 79 47
% 22,50% 27,30% 18,80% 19,80% 110}80 1,327
0
. . Kesinl
A¥1$VGI‘1$ yap mak.bfenlm Hig Katilyo  ikle  Standart
icin zevkli bir aktivite Katilmiyorum Kararsiz
e Katilmiyorum rum  Katilly Sapma
degildir
orum
N 139 75 58 74 54
% 34,80% 1880%  1450% 1850% 0 A
()
- - Kesinl
Magazg magaza dolasarak Hic Katiiyo  ikle  Standart
aligveris yapmak zaman Katilmiyorum  Kararsiz
Katilmiyorum rum  Katilty Sapma
kaybidir.
orum
N 59 51 84 105 101
% 14,80% 12,80% 21,00% 26,30% 250}30 1,37
0
- Kesinl
Gok fazla magg Seeencel Hig Katilyo  ikle  Standart
olmasindan dolay1 se¢im Katilmiyorum Kararsiz
Katilmiyorum rum  Katilly Sapma
yaparken aklim karisiyor.
orum
N 74 84 81 103 58
% 18,50% 21,00% 20,30% 25,80% 1‘},}50 1,338
0
Bazen hangi magazadan Bosin
v Hig Katiliyo  ikle  Standart
aligveris yapacagima Katilmiyorum  Kararsiz
Katilmiyorum rum  Katilty Sapma
karar vermem zor oluyor
orum
N 82 73 96 89 60
% 20,50% 18,30% 24,00% 22,30% 15,00 1,351

%

Tablo 9’a bakildiginda; farkl tirtinlerle ilgili edindigim bilgiler kafam1 karigmasina
yol agryor ifadesine katilimeilarin %27,30’unun katilmadiklar1 goriilmektedir. Aligveris
yapmak benim i¢in zevkli bir aktivite degildir ifadesine katilimcilarin %34,80’inin
kesinlikle katilmadiklar1 goriilmektedir. Magaza magaza dolasarak aligveris yapmak
zaman kaybidir ifadesine katilimcilarin %26,30’unun katildiklar1 goriilmektedir. Cok
fazla marka secenegi olmasindan dolayr se¢im yaparken aklim karisiyor ifadesine
katilimcilarin %25,80°ninin katildiklar1 gériilmektedir. Bazen hangi magazadan alisveris
yapacagima karar vermem zor oluyor ifadesine katilimcilarin %24’iiniin kararsiz

olduklar1 goriilmektedir.
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Tablo 10. Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 Envanter Alt Gruplarin Dagilimi-1

Miikemmeliyetcilik/Yiiksek Kalite Odakhhk N %
Katilmiyorum 187 46,80%
Kararsiz 38 9,50%
Katiliyorum 175 43,80%
Marka Odakhlik- Fiyat=Kalite Bilinci N %
Hi¢ Katilmiyorum 53 13,30%
Katilmiyorum 109 27,40%
Kararsiz 82 20,60%
Katiliyorum 114 28,70%
Kesinlikle Katiliyorum 42 10,60%
Marka Odaklihik N %
Hi¢ Katilmiyorum 95 23,80%
Katilmiyorum 129 32,30%
Kararsiz 88 22,00%
Katiliyorum 66 16,60%
Kesinlikle Katiliyorum 22 5,50%
Fiyat Odakhhk N Y%
Hig¢ Katilmiyorum 22 5,50%
Katilmiyorum 49 12,30%
Kararsiz 55 13,80%
Katiliyorum 111 27,80%
Kesinlikle Katiliyorum 163 40,70%

Tablo 10 incelendiginde; tiiketicilerin karar verme mekanizmalarinda fiyat odaklilik, fiyat
ve kalite bilinci 6n plana ¢ikmaktadir. Aligveris esnasinda karar verme tarzlarini iki faktor

oncelikli olarak etkilemekte oldugu goriilmektedir.

Tablo 11. Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 Envanter Alt Gruplarin Dagilimi-2

Diisiinmeden Alisveris, Dikkatsizlik N %
Hi¢ Katilmiyorum 121 30,30%
Katilmiyorum 129 32,30%
Kararsiz 91 22,80%
Katiliyorum 49 12,30%
Kesinlikle Katiliyorum 10 2,50%
Aliskanlik, Marka Baghhg Odakhhk N %
Hi¢ Katilmiyorum 33 8,30%
Katilmiyorum 28 7,00%
Kararsiz 68 17,10%
Katiliyorum 144 36,00%
Kesinlikle Katiliyorum 127 31,80%
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Bilgi Karmasa Yasama N %

Hi¢ Katilmiyorum 73 18,30%
Katilmiyorum 105 26,30%
Kararsiz 86 21,50%
Katiliyorum 83 20,80%
Kesinlikle Katiliyorum 53 13,30%
Aligveristen Ka¢inma N %
Hi¢ Katilmiyorum 44 11,00%
Katilmiyorum 80 20,00%
Kararsiz 122 30,60%
Katiliyorum 88 22,00%
Kesinlikle Katiliyorum 66 16,50%
Kararsizhk N %
Hi¢ Katilmiyorum 61 15,30%
Katilmiyorum 71 17,80%
Kararsiz 96 24,00%
Katiltyorum 112 28.,10%
Kesinlikle Katiliyorum 60 15,00%

Tablo 11’°e bakildiginda kalite, fiyat odaklilik 6n planda olmaktadir. Dikkatsiz alisveris,
marka odaklilik gibi alt kriterlerin kendi i¢inde katilma oraninin daha diisiik oldugu
goriilmektedir. Bilgi karmagas1 yagama konusunda kararsiz oldugunu belirten tiiketiciler
icin ¢ok sayida marka ve bu markalara yonelik pazarlama ¢alismalarimin kendilerini

olumsuz ya da olumlu etkilemedikleri goriilmektedir.

Tablo 12. Bagimsiz iki Degisken ve TTE Ol¢egi Karsilastirilmasi

Marka Diistinm Anllllsli( a Bilei
Miikemmeli Odaklili . eden ’ & Aligver
e s Marka  Fiyat . Marka Karm .
_ yetcilik/Yii k- Aligveris N isten  Kararsi
Statistics . . . Odaklil Odaklhl Baglhili  asa
ksek Kalite Fiyat=K ik K , 5 Yasa Kagin zlik
Odaklilik ~ alite Dikkatsi . & ¥ ma
S . Odaklil  ma
Bilinci zlik
1k
Adet 400 400 400 400 400 400 400 400 400
Ortalama 2,75 2,86 2,3 3,71 2,07 3,6 2,69 2,96 2,95
Standart
Sapma 0,993 1,218 1,132 1,221 1,03 1,192 1,28 1,201 1,247
Skewness 0,119 0,096 0,641 -0,731 0,792 -0,787 0,276 0,021 -0,042
Kurtosis -1,848 -1,152 -0,496 -0,529 -0,214 -0,264 1,099 -0,967 -1,016

Tablo 12°de TTE 6lgeginin alt kriterlerinden kararsizlik kriterinde standart sapma 1,247
ile maksimum noktasindadir. Normallik testi asamasinda Skewness ve Kurtosis

degerlerine bakildiginda (demografi sorular1 disinda bakilir) belirli araliklar arasinda
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olmadigi (-1 ve +1, -1,5 ve +1,5, -2 ve +2) goriilmekte olup, normal dagilim goriilmedigi

goriilmektedir.

Tablo 3. Cinsiyet Degiskeni ile TTE Olgegi- Independent T Testi

Cinsiyet N Mean Std. Deviation df P
Erkek 193 2,91 0,798 398 0.033
Kadmn 207 2,94 0,69 380,65

Tablo 13’te goriildiigli {izere, cinsiyet bagimsiz degiskeni T Testi sonucunda; Cinsiyet
degiskeni ile TTE 6l¢egi degerlendirildiginde %95 giliven diizeyinde homojen dagilim s6z
konusudur (p>0,05).

Tablo 14. Medeni Durum Degiskeni ile TTE Olcegi- Independent T Testi

Medeni Durum N Mean Std. Deviation df P
Evli 254 2,85 0,773 398
0,009
Bekar 146 3,05 0,672 337,25

Tablo 14’de goriildiigii iizere, medeni durum bagimsiz degiskeni T Testi sonucunda;
medeni durum degiskeni ile TTE 0lcegi degerlendirildiginde %95 giiven diizeyinde

homojen dagilim s6z konusu degildir (p<0,05).

Tablo 15. Yas Degiskeni ile TTE Olcegi- One Way ANOVA

TTE Ortalamasi Sum of Squares Df Mean Square F Sig.
Between Groups 24,287 42 0,578

Within Groups 196,311 357 0,55 1,052 0,390
Total 220,597 399

Tablo 15°de goriildiigii iizere, yas bagimsiz degiskeni ile TTE 6lcegi degerlendirildiginde

%95 giiven diizeyinde homojen dagilim s6z konusudur (p>0,05).
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Tablo 16. Gelir Durumu Degiskeni ve TTE Olcegi Arasindaki Korelasyon

Gelir Durumu TTE Ortalamasi
Gelir Durumu Correlation Coefficient 1 ,165%*
Sig. (2-tailed) . <,001
N 400 400
TTE Ortalamasi Correlation Coefficient ,L165%* 1
Sig. (2-tailed) <,001 .
N 400 400

Tablo 16’da goriildiigi tizere, gelir durumu degiskeni ve 6l¢ek ortalamasi arasinda 0,01

diizeyinde pozitif yonde anlamli iligki s6z konusudur.

Tablo 17. Cinsiyet Degiskeni ve TTE Ol¢egi Arasindaki Korelasyon

Cinsiyet TTE Ortalamast
Cinsiyet Correlation Coefficient 1 0,034
Sig. (2-tailed) . 0,493
N 400 400
TTE Ortalamasi Correlation Coefficient 0,034 1
Sig. (2-tailed) 0,493
N 400 400

Tablo 17°de goriildiigli lizere, cinsiyet degiskeni ve Olcek ortalamasi arasinda pozitif

yonde anlaml iligki s6z konusudur.

Tablo 18. Yas Degiskeni ve TTE Olcegi Arasindaki Korelasyon

Yas TTE Ortalamasi
Yas Correlation Coefficient 1 -,109*
Sig. (2-tailed) . 0,029
N 400 400
TTE Ortalamasi Correlation Coefficient -,109% 1
Sig. (2-tailed) 0,029 .
N 400 400

Tablo 18’de goriildiigii iizere, yas degiskeni ve Olgek ortalamasi arasinda 0,01 diizeyinde
negatif yonde anlamli iliski s6z konusudur. Degisken ve 6l¢ek ortalamasi arasinda paralel

bir iligki yoktur.
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Tablo 19. Medeni Durum Degiskeni ve TTE Ol¢egi Arasindaki Korelasyon

Medeni Durum TTE Ortalamasi
Medeni Durum Correlation Coefficient 1 ,147%*
Sig. (2-tailed) . 0,003
N 400 400
TTE Ortalamasi Correlation Coefficient ,147%* 1
Sig. (2-tailed) 0,003
N 400 400

Tablo 19°da goriildiigii tizere, medeni durum degiskeni ve dl¢ek ortalamasi arasinda 0,01

diizeyinde pozitif yonde anlamli iliski s6z konusudur.

Tablo 20. Cahsma Durumu Degiskeni ve TTE Olcegi Arasindaki Korelasyon

Calisma Durumu TTE Ortalamasi
Calisma Durumu Correlation Coefficient 1 -0,088
Sig. (2-tailed) . 0,08
N 400 400
TTE Ortalamasi Correlation Coefficient -0,088 1
Sig. (2-tailed) 0,08
N 400 400

Tablo 20’de gorildiigii tizere, ¢alisma durumu degiskeni ve Olcek ortalamasi arasinda
negatif yonde iliski s6z konudur. Calisma durumu (¢aligma ya da calismama) alisverise

bakis agisini birebir etkilememektedir.

Tablo 21. Alisveris Yapma Siklig: Degiskeni ve TTE Olcegi Arasindaki Korelasyon

Aligveris Yapma Sikligi  TTE Ortalamast

Aligverig Yapma Siklig1 Correlation Coefficient 1 ,101*
Sig. (2-tailed) . 0,044
N 400 400
TTE Ortalamasi Correlation Coefficient ,L1017%* 1
Sig. (2-tailed) 0,044
N 400 400

Tablo 21°de goriildiigii {lizere, aligveris yapma siklig1 degiskeni ve Olgek ortalamasi

arasinda 0,05 diizeyinde pozitif yonde iliski s6z konusudur.
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Tablo 22. Ahsveris Yapilan Yerler Degiskeni ve TTE Olcegi Arasindaki Korelasyon

Aligveris Yapilan Yerler ~ TTE Ortalamasi

Aligveris Yapilan Yerler Correlation Coefficient 1 -0,022
Sig. (2-tailed) 0,661
N 400 400
TTE Ortalamasi Correlation Coefficient -0,022 1
Sig. (2-tailed) 0,661
N 400 400

Tablo 22’de goriildigli tizere, alisveris yapilan yerler degiskeni ve Ol¢ek ortalamasi
arasinda negatif yonde iliski s6z konusudur. Gida dis1 alisveris yapilan yerler aligverise

bakis acisini birebir etkilememektedir.

Tablo 23. Gida Dis1 Alisveris Yapilan Yer ile TTE Olcegi Katihm Durumu-1

Aligveris Yapilan Yerler (gida dig1)*

Online Pazar Yerleri Markalarin
(Trendyol, Hepsi Burada, Magazalardan/Fiziksel Kendi Web
vb) Siteleri
Hig 98 50 4
) Katilmiyorum
Genellikle Katilmiyorum 42 11 2
daha pahals Kararsiz 34 16 1
markalari
tercih ederim Katlhyfgm 39 33 6
Kesinlikle
Katiliyorum 46 14 4
Online Pazar Yerleri Markalarin
(Trendyol, Hepsi Burada, =~ Magazalardan/Fiziksel Kendi Web
vb) Siteleri
Hig 69 35 4
o Katilmryorum
Bir tiriin ne Katilmiyorum 48 16 4
kgdar pahals Kararsiz 42 18 1
ise o kadar
kalitelidir Katlhyfgm 62 44 5
Kesinlikle
Katiliyorum 38 1 3
Online Pazar Yerleri Markalarin
(Trendyol, Hepsi Burada, Magazalardan/Fiziksel Kendi Web
vb) Siteleri
Hig 54 28 1
5 Katilmiyorum
Sik magaza ve  Katiimiyorum 56 14 0
dukkanl.a r Kararsiz 47 23 5
bana en iyi
iiriinii sunarlar Katllly;)lr:;m 66 43 8
Kesinlikle
Katiltyorum 36 16 3
259 124 17
Online Pazar Yerleri Markalarin
(Trendyol, Hepsi Burada, Magazalardan/Fiziksel Kendi Web
vb) Siteleri
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Hig

55 27 2
Katilmiyorum
En gol;simlan Katilmiyorum 30 24 2
markatart Kararsiz 56 23 5
almay1 tercih
ederim Kétﬂ-ly?gm 85 38 4
esinlikle
Katiliyorum 33 12 4
Online Pazar Yerleri Markalarin
(Trendyol, Hepsi Burada, Magazalardan/Fiziksel Kendi Web
vb) Siteleri
Hig
Siirekli olarak K atilmiyorum 97 59 4
gar(;h{(.)bumu Katilmiyorum 71 35 3
esten Kararsiz 48 18 4
modaya uygun
olarak Katll.ly(?rum 30 12 2
yenilerim. Kesinlikle 13 0 4
Katiliyorum
Online Pazar Yerleri Markalarin
(Trendyol, Hepsi Burada, = Magazalardan/Fiziksel Kendi Web
vb) Siteleri
Hig
Tarzimin Katilmiyorum £2 P 4
modayalll.ygun Katilmiyorum 76 29 3
ve gexicl Kararsiz 52 16 4
olmasi1 benim
icin cok Katll.lyo.rum 42 20 0
Snemlidir Kesinlikle 24 3 6
Katiliyorum
Tablo 24. Gida Disi Ahsveris Yapilan Yer ile TTE Ol¢egi Katihm Durumu-2
Online Pazar Yerleri (Trendyol, Markalarin Kendi

Magazalardan/Fiziksel

Hepsi Burada, vb) Web Siteleri

Hig
Katilmiyorum 2 21 2
~Cogunlukla  Katilmiyorum 38 19 2
11:1d}r1mde olan Kararsiz 39 12 2
iriinleri satin
alinm Katiliyorum 71 28 4
Kesinlikle
Katiliyorum 89 44 7
Online Pazar Yerleri (Trendyol, o . Markalarin Kendi
Hepsi Burada, vb) Magazalardan/Fiziksel Web Siteleri
Hig
Katilmiyorum 15 12 !
Genelliklene  Katilmiyorum 29 19 5
kadar para Kararsiz 30 9 4
harcadigima
dikkat ederim Katiliyorum 74 30 3
Kesinlikle
Katiliyorum 1l >4 4
Online Pazar Yerleri (Trendyol, - - Markalarin Kendi
Hepsi Burada, vb) Magazalardan/Fiziksel Web Siteleri
Hig
Aligveris Katilmiyorum 138 s 3
?/a.parken Katilmiyorum 67 29 5
dusunme.d.en Kararsiz 36 11 7
karar veririm
Katiliyorum 13 9 1
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Kesinlikle

5 0 1
Katiliyorum
Online Pazar Yerleri (Trendyol, - . Markalarin Kendi
Hepsi Burada, vb) Magazalardan/Fiziksel Web Siteleri
Hig
Sonrasinda Katilmryorum 7 >3 4
pisman Katilmiyorum 69 30 9
oldugum pek
cok dikKatsiz Kararsiz 45 16 0
aligveris Katiliyorum 39 19 1
yapmisimdir Kesinlikle 27 6 3
Katiliyorum
Online Pazar Yerleri (Trendyol, < . Markalarin Kendi
Hepsi Burada, vb) Magazalardan/Fiziksel Web Siteleri
Kat IHI‘? 30 28 1
Tekrar tekrar atiimryorum
satin aldigim Katilmryorum 32 15 0
favorim olan Kararsiz 51 11 7
markalar Katiliyorum 79 33 9
vardir Kesinlikle
Katiliyorum 67 37 0
Online Pazar Yerleri (Trendyol, o .. Markalarin Kendi
Hepsi Burada, vb) s Eezalarderiifiiksel Web Siteleri
. Hig
H.O suma A Katilmryorum 2L 4 !
bir {iriin ya da
marka Katilmiyorum 17 16 1
buldugum Kararsiz 42 17 0
liallnanl; olnu Katiliyorum 89 26
olay kolay o
birakmam K Pkl 91 50 7
Katiliyorum

Tablo 25. Gida Disi Ahsveris Yapilan Yer ile TTE Ol¢egi Katihm Durumu-3

Online Pazar Yerleri Markalarin
(Trendyol, Hepsi Burada, Magazalardan/Fiziksel Kendi Web
vb) Siteleri
Uriinler Hig 69 44 3
hakkinda ne Katilmryorum
kadar fazla sey Katilmiyorum 59 26 4
Ogrenirsem Kararsiz 44 18 6
se¢im yapmakta  Kailiyorum 51 14 2
0 kadar Kesinlikle
zorlaniyorum Katiliyorum 36 22 2
Online Pazar Yerleri Markalarin
(Trendyol, Hepsi Burada, Magazalardan/Fiziksel Kendi Web
vb) Siteleri
Hig
57 32 1
Farkli tiriinlerle Katilmiyorum
ilgili edindigim Katilmiyorum 67 34 8
bilgiler kafam1 Kararsiz 50 20 5
karismasina yol Katiliyorum 54 24 1
actyor -
Kesinlikle 31 14 )
Katiliyorum
Online Pazar Yerleri Markalarin
(Trendyol, Hepsi Burada, Magazalardan/Fiziksel Kendi Web
vb) Siteleri
i Hig 96 37 6
Ahs}:/zrls . Katilmiyorum
yapmak benim Katilmiyorum 51 21 3
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igin zevkli bir Kararsiz 37 21 0
aktivite degildir Katiliyorum 45 25 4
Kesinlikle
Katiliyorum 30 20 4
Online Pazar Yerleri Markalarin
(Trendyol, Hepsi Burada, Magazalardan/Fiziksel Kendi Web
vb) Siteleri
Hig 38 18 3
- < Katilmryorum
Magaza magaza
dolasarak Katilmiyorum 31 19 1
aligveris Kararsiz 52 29 3
yaplinak Zaman Katiliyorum 67 33 5
aybdir. Kesinlikle 2 55 s
Katiliyorum
Online Pazar Yerleri Markalarin
(Trendyol, Hepsi Burada, Magazalardan/Fiziksel Kendi Web
vb) Siteleri
Hig
Cok fazla Katilmiyorum 4 17 3
marka se¢enegi - Katilmiyorum 52 29 3
olmasmdz.m Kararsiz 51 27 3
dolay1 se¢im
yaparken aklim Katiliyorum 67 29 7
karistyor. Kesinlikle 35 ” 1
Katiliyorum
Online Pazar Yerleri Markalarin
(Trendyol, Hepsi Burada, Magazalardan/Fiziksel Kendi Web
vb) Siteleri
Hig
Bazen hangi Katilmiyorum 32 25 >
magazaQan Katilmiyorum 46 25 2
ahsvevrls Kararsiz 69 23 4
yapacagima
karar vermem Katiliyorum 55 30 4
zor oluyor Kesinlikle 37 71 )
Katiliyorum

Tablo 23, 24 ve 25’e bakildiginda;

Genellikle daha pahali markalar1 tercih ederim ifadesine katilm gosteren
katilimcilarin markalarin kendi web sitelerini tercih ettikleri goriilmektedir.

Bir iirlin ne kadar pahali ise o kadar kalitelidir ifadesine katilim gosteren
katihmcilarin magazalar ya da fiziksel olarak aligveris yapmayi tercih eden
katilimcilardan olustugu goriilmektedir.

Sik magaza ve diikkanlar bana en iyi Uriinii sunarlar ifadesine katilim gosteren
katilimcilarin magazalar ya da fiziksel olarak aligveris yapmayir tercih eden
katilimcilardan olustugu goriilmektedir.

En cok satilan markalar1 almayr tercih ederim ifadesine katilim gosteren
katilimcilarin ¢evrimigi pazar yerlerini (Trendyol, Hepsi Burada, vb) tercih ettikleri

goriilmektedir.
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Siirekli olarak gardirobumu degisen modaya uygun olarak yenilerim ifadesine
katilim gdsteren katilimeilarin ¢evrimigi pazar yerlerini (Trendyol, Hepsi Burada, vb)
tercih ettikleri goriilmektedir.

Tarzimin modaya uygun ve ¢ekici olmasi benim i¢in ¢ok dnemlidir ifadesine gelen
olarak katilma oranlarinin diisiik olduklar1 goriilmektedir.

Cogunlukla indirimde olan iriinleri satin alirim ifadesine katilim gosteren
katilimcilarin ¢evrimigi pazar yerlerini (Trendyol, Hepsi Burada, vb) tercih ettikleri
gorilmektedir.

Genellikle ne kadar para harcadigima dikkat ederim ifadesine katilim gosteren
katilimcilarin ¢evrimigi pazar yerlerini (Trendyol, Hepsi Burada, vb) tercih ettikleri
goriilmektedir.

Aligveris yaparken diisiinmeden karar veririm ifadesine olumlu katilma oranlari
diisiik olmak ile birlikte genel yargt katilmamaktir.

Sonrasinda pisman oldugum pek cok dikkatsiz aligveris yapmisimdir veririm
ifadesine olumlu katilma oranlar1 diisiik olmak ile birlikte genel yargi katilmamaktir.

Tekrar tekrar satin aldigim favorim olan markalar vardir ifadesine katilim gosteren
katilimcilarin ¢evrimigi pazar yerlerini (Trendyol, Hepsi Burada, vb) tercih ettikleri
goriilmektedir.

Hosuma giden bir {iriin ya da marka buldugum zaman, onu kolay kolay birakmam
ifadesine katilim gosteren katilimcilarin ¢evrimici pazar yerlerini (Trendyol, Hepsi
Burada, vb) tercih ettikleri goriilmektedir.

Uriinler hakkinda ne kadar fazla sey ogrenirsem se¢im yapmakta o kadar
zorlaniyorum ifadesine katilimcilarin genel olarak katilmadiklar goriilmektedir.

Farkli tirtinlerle ilgili edindigim bilgiler kafam1 karigmasina yol agiyor ifadesine
katilimcilarin genel olarak katilmadiklar1 goriilmektedir.

Aligveris yapmak benim icin zevkli bir aktivite degildir ifadesine katilimcilarin
genel olarak katilmadiklar1 gortilmektedir.

Magaza magaza dolasarak aligveris yapmak zaman kaybidir ifadesine katilimcilarin
genel olarak katilmadiklar1 goriilmektedir.

Cok fazla marka secenegi olmasindan dolayr se¢im yaparken aklim karigiyor
ifadesine katilimcilarin genel olarak katilmadiklar1 goriilmektedir.

Bazen hangi magazadan aligveris yapacagima karar vermem zor oluyor ifadesine

katilimcilarin genel olarak katilmadiklart goriilmektedir.
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Tablo 26. Gida Dis1 Ahisveris Yapilan Yer ile Bagimsiz Degiskenler Arasindaki Katilim Durumu

Online Pazar Yerleri Markalarin Kendi
Yas Dagilimi (Trendyol, Hepsi Burada, vb) Magazalardan/Fiziksel Web Siteleri
18-24 62 13 5
25-34 111 57 5
35-44 62 32 6
45-54 16 15 1
55 ve tizeri 8 7 0
Online Pazar Yerleri Markalarin Kendi
(Trendyol, Hepsi Burada, vb) Magazalardan/Fiziksel Web Siteleri
Erkek 160 90 4
Kadin 99 34 13
Online Pazar Yerleri Markalarin Kendi
(Trendyol, Hepsi Burada, vb) Magazalardan/Fiziksel Web Siteleri
Alt 82 32 4
Orta Alt 53 29 3
Orta 87 50 7
Orta Yiiksek 33 13 3
Yiiksek 4 0 0
Online Pazar Yerleri Markalarin Kendi
(Trendyol, Hepsi Burada, vb) Magazalardan/Fiziksel Web Siteleri
Ginliik 25 17 4
Haftada bir 64 18 2
Haftada birden fazla 77 21 6
Ayda bir 84 54 5
Yilda bir 9 14 0

Tablo 26’ya bakildiginda 25-34 yas arast katilimcilarin ¢evrimic¢i pazar yerlerini
(Trendyol, Hepsi Burada, vb) tercih ettikleri goriilmektedir.

Erkek katilimcilarin cevrimici pazar yerlerini (Trendyol, Hepsi Burada, vb) tercih
ettikleri, kadin katilimcilarin ¢evrimici pazar yerlerini (Trendyol, Hepsi Burada, vb),
magaza/fiziksel ve markalarin kendi web sitelerinin her birini kullandiklar
gorilmektedir.

Gelir durumuna bakildiginda alt gelire sahip oldugunu belirten katilimcilarin ¢evrimici
pazar yerlerini (Trendyol, Hepsi Burada, vb), orta gelire sahip olduklarini belirten
katilimcilarin ise magaza/fiziksele yoneldikleri goriilmektedir.

Online Pazar Yerlerini (Trendyol, Hepsi Burada, vb) tercih edenlerin haftada birden fazla,
magaza/fiziksel aligverisi tercih edenlerin ayda bir, magazalarin kendi web sitelerini

tercih edenlerin ise haftada birden fazla gida dis1 aligveris yaptiklar1 goriilmektedir.
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Tablo 27. TTE Olcegi Alt Kriterleri Arasinda Faktor Analizi (AFA)

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,68
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 658,045
df 28
Sig. <,001
Communalities Extraction
Miikemmeliyetgilik/Yiiksek Kalite Odaklilik 0,994
Marka Odaklilik- Fiyat=Kalite Bilinci 0,729
Marka Odaklilik 0,517
Fiyat Odaklilik 0,652
Diisiinmeden Aligveris, Dikkatsizlik 0,51
Aligkanlik, Marka Bagliligi Odaklilik 0,416
Bilgi Karmaga Yagama 0,735
Kararsizlik 0,596

Tablo 27°de de goriildiigii tizere 0,50’den biiyiik olmast beklenen KMO degeri arastirma
verisinde 0,68 olarak bulunmustur. Bu noktada 6rneklemin yeterliligi orta seviyededir.

0,50 altinda kalan aliskanlik, marka bagliligi ve odaklilik kriteridir.

Tablo 28. Gida Dis1 Alisveris Yapilan Yerler ile TTE Olcegi Alt Kriterleri Arasinda Regresyon

Beta t Sig. VIF

Miikemmeliyetgilik/Yiiksek Kalite Odaklilik 0,152 3,036 0,003 1,013
Marka Odaklilik- Fiyat=Kalite Bilinci 0,057 0,792 0,429 2,083
Marka Odaklilik -0,024 -0,383 0,702 1,629
Fiyat Odaklilik -0,065 -1,11 0,268 1,374

Diistinmeden Aligveris, Dikkatsizlik -0,058 -0,972 0,332 1,443
Aliskanlik, Marka Baglilig1 Odaklilik -0,056 -1,012 0,312 1,258
Bilgi Karmaga Yagama -0,023 -0,352 0,725 1,713
Alisveristen Kaginma 0,033 0,58 0,562 1,29
Kararsizlik 0,064 1,004 0,316 1,637

Tablo 28’de karsimiza c¢ikan VIF degerinin 2,5 ve altinda verilere sahip olmasi

coklu regresyonun gegerli oldugu, bagimsiz ve bagimli degiskenlerin iliski icerisinde
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oldugunu gostermektedir. Bu duruma gore verilerde herhangi bir aykir1 degerin olmadig:
goriilmektedir.
Sig. (p) degerlerine bakildiginda Miikemmeliyetcilik/Yiiksek Kalite Odaklilik
(P<0,01) bagiml degiskeninin istatistiksel olarak anlamli ve farkli oldugu goriilmektedir.
Sig. (p) degerlerine bakildiginda Marka Odaklilik- Fiyat=Kalite Bilinci, Fiyat
Odaklilik, Diistinmeden Alisverig-Dikkatsizlik, Aligkanlik-Marka Bagliligi Odaklilik ve
Kararsizlik (P<0,05) bagimli degiskenlerinin istatistiksel olarak anlamli olmadigi

gorilmektedir.

3.2. Noropazarlama Arastirma Yontemi- Eye Tracking ve Deri iletkenligi
Analiz Bulgular:
Tiiketici satin alma ve karar verme mekanizmalarini anlamak adina yapilan diger
arastirma ise ndropazarlama arastirma yontemlerinden eye-tracking ve deri iletkenligi

calismalaridir.

3.2.1. Eye Tracking ve Deri Iletkenligi Deney Katiimcilarina Yonelik Bilgiler

Eye Tracking ve Deri Iletkenligi deneyine 31 kisi katilim saglamistir. Deney 6nce
demografik bilgiler deney sonrasi ise Metaverse platformunda gosterilen markalarin
bilinirligi, takip edilmesi, tercih edilmesi ve satin alma istegine yonelik anket sorular1 yer
almaktadir. Elde edilen veriler 6nce excel ¢iktis1 halinde alinmis olup gerekli
diizenlemeler yapilarak SPSS’ aktarilmistir ve daha sonra SPSS 29.siirtim ile analiz

edilmistir.

Tablo 29. Eye Tracking ve Deri fletkenligi Deneyi Katihmcilarinin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Adet Yiizde
Erkek 13 41,90%
Kadin 18 58,10%
Egitim Durumu N %

Ortaokul 1 3,20%
Lise 6 19,40%
Onlisans 8 25,80%
Lisans 13 41,90%
Yiiksek Lisans 3 9,70%
Gelir Durumu N %

0-17.002 TL 15 48,40%
17.003-34.000 TL 12 38,70%
34.001-55.000 TL 4 12,90%
Sikhikla Kullamlan Ahgveris Sekli N %
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Fiziksel magaza ve diikkanlar 21 67,70%

Online pazaryerleri 10 32,30%
Online Tercih Edilen Pazar yeri N %

Hepsiburada 6 19,40%
Aliexpress 1 3,20%
Amazon 12 38,70%
Trendyol 10 32,30%
Diger 2 6,50%

Eye Tracking ve Deri iletkenligi deneyine 31 kisi katilim saglamistir. Markalar genel
katilimcinin  yogun olarak kullandiklari ve/veya bildikleri markalarin Metaverse
magazalarindan secilmisti. Ve bu markalarin Metaverse magazalarinin gorselleri
katilimcilara gosterilmistir. Yas ortalamasi 30,39 olan katilimcilarin %58,10’u kadin olup,
siklikla kullandiklari ahisveris seklinin %67,70’inin fiziksel magaza ve dikkanlari tercih
ettikleri gorilmustir. Katiimcilarin %38,70'i Amazon, %32,30’unun Trendyol’u tercih

ettikleri goriilmektedir.

Tablo 30. Metaverse Platformunda Yer Alan Markalarin Eye Tracking ve Deri iletkenligi

Deneyinden Sonra Katihm Durumu

Std.
Statistics N Deviation Skewness Kurtosis
Goriilen markanin Metaverse'de
yer aldigini bilme 31 0,486 -0,638 -1,708
Goriilen markay1 Metaverse'de
takip etme 31 0,402 -1,631 0,702
Goriilen markalarin tercih edilme
sekli 31 0,672 0,743 -0,457
Goriilen markalarin tercih edilme
seklinden satin alinmasi 31 0,551 1,266 0,757

Eye Tracking ve Deri Iletkenligi deneyi sonrasinda Metaverse platformunda gosterilen
markalarin bilinirligi, takip edilmesi, tercih ve satin alinmasina yonelik sorulan sorularin
standart sapma araliginin beklenen diizeyde oldugu, 6rneklemin bu ¢aligma kapsaminda

yeterli oldugu goriilmektedir.
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Tablo 31. Metaverse Platformunda Yer Alan Markalarin Bilinirlik, Takip Edilme, Tercih Edilme,

Satin Alma Istegine Yonelik Frekans Dagilim

Goriilen markamin Metaverse'de yer aldigini bilme N %
Evet 11 35,50%
Hayir 20 64,50%
Goriilen markay1 Metaverse'de takip etme N %
Evet 6 19,40%
Hayir 25 80,60%
Goriilen markalarin tercih edilme sekli N %
Fiziksel Magaza 16 51,60%
Dijital (mobil uygulama ve web sitesi) 12 38,70%
Metaverse 3 9,70%
Goriilen markalarin tercih edilme seklinden satin

alinmasi N %
Fiziksel Magaza 21 67,70%
Dijital (mobil uygulama ve web sitesi) 9 29,00%
Metaverse 1 3,20%

Eye Tracking ve Deri Iletkenligi deneyi sonrasinda Metaverse platformunda gosterilen
markalarin bilinirligi, takip edilmesi, takip edilmesi, tercih ve satin alinmasina yonelik
sorulan frekans dagilimina bakildiginda;

e Deney esnasinda Metaverse platformunda gosterilen markalarin platformda
oldugunun %64,50’sinin bilmedigi gorilmektedir.

e Deney esnasinda Metaverse platformunda gosterilen markalarin platformda
oldugunun %380,60’1n1n takip edilmedigi goriilmektedir.

e Deney esnasinda Metaverse platformunda gosterilen markalarin %51,60’1nin
fiziksel magaza, %38,70’inin ise dijital (mobil uygulama ve web sitesi)
platformlarda tercih edildigi goriilmektedir.

e Deney esnasinda Metaverse platformunda gosterilen markalarin %67,70’inin
fiziksel magaza, %?29’unun ise dijital (mobil uygulama ve web sitesi)

platformlardan satin alinabilecegi goriilmektedir.

3.2.3. Katilimcilarin Meta Platformunda Yer Alan Markalarin Gorsellerindeki

Tepkilerinin Eye Tracking Ciktilar:

Katilimcilar1 6zenle secilen ve logolar: gizlenmis sekilde gosterilen markalarin gorselleri

gosterildiginde katilimeilarin 6zellikle yogunlastigi yerlerin marka logolarint gérmeye
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yonelik gbz hareketleri oldugu goriilmektedir. Tanmidik bir gorsel arayislari

bulunmaktadir.

Sekil 8. Aktif Bank Meta Gorselleri

Kaynak: Google

Sekil 9. Aytemiz Meta Gorselleri

Kaynak: Google

Sekil 10. Damat Meta Gorselleri

Kaynak Google
Sekil 11. Dogtas Meta Gorselleri

Kaynak: Google
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Sekil 12. Greyder Meta Gorselleri

Kaynak: Google

Sekil 13. H&M Meta Gorselleri

Kaynak: Google

Sekil 14. Tiirkiye Is Bankas1 Meta Gorselleri

Kaynak: Google
Sekil 15. Kigih Meta Gorselleri

Kaynak: Google
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Sekil 16. LCW Meta Gorselleri

Kaynak: Google
3.2.4. Katihmcilarin Galvanik Deri Iletkenligi Peak Durumlarinin Analizi

Peak durumlari Galvanik Deri Iletkenligi grafiginde zirve noktasini ifade etmektedir.
Duyusal uyaranlara yanit olarak GSR aktivitesinde 6nemli degisiklikler oldugunda deri

iletkenlik yanit1 olarak tanimlanir. Bu yanitlar ile GSR zirveleri olusur (iMotion,2020).

Tablo 32. Normallik Testleri

Statistics N Ortalama SS Skewness Kurtosis
Cinsiyet 3379 1,61 0,487 -0,464 -1,786
Yas 3379 30,45 13,297 1,743 1,624
Peak Count 3379 0,3 0,599 2,804 13,229

Olgiimlerin normal dagilim varsayiminin saglanmasi icin herhangi bir &lgiimiin tiim
gruplarda bu kosulu saglamas1 gerekir (p>0,05 olmalidir). Buna gore analizlerde

parametrik olmayan test teknikleri kullanilmigtir.

Tablo 33. Cinsiyet ile ‘Peak’ Durumunun fliskisi

Cinsiyet Adet Ortalama Standart Sapma t df *Sig.
Peak
Count  Erkek 1308 0,46 0,749 13,182 3377 <001
Kadin 2071 0,19 0,451 11,853 1909,777

*p<0,05 anlaml iligki var, p>0,05 anlaml1 iligki yok; Kikare

Cinsiyet ile ‘Peak’ durumu arasinda istatistiksel anlamli bir iligki bulunmaktadir (p<0,05).

‘Peak’ durumu cinsiyete gore degismektedir.
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Tablo 34. Yas Dagilimi ile ‘Peak’ Durumunun iliskisi

Peak Count Sum of Squares  df  Mean Square F Sig.
Be'tw‘een Groups 98,944 15 6,596 19915 <001
Within Groups 1113,925 3363 0,331

Total 1212,869 3378

*p<0,05 anlaml iligki var, p>0,05 anlaml iligki yok; One Way ANOVA

Yas dagilimi ile ‘Peak’ durumu arasinda istatistiksel anlamli bir iligki bulunmaktadir

(p<0,05). ‘Peak’ durumu cinsiyete gore degismektedir.

3.3. Dijital Doniisiim Asamasindaki Sirketlerin Meta Platformlarina Yonelik
Pazarlama Stratejilerini Anlamak Icin Yapilan Dokiiman Analizi (Nitel Arastirma

Yontemi) Bulgulan

Bu noktada ¢alismanin ikinci boyutu olan dijital donlisiim asamasindaki sirketlerin
meta platformlarina yonelik pazarlama stratejilerini anlamak ve tanimlayabilmek adina

yapilmis olan dokiiman analizi bulgular1 yer almaktadir.

3.3.1. Arastirmanin Simirhiliklar:

Arastirmada LCW, Dogtas, Lazzoni, Vodafone ve Turkcell markalarinin Metaverse ile
ilgili haber, roportajlar1 incelenmistir.

Arastirma kapsaminda yer alan markalara bakildiginda ise;

LCW markasinin Metaverse’de yer almasi ile ilgili 129 haber girisi yapilmistir. 2023

yilinda The Hammers Awards’ta “En Iyi Metaverse Takim1” bronz 6diilii alimmugtir.

Dogtas markasinin Metaverse’de yer almasi ile ilgili 80 haber girisi yapilmistir. Mobilya

sektoriinde bu alanda ilk olan marka olmuslardir.

Lazzoni markasinin Metaverse’de yer almasi ile ilgili 57 haber girisi yapilmistir.

Markanin daha ¢ok NFT ile anildig1 goriilmektedir.

Vodafone markasinin Metaverse’de yer almasi ile ilgili 149 haber girisi yapilmistir.

Telekom sektoriinde bu alanda ilk olan marka olmuslardir.
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Turkcell markasinin Metaverse’de yer almasi ile ilgili 172 haber girisi yapilmigtir.
Tiirkiye’de yapilan en kalabalik Metaverse etkinligini yapmiglardir. Kendi olusturduklari
T.verse evreninde calisanlara yonelik etkinlik diizenleyerek bu alanda harekete gegen

oncii markalardan oldugu goriilmektedir.

3.3.2. Markanin Metaverse ‘de Yer Alma Sebebi

“Giintimiizde ilk, oncii, farkli olma markalari, kurumlar: ve kigileri olumlu ya da
olumsuz one ¢ikartmaktadir ki ¢ogunlukla olumlu olarak. Rekabetin ¢ok yogun oldugu
sektorde yillar sonrasinda daha énemli olacak bir alanda ilk olmaniz sizi brand (marka)
anlaminda akilda tutacaktir. Bunun icin hizli davranip yer almak istedik” (Marka 2)

“Arastirmalara gére Metaverse, firmalar icin 8 trilyon dolarlik firsat barindiran
biiyiik bir sanal evren olma yolunda hizla ilerliyor. Yeni nesil perakende anlayisini
benimseyen bir sirket olarak, Metaverse 'te de var olmay: 6nemsiyoruz. Rakipler arasinda
Metaverse’te magaza acgan ilk iilke, hem de Tiirkiye telekom sektoriinde Metaverse'te
magaza agan ilk operator olduk. Bu magazamizda miisterilerimize yeni nesil dijital
deneyim yagsatarak tiriin ve hizmetlerimize sanal evrende erisme imkdni sunuyoruz.

Miisterilerimize her ortamda en iyi dijital deneyimi sunmaya devam edecegiz.”’(Marka 4)

Arastirma i¢goriisiine gore markalarin kendi sektorlerinde ilk olma isteklerinin

ortak bir istek oldugu ve sektor fark etmedigi goriilmektedir.

3.3.3. Markanin Metaverse Siirecindeki Pazarlama Stratejileri

“Amacumiz ¢agi yakalayan, teknolojiyi takip eden, sosyal medya platformlarini
etkili kullanan bir marka haline déniismek. Ciinkii sektoriimiiz buna ¢ok uygun, ozellikle
Covid-19 salgini ile birlikte e-ticaret kullaniminin da artmasi ile sutmirlarimizin esnedigini
gordiik. Bu durumda bize esneyen sinirlart daha da esnetmek, satis odakl degil marka
algisina yonelik bir ¢calisma yiiriitiiyoruz. Sektérde —ilk akla gelen- marka olmak gibi bir

amacimiz soz konusudur”. (Marka 3)
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Arastirma i¢goriisiine gore farklilagma odakli strateji Metaverse evrenine adim atan

markalarin ana stratejisi olarak goriilmektedir.
3.3.4. Markanin Metaverse’de Yer Alma Sonrasinda Degisen Durumlar

“Pek bir sey degismedi ya da etkilemedi. Biz su ana degil gelecege yatirim yaptik.
Ancak daha ¢ok basindayiz. Ciinkii teknik donanima ve Metaverse ile ilgili egitime

ihtiyacimiz var o yiizden bu konu biraz havada kaldi. Ancak yaklasik 5-10 yil sonrasinda

Metaverse somut olarak yayginlastiginda ilk olmanin avantajint gorecegiz”. (Marka 1,5)

Aragtirma i¢goriisiine gore hali hazirda heniiz ¢ok bilinmeyen Metaverse, yillar
icinde deger kazanacak bir platform olarak goriilmekte olup, tiim markalarin kendilerine

yer kapmak i¢in yarisacaklar1 yer olacagi dngoriilmektedir.

3.3.5. En Cok Kullamlan Kelimelere Iliskin Kelime Bulutu

Farkli
b ONcutE,

oncu 11k
Ilk uIlCU. Ilk Ilk

Farkl Farkl
Oncu+2EE

Kelime bulutunda kelimelerin agirliklarina gére kelime kalinliklar1 degismektedir.
Tekstil, mobilya, telekom sektorlerini temsilen arastirmaya dahil edilen markalarin
pazarlama direktorleri, CEO ve Genel Miidiirlerinin roportajlari, yazilari incelendiginde
“ilk olmak”, “Oncii olmak™, “farkli olmak™ ve “cagi yakalayan bir marka olmak”
istedikleri ve kendi alanlarinda bdyle amilmak istedikleri goriilmiistiir. Metaverse
diinyasinin heniiz kendileri i¢in yeni bir kavram oldugu ve bilgi konusunun eksik oldugu
goriilmekte, ilerleyen donemlerde bu alanda yapilacak calismalar ile anlamayr ve

ogrenmeyi saglayacaklar1 goriilmektedir.
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DORDUNCU BOLUM

4. TARTISMA VE SONUC

4.1. Tartisma

Aragtirmanin iki boyutundan biri olan tiliketiciyi anlamak adina yapilan analizlere
bakildiginda; tiiketici biitge ve zaman agisindan avantajli durumda olmak istemektedir.
Bu nedenle pazaryeri sayesinde almak istedigi liriinii arattiginda onlarca magaza arasinda
kendisine en uygun olan isletmeden satin alma islemini gerceklestirir. Pazaryerleri,
kullanim1 oldukc¢a kolay ara yiizler olusturmalar1 nedeni ile tiiketicinin bir kere bakip
ilgilendigi iirlinli, hizmeti karsisina en hizli sekilde hi¢ ugras vermeden ulagmalarin
saglamaktadir. Bu durum &zellikle Covid-19 salgini sonrasi tiiketici olarak adlandirilan
grubun pazaryerlerine alismasini saglamistir (Bodur, A, 2022). Aliskanliklar:
pazaryerlerine yonelen tiiketiciler sanal diinyanin énemini ve giiciinii fark etmislerdir.
Arastirma igerisinde katilimcilarin gida disinda aligveris icin en sik kullandiklar1 yerin
cevrimigi platformlar yani pazaryerleri (Trendyol, Hepsi Burada, nll, vb) oldugu
goriilmiistiir. Rekabet Kurumu (2022)’nun hazirladigi rapora gore, tiiketicilerin,
kategoriden bagimsiz olarak en sik tercih ettikleri e-pazaryerinin yiizde 49,6 ile Trendyol
oldugu goriildii. Trendyol'un ardindan yiizde 26,1 ile HepsiBurada, ylizde 8,4 ile
GittiGidiyor, yiizde 7,8 ile N11, ylizde 2,5 ile Amazon, ylizde 1,7'ser ile CigekSepeti ve
AliExpress en ¢ok en tercih edilen e-pazaryerleri oldugu goriilmektedir. Bunun yaninda
aragtirmada katilimcilarin %64 linilin pazaryerlerini tercih ettikleri goriilmiisken, Rekabet
Kurumu (2022)’nun hazirladig1 raporda da internetten aligveris yapma orani iilkemizde
ise %63 seviyesinde gergeklesmistir. EZitim seviyesi, gelir durumu gibi demografik
degisenlerinde tiiketici aligkanlarilarinda farklilik gosterdigi gortilmektedir.
Metaverse’iin ¢ok katmanli ve benzersiz yapisi, "Metaverse’iin felsefesi, psikolojisi,
sosyolojisi, kiiltiirii, ekonomisi ve politikas1 yeni bir bakis agis1 gerektiriyor" seklinde
ifade edilmektedir. Bu baglamda, internet topluluklarinin Metaverse'de benzer sekilde var
olacag ongoriilmektedir. Dolayisiyla, Metaverse'de olusacak kiiltiirel ve sosyal ortam,
deneyim ve pazarlama yontemleri iizerinde 6nemli bir etki yaratacaktir (Park ve Kim,
2022).

Arastirmanin iki boyutundan digeri olan dijital doniisiim asamasindaki markalarin
pazarlama stratejileri incelendiginde; sirketlerin dijital doniisiimiinde O6nemli

aksamlardan biri olan pazarlama anlayislarimin calismada bahsedilen anlayislara
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bakildiginda henliz net bir anlayis ve/veya bir stratejiyle hareket edildigi
goriilmemektedir. Calismada yapilan dokiiman analizi kisminda Tiirkiyedeki sirketlerin
pazarlama direktdrlerinin yaptiklar1 aciklamalarda ve Metaverse platformunda yapmis
olduklar1 c¢alismalara da bakildiginda sirketlerin ilk olma refleksiyle hareket ettigi
sonucuna varilmaktadir. Bu durumu belirlemek adina birka¢ sorunun cevabi alinmistir.
Markanin Metaverse’de yer alma sebebi, siire¢ icindeki pazarlama stratejileri,
Metaverse’de yer alma sonrasinda degisen durumlari irdelenmistir.

Ote yandan kiiresel pazara bakildiginda Metaverse ve roblox Coca-cola, Hyundai, Fiat,
Louis Vuitton, Gucci gibi sirketlerin deneyim pazarlamasi stratejisiyle tiiketicilerine yeni
bir deneyim yasatma anlayisiyla kullandiklar1 goriilmektedir (Purdy, 2023).

Dijital doniisiim asamasinda olan sirketlerin ve markalarin pazarlamaya yeni bir bakis
acist sunup sunmadigi internetin ortaya ¢ikis siirecinden bugiine dek pazarlama teorisinin
oldugu kadar pazarlama uygulamalar1 da bu degisim ve doniisiimden etkilenmistir
(Taskin & Karaboga, 2022). Yapilan literatiir arastirmasi, anket, dokiiman analizi ve
laboratuvar deneyi sonuclarindan ¢ikan sonuclara goére Metaverse platformunda
tilkketicilere yansiyan bir pazarlama stratejisi ve anlayisi rastalanamamustir.

Dijital donlisiimii tamamlamaya c¢alisan ve pazarmi farkli mecralara tasimayr hedef
edinen markalarin tliketici goziinde farkindaligi saglayacak hedef kitlesini ve potansiyel
tilkketicilerini Metaverse ve benzeri platformlarda farkli deneyimler ile kendisine ¢cekecek
bir pazarlama anlayis1 ve stratejisi yapilan dokiiman analizi arastirmasinda ve literatiirde
rastlanamamuistir.

Dijital doniisiimii tamamlamaya c¢alisan markalarin tiiketicide satin alinabilirlige etkisinin
olup olmamasi konusuna bakildiginda Tiirkiyenin giincel dijital doniisiim endeksinde
dijitallesen ekonomi endeksi (2022) 2,16 iken Dijitalesen Toplum Endeksine (2022)
bakildiginda ise 3,78 (TUBISAD,2022). 2019 yilindan itibaren izlenen raporda
dijitallesen ekonomi skorunun en diisiik seviyede oldugu yi1l 2022 olarak goriilmektedir.
Bu skora bakildiginda toplumun sirketlere gore daha hizli uyum sagladiklan
goriilmekteyken ekonomiye yansitilmasi konusunda gelisime agik olan toplum ve
sirketlerin dogru yonlendirilebilmesi 6nem arz etmektedir.

Calismanin sosyodemografik verilerine bakildiginda arastirmaya katilan 400 kisi ile
yapilan anket ¢alismasinin verilerine gore gida dis1 aligveris i¢in online Pazar yerlerinin
%64,80 gibi bir ¢ogunlukla tercih edildigi, %31’inin ise magazalardan/fiziksel olarak
gida dis1 aligveris yaptiklart goriilmiistii. Markalarin kendi web sitelerinin ise tercih

edilme oraninin %4,30°da kaldig1 goriilmiistiir. Metaverse de ise tiiketiciler tercih
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ettikleri, tanidiklar1 ve bildikleri markalar1 gérme egiliminde olasalarda burada ¢ikan
sonuca gore markalarin kendi web sitelerinden ziyade pazaryerleri gibi yerlerden ulagsma
egiliminde olduklar1 goriilmiistiir. Metaversede tiiketicilerin takip ettikleri tiikettikleri
markalarin yaptiklar1 ¢caligmalardan deney esnasinda Metaverse platformunda gosterilen
markalarin platformda oldugunun %64,50’sinin bilmedigi goriilmektedir. Markalarin
sosyal medya hesaplarinin kullanimina bakildiginda ise We Are Social 2023 Tiirkiye
raporuna gore, Tiirkiye’de internet kullanimmin 15 nedenine ve ylizdesel olarak
siralamasinda 4. sirada %58,9 ile Uriin ve Marka Arastirmasi Yapmak (WeAreSocial,
2023) amaciyla kullanildigi goriilmektedir. Buna ragmen yeni bir platform olan
Metaversede yapilan dokiiman analizinde ¢ikan sonuglara gore; Metaverse’de ilk olma
anlayis1 ile hareket eden marka ve sirketlerin sosyal medya hesaplarindan sadece
yaptiklar1 ¢aligmalart duyurmak i¢in kullandiklar1 pazarlama stratejilerinin dogru
yapilmadig1 ve/veya yapilmadig1 goriilmektedir. Hentiz sirketlerdeki karar vericiler ile
geng yoneticilerin arasindaki kopukluk oldugu Covid-19 sonrasinda hizlanan ortasinifin
kiigiilmesini hizlandirmasi sirketleri ve markalar1 piramidin ucuna ve giderek genisleyen
tabanin yarattig1 diistik fiyatl, diisiik degerli iiriinlere yonelik hareket etmesine olanak
sagliyor. Buradan yola ¢ikarak sirket ve markalar Metaverse ve benzeri platformlar: dogal
olarak stratejik agidan oncelikli hedef olmaktan ¢ok ‘su anda olan ama gelecekte
degerlenebilecek ve degerlendirilebilecek’ bir pazar yaklasimi sonucunu gostermektedir.
Sonu¢ olarak; arasgtirma hipotezinde yer alan sorulara ithafen; dijital doniisiim
asamasindaki markalarin pazarlama stratejilerinin Metaplatformlar i¢in heniiz yeterince
hazir olmadig1 sonucuna varilmistir.

Arastirma kapsaminda yer alan markalarin henliz Metaverse gibi platformlar hakkinda
detayli bir bilgiye sahip olmadiklari, bu konuda egitim bekledikleri hatta markalarin
onlerindeki siirelerde bu platformlar i¢in stratejilerinin eksik oldugu goriilmektedir.
Dijital doniistim asamasinda olan markalarin tiiketici gdziinde bilinirligi var midir sorusu
kapsaminda; Metaverse platformunda logosuz sekli ile gosterilen markalarin
bilinirliginin diisiik oldugu, deneye katilan kisilerin logo gibi markaya ait belirgin bir
Ozellik aradig1 eye tracking sicak harita metodunda goriilmistiir. Bunun yaninda
geleneksel ve dijital pazaryerlerini daha yogun tercih etmelerinin sebebi olarak da
bildikleri markalara yonelmis olduklar1 goriilmektedir.

Dijital dontisiim asamasinda olan markalarin tiiketiciye yansiyan satin almaya bir etkisi

var midir sorusu kapsaminda; markalarin Metaverse’de yer alma Onceliklerinin ve buna
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istinaden ortaya koyduklari pazarlama yaklagimlarinda tiiketicilerde satin alima yonelik
bir ¢alisma oldugu goriilmemektedir.

Tarih boyunca insanlik siirekli olarak olarak bir degisim i¢inde olmustur ve bu degisim
bir siireklilik halinde devam etmektedir. Bu degisim sonucunda da siirekli olarak
insanlarin aligkanliklar1 da kullanimlar1 ve de ihtiyaglar1 da siirekli degismektedir.
Teknolojinin insanin hayatina girmesiyle beraber bu ihtiyaglar ve aligkanliklar da
tetiklenmekte medya, iletisim ve tiketim anlayislarinda merkeziyetsizlesmeyi
beraberinde getirmekte ve Metaverse gibi yeni platformlarin ortaya ¢ikmasina neden

olmaktadir.

4.2. Sonug¢

Calisma sonucunda elde edilen bulgulara gore 2022 yilina kadar olan yaklagimlar ile 2022
yilindan sonra yani Covid-19 sonras1 doneme gore bir ayrim yapmak dogru bir yaklagim
olacaktir. Ciinkii 2022 yilindan sonra Covid-19’un etkisinin azalmasi ve normallesme
stirecine gecis ile Metaverse’e yapilan yatirimlarda bir diisiis gozlemlenmistir. Sirketlerin
yaklagimlarinda ilk olma, oncii olma, farklilik ve rekabeti farkli bir platforma tasima
amactyla yapildigi pazarlama fiziksel ve dijital platform gibi bir yaklasim ile yaklastiklar1
goriilmiistiir. Pazarlama anlayislari veya stratejilerinde belirgin  bir farklilik
gorilmemektedir. Herhangi bir strateji yiirlitmekten ziyade markalarinin akilda
kaliciligin1 gozeterek hareket ettikleri ve ilk olmak gibi bir anlayisla Metaverse
platformunda yer almak ana etken oldugu goriilmiistiir. Pazar boliimlendirmesi,
konumlandirma veya pandemi sirasinda ve sonrasinda ortaya ¢ikan pazarlama anlayislari
heniiz goriilmemektedir.

Anket arastirmasindan elde edilen verilere gore bakildiginda; tiiketicilerin karar
vermelerindeki ana etkenlerin en ¢ok satilan/tercih edilen iirtinler, fiyat odaklilik ve kalite
bilinci 6n plana ¢ikmaktadir. Pazarlama anlayislar1 ve Ozellikle ¢alismada yer alan
pazarlama anlyislarinin tiiketiciler nezdinde fiyatlandirma anlayis1 disinda bir anlayigin
karsilig1 tam anlamiyla olmadig: goriilmektedir.

Aragtirmaya konu olan Meta platformlarinda yer alan markalarin néropazarlama
aragtirma Ol¢limlemeleri ve sorularla degerlendirildiginde; pozitif duygu durumlar

yiiksek olan tiiketici profillerinin satin alma davranisindaki etkisi gii¢liidiir yorumu
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yapilabilir. Meta platformunda yer alan markalarin siireklilik arz ettik¢e hedef kitlenin
etki alanina girmesi miimkiin olacaktir.

Aragtirmada konu edinen pazarlama anlayislari, stratejileri ve teknikleri incelenmis,
yapilan analizi teknigi, literatlir arastirmalari ve noropazarlama laboratuarinda yapilan
calismalar dogrultusunda gdstermis oldu ki tiiketicilerin dijital, fiziksel ve
metaplatformlardaki davranislart karsilastirilip incelendiginde tiiketiciler tizerinde heniiz
bir karsilig1 olmadig goriilmektedir.

Sirketler meta platformlarda markalarinin yer almasi disinda bilingli bir stratejiyle hareket
etmedikleri goriilmiis olup ilk olma, orada bulunma ve trende uyma egilimi disinda farkli
bir anlayisa rastlanmamistir. Tiiketiciler i¢in ise kesfedilmemis bir platform veya yeni
yeni kesfedilecek olan bir yapidir. Hem tiiketiciler i¢in hemde marka ve sirketler i¢in ne
yapacagini bilememe durumu baskin bir sekilde goriilmektedir. Buna ragmen tiiketicilerin
ilk baktiklar1 yer markanin logosu ve liriin olmustur. Tanidik bir yiiz gérme egiliminde
bulunmuslardir. Fakat marka ve sirketlere bakildiginda ise ¢ogu marka ve sirketlerde
magaza tasarimlarinda fiziksel ve dijital magazalarindan farkli ve kendi anlayislarindan
uzak oldugu goriilmektedir.

Dijital dontisiimiin Tiirkiye’de yer alan markalar agisinda takip edilmesi gerektigi ve
Metaverse platformunun 2020 yilinda Covid-19 ile birlikte hizlandigi ancak son iki
senedir markalarin bu konuda yavaslamada oldugu goriilmektedir. Her bes yilda bir
degisen tiiketici davranmiglarin1 yakin bir sekilde izlemek gerektigi ve markalar ile
tiikketicilerin ayn1 dili konusur hale gelmesi gerektigi diisliniilmektedir. Bu nedenle
arastirma tiiketici tercihlerini geleneksel pazarlama, dijital pazarlama ve Metaverse
platformunda bir arada irdeleyen ve farkli alan ¢alismalar ile kiyaslayarak bulgular elde
eden ayn1 zamanda Metaverse’de yer alan markalarin pazarlama stratejilerine yonelik
inceleme yapan bir tez ¢caligmasidir. Bununla birlikte Metaverse’de yer alan markalarin
karar vericilerin yeni bir platformun markas1 ile 6zdeslesmesi asamasinda reaktif bir
davranis sergiledigi goriilmektedir. Markalarin en temel istegi olan ilk olma ve 6ncii olma
giidiislinlin yeni olusabilecek platformlar iginde gegerli olabileceginin ve markalarin
stratejilerin net bir sekilde cizilmesi gerektigi gelecek ¢alismalar i¢inde 6nemli bir ¢ikti

olarak goriilmektedir.
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EKLER

Calismaya Katilim Onay:i:

Yukaridaki bilgiler ile arastirmaci ayrintili olarak tanistim ve kendisi biitlin sorularimi
cevapladi. Bu bilgilendirilmis onay belgesini okudum ve anladim. Yapilan bu arastirmaya
katilmayi kabul ediyor ve bu onay belgesini kendi hiir iradem ile imzaliyorum.

Gonullh Adi ve Soyadi:

Tarih ve imza:

iletisim Bilgileri:

Arastirmaci Adi Soyad:

Tarih ve imza:

Demografik Anket Formu:

Cinsiyet:

Erkek () Kadin ()

Yas:

Egitim:

ilkokul () Ortaokul () Lise () Onlisans() Lisans () Yiksek Lisans () Doktora ()

Gelir Durumu:
0-17.002TL()
17.003TL—34.000 TL ()
34.001TL—55.000 TL ()
55001TL- ve Uzeri ()

Sikhkla Kullandiginiz Alisveris sekli nedir

Fiziksel Magaza ve dikkanlar ()
Online Pazaryerleri ()
Marka WEB siteleri ()
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