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OZET
Eda DELIBAS

Fiziksel Yasamdaki Tiiketim Motivasyonlarinin Metaverse’de Avatar Giydirme

Motivasyonlarina Evrimi
Yiiksek Lisans Tezi
Istanbul 2023

Tiiketim, bireylerin aldig1 iirline ya da hizmete karsilik olarak sahip oldugu kaynaklar
vermesine denmektedir. S6z konusu tiketimi gergeklestiren kisiye ise tiiketici
denmektedir. Tiiketim, satin alma Oncesi ve sonrasini da igeren deneyim siirecini
icermekle birlikte i¢sel ve digsal olmak iizere gesitli motivasyonlara bagli olarak da
gerceklesmektedir. Cinsiyet, yas gibi faktorler i¢sel faktdrleri icerirken; referans gruplari
ve kiiltiir digsal faktorlere karsilik gelmektedir. Covid-19’la birlikte hizli dijitallesme
stirecinde teknolojik gelismelerin de ilerlemesine bagli olarak ortaya ¢ikan ve
popiilerlesen Metaverse, AR ve VR teknolojileri sayesinde bireylerin gergeklikten ayirt
edemeyecegi dijital yasami ifade etmektedir. Avatar giydirme, sanal ortamlarda
kullanicilarin  sanal karakterlerini bireysel tercihlerine gore fiziksel sinirlhiliklar
olmaksizin kiyafet ve aksesuarlarla ozellestirdigi bir eylemdir. Tez kapsaminda,
bireylerin dijital temsilleri olan avatarlarina sanal kiyafet satin alma motivasyonlarinin
arkasindaki faktorleri belirlemeyi, kullanicilarin motivasyonlarini anlamayir ve bu
motivasyonlarin kullanici davranislar lizerindeki etkilerinin incelenmesi amaglanmaistir.
Aragtirma, literatiir taramas1 ve anket yontemleri kullamlarak gerceklestirilmistir. Tlk
olarak, temel tiikketim davranisi agiklanarak siradan satin alma davranislari isiginda
teknolojinin gelisimine bagli olarak Metaverse ve avatar kavramlar1 odaginda tiikketim
motivasyonlarina odaklanilmistir. Arastirmanin metadolojisinde fiziksel yasamda
gerceklestirilen kiyafet satin alma motivasyonlari ile Metaverse’de gerceklestirilen avatar
giydirme motivasyonu karsilastirilmalar1 kartopu drneklemesi araciligiyla 290 kisiden
elde edilen verilerle SPSS araciligiyla analiz edilmistir. Analiz sonuglarinda bireylerin
fiziksel olarak kiyafet satin alma motivasyonlarinda bireylere avatarlari ve gergek
olduklart kisiyle ilgili benzerlik iliskisi soruldugunda katilimcilarin  %83.6’s1
avatarlarinin yasini, gercek yaslari ile ayn1 olarak isaretlemistir. Katilimeilar avatarlarinin
kilosuyla gercek kilolarim1 %70 oranla ayni olacagini belirtmistir. Katilimcilarin
avatarlarinin boyu ile gergek boylart %74.1 oran ile aynidir. Katilimcilar, avatari ve
gercek kisi arasindaki iliskisinin %47.3 oran ile gercek benligine olabildigince yakin
olacagin1 belirtmislerdir. Avatar1 olan ve avatar1 olmayan kisiler ile yapilan
kargilagtirmada ise avatar giydirme motivasyonuna iliskin ifadelerin avatari olmayan
kisiler tarafindan daha anlamli bulundugu goézlemlenmistir. Caligmanin, tiiketicilerin
avatarlarina  aligveris noktasindaki  motivasyonlarinin  anlagilmasiyla  birlikte
pazarlamacilarin reklamlarini, promosyonlarmi ve iriin tekliflerini sanal diinyalara
katilan tiiketicilere daha iyi hitap edecek sekilde ¢ercevelendirmelerine katki saglamasi
hedeflenmektedir.

Anahtar Kelimeler

Tiiketim, motivasyon, metaverse, avatar, kiyafet satin alma
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ABSTRACT

Eda DELIBAS
Evolution of Consumption Motivations in Physical Life to Avatar Dress
Up Motivations in the Metaverse
Master’s Thesis

Istanbul, 2023

Consumption refers to individuals giving their resources in return for the product or
service they purchase. The person who carries out the consumption in question is called
the consumer. Consumption includes the experience process, including pre-purchase and
post-purchase, and also occurs depending on various motivations, both internal and
external. While factors such as gender and age include internal factors; Reference groups
and culture correspond to external factors. Metaverse, which emerged and became
popular due to the advancement of technological developments in the rapid digitalization
process with Covid-19, represents digital life that individuals cannot distinguish from
reality, thanks to AR and VR technologies. Avatar dressing is an action in virtual
environments where users customize their virtual characters with clothes and accessories
according to their individual preferences, without physical limitations. Within the scope
of the thesis, it is aimed to determine the factors behind individuals' motivation to buy
virtual clothes for their digital representations of avatars, to understand the motivations
of users and to examine the effects of these motivations on user behavior. The research
was conducted using literature review and survey methods. First, basic consumption
behavior is explained and consumption motivations are focused on Metaverse and avatar
concepts depending on the development of technology in the light of ordinary purchasing
behaviors. In the methodology of the research, comparisons of clothing purchasing
motivations in physical life and avatar dressing motivations in Metaverse were analyzed
through SPSS with data obtained from 290 people through snowball sampling. In the
analysis results, when individuals were asked about the similarity between their avatars
and their real person regarding their motivation for physically purchasing clothes, 83.6%
of the participants marked the age of their avatar as the same as their real age. Participants
stated that their avatar's weight would be 70% the same as their real weight. The height
of the participants' avatars and their actual heights are the same with a rate of 74.1%.
Participants stated that the relationship between their avatar and the real person would be
as close as possible to their real self, with a rate of 47.3%. In the comparison made
between people with and without avatars, it was observed that the expressions regarding
the motivation to wear an avatar were found to be more meaningful by people without an
avatar. The aim of the study is to better understand what motivates consumers' avatars at
the point of shopping and to contribute to marketers' framing of their advertisements,
promotions and product offers in a way that better appeals to consumers participating in
virtual worlds.

Keywords

Consumption, motivation, metaverse, avatar, clothing purchasing
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GIRIS

Tiiketici satin alma davranigini anlamak, tirlin gelistirme, pazarlama ve satig stratejileri
hakkinda bilingli kararlar almalarina yardimci olmasi agisindan igletmeler ve giincel pazar
icin Onem arz etmektedir. Bu baglamda pazarin 6nemli bir kismini olusturan giyim
motivasyonlar1 ya da bireyleri kiyafet satin almaya yonelten faktorler insan davranisini
ve psikolojisini anlamada temel bir konu olmustur. Zira kiyafetler, biyolojik benlik ile
daha genis fiziksel ve sosyal ¢evre arasinda bir tampon gorevi gérmektedir (Roach &
Eicher, 1973). Fiziksel, sosyal ve psikolojik c¢evreye karsi koruma, arastirmacilar
tarafindan kiyafet satin alma motivasyonlarindan biri olarak bahsedilmistir (Kwon, 1987,

Roach & Eicher, 1973).

Motivasyon ise ¢esitli tanimlarla ifade edilmektedir. Motivasyon, kisiyi tatmin aramaya
yonlendirmek icin yeterince baski yapan bir ihtiya¢ olarak tanimlanmaktadir.
Motivasyonlar, davranigin baslatilmasini, yogunlugunu ve kaliciligini etkilemektedir.
(Geen, 1995). Ote yandan bireylerin mal ve hizmet satin alma motivasyonlar1 gesitli
faktorlere bagl olarak degismektedir. Tiiketici davranis1 baglaminda, motivasyonlarin
sonucu Uriine duyulan istek veya ihtiya¢ olmaktadir (Mullen ve Johnson, 1990).
Motivasyonlar tiiketiciye satin alma nedenini saglamaktadirlar (Bohdanowicz ve Clamp,

1994).

Arastirmacilar, tiiketicileri bir giyim {rlinii satin almaya yonlendiren motivasyonlar
belirleyerek tiiketici davranigini anlamaya calismislardir. Bireylerin fiziksel yasamda
satin alma motivasyonlar1 psikolojik, sosyal ve diger faktorlere bagli olarak

degisebilmekte aligveris baglamindan etkilenmektedir.

2021 yilinin ekim ayinda sosyal ag uygulamasinin kurucusu olan Mark Zuckerberg’in
Facebook’un adinin Meta olarak degistirilecegi yoniinde agiklamasi ile Facebook’un,
Metaverse sirketi olacagini belirtmistir (Icozii, 2021). Metaverse anlam bakimindan
incelendiginde "meta” , “’Otesi" anlamia; "verse" , "evren" anlamina gelmektedir.
Boylece kelimenin fiziksel diinyanin 6tesinde bir evren olarak tanimlanmaktadir. Daha
spesifik olarak, bu "Gte-evren", onu Otesindeki metafizik veya manevi alan

anlayislarindan ayiran, bilgisayar tarafindan olusturulan bir diinyay1 ifade etmektedir.



Sanal bir diinyaya ya da evrenin marjinal ifadesine karsilik gelen Metaverse, fiziksel
yasamin dijital bir kopyasidir. Sanal diinyalar, uzak fiziksel konumlardaki birden fazla
kullanicinin is veya oyun amaciyla gergek zamanl olarak etkilesime girebilecegi kalici
cevrimigi bilgisayar tarafindan olusturulan ortamlardir. Sanal diinyalar goriiniiste gergek,
dogrudan veya fiziksel kullanici etkilesimine sahip ii¢ boyutlu nesnelerin veya ortamlarin
bilgisayar tarafindan olusturulan simiilasyonlarin1 ifade eden daha genel bir terim olan

sanal gerceklik uygulamalarinin bir alt kiimesini olusturmaktadir (Dionosio vd. 2013: 2).

Bireylerin, sanal gergeklik ortamlarinda ya da Metaverse de dijital kopyalar1 olan
avatarlar1 araciligi ile var olmalart miimkiindiir. Bireylerin avatarlar1 araciligi ile {i¢
boyutlu sanal ger¢eklik alaninda var olmalari kisilere kendilerini ifade edecekleri yeni bir
temsil alan1 imkan1 yaratmaktadir. Arastirma, bu noktada 6nem arz etmektedir. Bireylerin
alt motivasyonlara bagli olarak gerceklestirdikleri kiyafet satin alma davranisi temelde
fiziksel ihtiyaclarinin giderilmesi noktasinda da islevsel 6neme sahiptir. Avatarlar1 ya da
dijital ikizleri aracilif1 ile Metaverse de var olan bireyler ise fiziksel yasamda somut
olarak kullanamayacaklar iiriinleri avatarlarina satin almaktadirlar. S6z konusu durumun
ilk gelismeleri ¢esitli popiiler markalarin eyleme ge¢cmesi ile yasanmaya baglanmigtir.
2021 yili kasim aymnda Adidas, “*The Sandbox’’ adli Metaverse diinyas1 ile anlagma
yapacagini agiklamigtir. Bununla birlikte Nike, Gucci, Louis Vuitton ve benzeri markalar
da Metaverse i¢in olusturduklar: dijital koleksiyonlar1 ile hizli bir sekilde sanal evrene

adapte olmaya basladiklar1 goriilmektedir (Ozdemir, 2022: 210).

Bireylerin islevsel olarak kullanamadiklar1 veya kullanamayacaklar1 {irlinleri satin
almanin temelinde yatan motivasyonlar1 anlamak Metaverse de pazarlama stratejilerinin
aydinlatilmasini saglayacaktir. Ilgili hedefler dogrultusunda mevcut ¢aligmanin birinci
boliimiinde bireylerin ger¢ek yasamda gerceklestirdikleri tiiketim motivasyonlari
arastirilarak motivasyonlar kategorilere ayrilmis ve irdelenmistir. Arastirmanin ikinci
boliimiinde, internet gelisimi Webl, web2 ve web3 olmak iizere asamali olarak ele alinip
heniliz bilinirligi yaygin olmayan Metaverse ve avatar kavramlarina agiklamalar
getirilmistir. Ardindan Metaverse’de kiyafet satin alma motivasyonlart arastirilip siirl
kaynaklar dogrultusunda ulasilan motivasyonlar kategorilere ayrilarak aciklanmustir.
Arastirmanin t¢lincli boliimiinii olusturan metadoloji kisminda ise fiziksel yasamda

kiyafet satin alma ve Metaverse’de bireylerin avatarlarina kiyafet satin almasiyla ilgili
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motivasyonlar karsilastirilarak bireyleri gercek yasamda ve sanal yasamda kiyafet satin
almaya yonelten faktorler agiklanmaya ¢alisilmistir. Bu amacla fiziksel olarak kiyafet
satin alma motivasyonlar1 ve avatarlara kiyafet satin alma motivasyonlarini iceren
faktorlerden olusan Olgekler Google Forms araciligi ile ilgili kisilere ulastirtlmigtir.
Avatarlara kiyafet satin alma motivasyonlarini iceren 6lgek, Metaverse’e dahil olacak
kisilerin tiiketici davraniglarini da 6ngérmek adina avatari olan olmayan kisilere de
ulagtirilarak ve avatar1 varmig gibi diisinerek cevaplandirilmasi istenmistir. Ankete
toplam katilim 307 kisi olup saglikli olmayan cevaplarin tespit edilmesi ile toplam 290
birim {izerinden degerlendirilmistir. Bulgular kisminda bazi hipotezlerin analiz sonuglari

ilgili bagka aragtirmalar ile karsilastirilarak sonug¢ kisminda onerilerde bulunulmustur.



BiRINCi BOLUM: TUKETICI VE SATIN ALMA DAVRANISI KAVRAMLARI

Tiiketim, mal ve hizmetlerin bireyler, hane halki veya bir biitiin olarak ekonomi
tarafindan kullanilmasi anlamina gelmektedir. Bireylerin kisisel ya da grup olarak
kullanimlari i¢in mal ve hizmet satin almalar1 tiiketim; tiiketimi gergeklestiren kisi ise
tilketici olarak adlandirilmaktadir. Gida, giyim, elektronik, eglence gibi cok ¢esitli
iiriinlerin ve hizmetlerin tiiketimi gergeklestirilmekte ya da satin alinmaktadir. Tiiketici
satin alma davranisi; gelir, zevk, kisisel tercihler, mal ve hizmetlerin mevcudiyeti gibi
cesitli faktorlerden etkilenmektedir (Cosgun, 2012: 8). Bireyler, ¢esitli nedenlerle mal ve
hizmetler satin almaktadirlar. Satin alma davramisinin en yaygin nedenleri temel
ihtiyaclar1 karsilamak, istek ve arzular1 yerine getirmek, yasam kalitesini arttirmak, sosyal
normlara uyum saglamak, bir sorunu ¢dzmek seklinde siralanabilmektedir. Bireyler,
hayatta kalmak icin temel ihtiyaclarma baglh olarak yiyecek, giyecek veya ev satin
almaktadirlar. Diger taraftan bireyler, istek ve arzularini yerine getirmek icin liikks esyalar,
deneyimler ve diger gerekli olmayan mallari satin alirlarken bu satin alma davranigi ayni
zamanda bireylerin kimligini ve bireyselliklerini kimi zaman inang ve degerlerini
yansitmanin bir yolu olmaktadir. Temel ihtiyaclarin1 kolaylikla saglayabilen bireyler
yasam kalitelerini daha da arttirma yoluna gitmektedirler. Buna bagli olarak yasam
standartlarin1 yiikseltecek satin alma davraniglar gerceklestirmektedirler. Satin alma ya
da tiiketim tercihlerimiz ayni zamanda toplumdaki bulundugumuz yeri gdstermesiyle
baglantili olarak bireyler sosyal normlara, akranlarina ya da gruplara uyum saglama
amaciyla da satin alma davranis1 gostermektedirler. Bu nedenler kisiden kisiye
degisebilecegi gibi, kisinin yasam kosullarina ve onceliklerine gére de zaman iginde

degisebilmektedir (Cevik ve Kiran, 2022: 4).
1.1. Tiiketim Kavrami

Tiiketim, bireylerin maddi ve manevi ihtiyaglarini karsilamak amaciyla karsiliginda bir

bedel ddeyerek gergeklestirdikleri eyleme denmektedir (Aydin ve digerleri, 2015: 3).

Bagka bir acgidan tiiketim kavrami piyasadaki metalarin satin alinmasiyla ilgilidir.
Tiiketim en ilkel tanimu ile ihtiya¢ kavramina karsilik gelmekte olup bireylerin baslica

fiziksel ihtiyag¢larini karsilamak amaciyla gergeklestirdikleri bir eylem olmasiyla bireyler



sosyal ve psikolojik ihtiyaglarinin karsilanmasi i¢in de tiiketim eyleminde

bulunmaktadirlar (Yaniklar, 2010:3).

Bireyler tiiketme ya da sahip olma eylemini temelde yasamlarini siirdiirmek ig¢in
gerceklestirmektedirler. Daha agik bir ifade ile bireyler bazi seyleri saklama, kullanma
ya da besleme istekleri i¢indedirler. Yasamimizi siirdlirmek i¢in ihtiyacimiz olan seyler
en genel haliyle beslenme, barinma, yeme seklindedir. Bedenimiz tiim bu ihtiyaglar i¢in
asil var olan seydir. Bu acgidan bakildiginda sahip olmak ya da tiikketmek insanin

yasaminin devamliligi i¢in gereklidir (Fromm, 2019: 114).

Tiiketme eylemi kronolojik a¢idan incelendiginde yasamin akigini degistiren 18.yiizyilda
Ingiltere’de baslayarak kiiresel etki yaratan Sanayi Devrimi ve 1920’li yillarin baginda
uygulanmaya baslanan Fordist {iretim tarzi goze carpmaktadir. Sanayi Devrimi, buharl
makinelerin ortaya c¢ikarak iiretim odakli tarim toplumlarinin da evrilmesine sebep
olmustur. Fordist iiretim tarzi, Henry Ford tarafindan eyleme gecirilmis olup mavi yaka
caligsanlar1 ve hareketli montaj bantlar1 araciligi ile gerceklestirilen seri ve standart tiretim
tarzin1 ifade etmektedir (Karakas, 2010: 3). Fordist donemdeki seri {iretim, post-fordist
donemde belli bir miisteri kitlesinin ihtiyaclarini karsilamaya yonelik gerceklestirilmeye
baglanmistir (Slattery, 2018: 441). Buna baglh olarak iiretimin seri iiretim halinden
toplumdaki belli bir grubun taleplerini karsilamaya yonelik olarak evrilmesiyle tiikketim
eylemini gosterge haline getirmistir (Karakas, 2010: 10). S6z konusu tiiketim, ihtiyaclar

karsilamanin 6tesinde tiikketim kiiltiiriinii de ortaya ¢ikarmistir.

Tiiketim ve sahip olma kavramlar1 birlikte diisiiniildiigiinde, tliketim kavraminin
giiniimiiz toplumunun en belirgin 6zelliginin asir1 tiretime karsilik tiiketerek sahip olma
eylemi gostermesi oldugunu sdylemek miimkiindiir. Tiikketim eylemini iki sekilde
degerlendirmek yararli olacaktir: Birinci olarak bireyler, tiikettigi ya da sahip oldugu
seylerin, nesnelerin onlardan geri alinamayacagini bildikleri i¢in tiiketim anlaminda
korku duygular1 azdir. ikinci olarak ise, bireyler sahip oldugu andan itibaren mevcut
iiriinden tatmin olamaz hale gelmektedir. Buna bagli olarak bireyler yeniden ve yeniden
tilketme istegi ile sonsuz bir sahip olma istegi ve dongiisii i¢ine girmektedirler. Erich

Fromm (2019: 48-49), gilinlimiiz tiiketicisinin yasadig1 tilketme eylemini su sozleri ile



ifade eder: “’Ben sahip oldugum ve tiikettigim seyler disinda bir hi¢cim.”” Yani bireylerin

var olmalar1 ve tiikketim eylemleri i¢ i¢ce gegmis durumdadir.

Massumi, giinlimiiz yasantisindaki popiiler korkunun bireylerin giincel ekonomideki yer
edinme kaygisi ile iligkili oldugunu belirterek bireylerin yagsamda var olabilmek i¢in satin
alma eylemi gergeklestirdiklerini ifade etmistir. Bu durumda benligi var eden sey satin
alma eylemidir. Burada kimlik duygusu ig¢sel bir sey degil, kaynag1 disardan alan bir sey
olarak tanimlanmistir. Bireylerin i¢cinde var olan duygu ise temelsizliktir. Bu hissin
giderilmesi i¢in ise yine satin alma ya da tilkketme eylemine bagvurulmaktadir. Dolayistyla
satin alma eylemi, bireyin toplumda kimlik insa etme cabasina denk diismektedir

(Gezmis, 2021: 242-243).

Tiiketim kavramina arzu ve talep baglaminda bakildiginda ise glintimiizde bireylerin arzu
ve bosluk duygular1 arasinda benliklerini olusturmaya ¢alismak ve var etmek agisindan
anlamli bir iliski oldugu goriilmektedir. Bireylerin istikrarli olarak hissettikleri eksiklik
duygusu onlar1 hayatindaki bosluklari doldurmaya yonelik eylemleri arzulamalarini
saglamaktadir. Bireylerin grup tyelikleri, kariyer hayalleri, maddi kazan¢ elde etme
cabalari, duygusal iligkileri tiim bunlar ve bunlar aracilig: ile gergeklestirilen tiiketim
davranig1 bahsedilen bosluk duygusunu doldurmaya yonelik olan arzudur. Ancak bunlarin
higbiri bireyleri doyum noktasina ulastirmaz. Zira arzu, doyumsuzdur. Her talep ya da
tilketme istegi ise bireylere arzuyu doyurma ihtimalini sunmaktadir. Siradan bir eylem
olan kiyafet aligverisi bile bireye, kendisine yeni bir benlik yaratma heyecanini
vermektedir. Fakat bu heyecan da uzun siirmez. Boylelikle tiiketime olan istek daima
devam eder. Esasen olan durum arzu-talep arasindaki dramadir ve yeni bir benlik
olusturmaya yonelik olusan heyecan hissi bir yanilsamadan ibarettir. Gergek olan sey ise

bireylerden daima uzaklasan arzu ufuklaridir (Gezmis, 2021: 75).

1.1.1. Tiiketimi Belirleyen Faktorler

Tiiketici davranisi karmagiktir ve ¢esitli psikolojik, duygusal ve sosyal faktorlerden
etkilenmektedir. Genel olarak insanlarin yasi, kisisel tercihleri, gelir diizeyi, egitim
diizeyi, aile yapisi, kiiltiir ve sosyal cevre gibi etkenler satin alma davranisinm

etkilemektedir.



TUKETICI SATIN ALMA KARARI SURECINI ETKILEYEN FAKTORLER

KISISEL
FAKTORLER PSIKOLOJIK FAKTORLER |SOSYAL FAKTORLER

Yas Kisilik Aile

Meslek ve  Egitim

Seviyesi Motivasyon (Giidiilenme) Kiiltiir ve Alt Kiiltiir

Gelir Algilama Referans Gruplari
Ogrenme Sosyal Smif
Tutumlar Roller

Sekil 1.1. Tiiketici Satin Alma Karan Siirecini Etkileyen Faktorler

Kaynak: Anil, F. (2020). Yeni Nesil Is Modeli: Pazarlama 5.0. Istanbul: Hiimanist

Yayinevi

1.1.1.1. Kisisel Faktorler

Satin alma davranigini etkileyen kisisel faktorler bireylerarast degisebilen dinamikte olup
yas, meslek ve egitim diizeyi, gelir durumu gibi belirleyenlere gore farkliliklar

gostermektedir.
Yas

Bireylerin i¢inde bulundugu yas gruplart farklilastik¢a tliketim ya da satin alma
davraniglar1 da degisim gostermektedir. Geng kategorisinde nitelendirilen bireylerin satin
alma tercihleri genellikle trend ve modaya uygun nesnelere yonelim gosterirken, orta ve
ileri yas kategorisindeki bireyler daha pratik ve dayanikli {irlinlere yOnelim
gostermektedir. Yas, tiikketilen iirlinlerin siirekliligini ve imaji etkilemektedir. Kisilerin
yasina gore tercih ettigi markalar, markalarin kategorilendirilmesine ve hitap ettigi kitleye

etki ederek bireylerin hangi marka, model ya da stillere yonelecegi ve iiriinlerin
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kullanilma sekli konusunda etkili olmaktadir (Mucuk, 1998: 87; akt. Asanbekova, 2007:
38). Kisinin yas1 ve satin alma davranigina 6rnek olarak 25-30 yas grubuna ait bireylerin;
is diinyasina baslamasi, aile kurmasi, tayini ¢ikmasi gibi dnceliklerinin agirlikta olmasina
bagli ev {rlinlerine olan taleplerinin de yogun olmasi durumu verilebilmektedir

(Koseoglu, 2002: 98 akt. Asanbekova, 2007:38).
Meslek ve Egitim Seviyesi

Bireyin egitim seviyesi ve i¢inde bulunduklar1 meslek gruplari arasinda iliski vardir.
Bireylerin meslegi onceliklerini, degerlerini ve mali kaynaklarin1 etkilemekte ve satin
alma davranislarini etkileyerek satin alma olasilig1 en yiiksek olan iirlin ve marka tiirlerini
sekillendirmektedir. Bireyin aldig1 egitim ve buna bagh olarak i¢inde bulundugu meslek
grubu dogrudan bireylerin rollerini etkilerken dolayli olarak da i¢inde bulunduklari roller
aracilig1 ile satin alma davraniglarini etkilemektedir. Farkli meslekler genellikle farkli
gelir diizeylerine, ¢alisma programlarina, is sorumluluklarina ve kisisel ilgi alanlarina
sahiptir. Bunlarin tiimii, satin almay1 sectikleri seyi ve satin alma kararlarini nasil
verdiklerini etkilemektedir (Tokol, 1990: 36; akt. Asanbekova, 2007: 38). Ornegin bir
sirketin iist diizey yoneticisi zaman kisitlili§i ve yogun is temposundan dolayr hizli
kararlar almasi gerekliligine bagl olarak satin alma eyleminin kolay ve verimli olmasina
dikkat edebilir. Ayrica statiilerini yansitan birinci sinif iirtinleri satin alma ihtimalleri daha
yiiksek olabilir. Diger taraftan insaat sektoriinde ¢alisan birisi insaat malzemeleri ve
ekipmanlarinin alimma 6ncelik verirken; 6grenci kategorisindeki birisinin satin alim
sirasinda kitap ve kirtasiye gibi egitim materyallerini tercih etmesi muhtemeldir (Comert

ve Durmaz, 2006: 354; akt. Sahin ve Akballi, 2019: 6).
Gelir

Gelir diizeyi, satin alma davranisini etkileyebilecek en onemli faktorlerden biridir.
Bireylerin geliri arttik¢a, mal ve hizmetlere ayiracaklar1 harcanabilir gelirleri daha fazla
olmaktadir. Buna bagli olarak satin alma davranislar1 degismektedir. Daha diisiik gelir
seviyelerinde, bireylerin maliyet bilincine sahip olma ve fiyata dayali kararlar alma
olasilig1 daha yiiksek olurken, yiiksek gelirli kisiler genel olarak liiks iiriinler i¢in ytliksek

iicretler 6demeye daha egilimli olmaktadir. Bununla birlikte yiiksek gelirli kisilerin satin



alma davranislarini etkileyen farkli zevkleri, tercihleri ve yasam tarzlar1 olmaktadir. Gelir
diizeyi, insanlarin satin aldig1 mal ve hizmetlerin tiiriinii de etkilemektedir. Diislik ya da
asgari diizeyde gelire sahip kimseler yemek, barinma ve ulagim gibi temel ihtiyaclara
oncelik verebilirken, ytliksek gelirli kisiler liiks esyalar satin alma, seyahat etme ve daha
fazla bos zaman etkinligi yapma imkanina sahip olabilmektedirler (Pekgiileg, 2003:17;
akt. Asanbekova, 2007: 39).

1.1.1.2. Psikolojik Faktorler

Tiiketicilerin satin alma davraniglar1 igsel durum veya psikolojik faktdrden
etkilenmektedir. Bunlar; kisilik, motivasyon, algilama, 6grenme, inan¢ ve tutum alt

basliklarindan olugmaktadir.
Kisilik

Latince de “’personae’’ olarak ifade edilen kisilik; anlam bakimindan tiyatroda bireylerin
canlandirdiklar karakterler ya da ylize takilan maske anlamina gelmektedir. Bu anlamda
kisilik, bireylerin sosyal diinyaya kars1 gosterdikleri ya da sergiledikleri davranislari
olusturmaktadir. Kisilik; mizag, karakter ve yeteneklerden olusmasina bagli olarak
davranig yogunluklar1 agisindan bireylere has degerler katarken bireylerin digerleri ile
davraniglarinda anlam bulmaktadirlar. Kisilik kavrami, bireyin tiikketim kaliplarini ve
satin alma davranisint sekillendirmede Onemli rol oynamaktadir. Farkli kisilik
ozelliklerinin bireylerin satin alma kararlarin1 nasil verdiklerini etkileyebileceginden,
kisilik 6zellikleri ile tiiketici davranist arasinda baglant1 bulunmaktadir (Kog, 2017: 180).
Ornegin, disadoniikliik ve aciklik gibi dzellikleri yiiksek olan bireylerin diirtiisel satin
alma gergeklestirme ve yeni iiriinler arama olasiigi daha yiiksektir. Ote yandan,
vicdanlilik ve uyumluluk gibi 6zellikleri yogun olan bireyler, bir karar vermeden 6nce bir
iirlinlin maliyetini ve degerini dikkatlice goz 6niinde bulundurarak, satin alimlarinda daha
diisiinceli ve hedef odakli olma egilimindedirler. Kisilik ve tiiketim arasindaki iliski
karmagik ve ¢ok yonlii oldugundan, belirli bir kisilik 6zelligine sahip tiim bireyler farkli

tiikketim davranislar sergileyebilmektedirler (Choudhary, 2014: 2).



Motivasyon (Giidiilenme)

Gudi, bireyin tatmin aradigi bir diirtli olarak tanimlanabilir. Birey bir sey satin alarak
memnuniyet aradiginda, satin alma giidiisii ortaya ¢ikmaktadir. Bu durum iki nedenden
kaynaklanmaktadir: Birincisi, temel ihtiyaclarini karsilama giidiisii. Ikinci faktdr ise
ikincil istekleri karsilamak icin satin alma eylemi yapmaya iten igsel bir diirtii veya
ihtiyactir. Buna bagl olarak giidiiniin, hedefe yonelik davranisi harekete gegiren gii¢
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Motivasyon, bir bireyi ihtiyaglarin1 karsilamak igin
harekete gegmeye iten bili¢cli ya da bilingsiz itici bir gii¢ gorevi gormektedir. Boylece
tiiketici davranigini etkileyen i¢ faktorlerden biri haline gelmektedir. Bir ihtiyacin, yeterli
yogunluk seviyesinde uyandirildiginda giidii haline gelmesi, kisiyi harekete ge¢cmeye
yonlendirmek i¢in yeterince baski yapan bir ihtiyacin varligindan kaynaklanmaktadir. Bu
noktada ihtiya¢ tiirleri farklilasmaktadir: Biyolojik ihtiyaglar ve psikolojik ihtiyaglar.
Birincisi susuzluk, aglik gibi fizyolojik gerilim durumlarindan kaynaklanirken; ikincisi,
taninma ihtiyaglari, saygi gibi psikolojik gerilim durumlarindan kaynaklanmaktadir.

(Ramya ve Ali, 2016: 3).

Giidii ya da motivasyon, tamminda su kavramlar icermektedir: Istek, gereksinim, diirtii,
ilgi, gereksinim, arzu. Bu kavramlar 1s1ginda davranislar ile bagdastirildiginda aglik,
susuzluk ve benzeri fizyolojik ihtiyaclar diirtiiye Ornektir. Siire¢ ise su sekilde
islemektedir: Bireylere 6zgii yliksek diirtiiler ihtiyag halini alir. Bu agsamadan sonra giidii
ya da dirtii dedigimiz kavramlar organizmay1 uyararak faaliyete ge¢mesini
saglamaktadirlar. Bu sayede organizmanin davranigini spesifik  bir hedefe
yonlendirmektedir. Bu siire¢ sonunda ise giidiilenme ya da motivasyon kavrami agiga

cikmaktadir (Ciiceloglu, 2016: 229-230).
Algillama

Algilama; bireylerin gérme, koklama, isitme, dokunma, tat almadan olusan bes duyu
organi ile yaptig1 ¢evresini anlama siirecini ifade etmektedir. Algilama, kisinin bilgileri
isleme ve yorumlama bi¢imini ifade etmektedir. Algilama bireylerin satin aldiklar iiriinii,
ne kadar harcadiklarim1 ve satin alma kararlarini nasil verdiklerini biiyiik Olcilide

etkilemektedir. Algi, kisisel onyargilar, dnceki deneyimler, bir kisinin maruz kaldig1 bilgi
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ve pazarlama mesajlar1 dahil olmak {izere gesitli faktorlerden etkilenebilmektedir. Kisinin
bir iiriin veya markaya iliskin algisi, lirlin veya markayla ilgili daha dnceki deneyimlerinin
yani sira gordiigii reklam ve pazarlama mesajlarina gore sekillenmektedir. Olumlu algilar,
tiiketimin ve marka sadakatinin artmasina neden olurken, olumsuz algilar ise tam tersi
etki yapmaktadir. Kisi bir marka veya liriinle ilgili olumlu bir algiya sahipse, gelecekte o
iriinii tekrar satin alma olasilig1 daha yiiksektir ve {irlinli bagkalarina da tavsiye etmesi
olasidir. Yani algi, bir iiriin veya hizmet i¢cin deger algisinin sekillenmesinde rol
oynamaktadir. Bir kisinin bir tirlinlin degerine iliskin algisi, liriiniin nesnel kalitesi ayni
kalsa bile, onun i¢in ne kadar ddemeye istekli oldugunu etkileyebilmektedir. Her iki
marka da benzer kalitede {iriinler sunsa bile, bir kisi liikks bir markay1 liiks olmayan bir
markadan daha degerli olarak algilayabilir. Algi; pazarlama, reklamcilik ve kiiltiirel

normlar gibi dis etkenlerden etkilenebilmektedir (Kog, 2017: 62).
Ogrenme

Ogrenme, kisinin deneyimler ve bilgiye maruz kalma yoluyla yeni bilgi, tutum ve
davraniglar edindigi siireci ifade etmektedir. Bu siireg, bireyin tiiketim kaliplar1 ve satin
alma kararlar1 iizerinde 6nemli bir etkiye sahip olmaktadir (Kirdar, 2012: 95). Bireyler,
O0grenme siirecinde zihinsel ya da ruhsal durumlarini ve bunlarin 6zelliklerini
kazanmaktadirlar. S6z konusu Ogrenme siirecinin sonunda bireyler 6grenme siireci
boyunca elde ettikleri bilgi kazanimlarina gore davraniglarini sekillendirmektedirler.
Mevcut agiklamalara bagl olarak 6grenme ve tiiketici davranist arasinda yakin bir iliski

vardir (Mucuk,1999: 86; akt. Giiltekin, 2023: 46).

Ogrenme, bireylerin bir olay, sorun ya da durum karsisinda gelistirdigi bilgi iiretme siireci
olarak bilinmektedir. Biligsel 0grenme siirecinin amaci tiiketicinin bilinglenmesi ve
birden fazla iiriiniin karsilastirilmasi ile {iriinler arasindaki farklar ve tistiinliik durumlari
anlatilmaya anlatilmaktadir. Bireydeki satin alma davranigi bilgi, ama¢ ve degerler ile

etkilenmeye calisilmaktadir (Odabas1 ve Baris, 2019: 90).
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Inanc¢ ve Tutum

Inang, kisinin bir iiriine ya da baska seylere kars1 olan tanimlayici diisiincelerini ifade
ederken; tutumlar kiginin bir {rlin, marka veya hizmet hakkindaki genel
degerlendirmesini ifade etmektedir. inang ve tutumlar bireylerin satin alma, harcama
yapma ve satin alma kararlarini nasil verdiklerini biiytik 6l¢tide etkilemektedir. Bir kisinin
bir lirline veya markaya kars1 tutumu, kisisel degerler, inanglar ve dnceki deneyimler gibi
cesitli faktorler tarafindan sekillenmektedir. Tiiketici tutumlari, bir tiiketicinin bir nesne
hakkindaki olumlu, olumsuz veya tarafsiz inan¢lariin, duygularmin ve davranigsal
niyetlerinin toplami olarak ele alindiginda cevresel siirdiiriilebilirlige deger veren bir
kisinin ¢evre dostu iiriinlere karst olumlu bir tavir sergilemesi olasidir (Tetteh ve Vanessa,
2021). Tutumlar, sosyal ve kiiltiirel normlarin yani sira reklam ve pazarlama mesajlarina
maruz kalmayla da sekillenmektedir. Olumlu tutumlar, tiiketimin ve marka sadakatinin
artmasina neden olabilirken, olumsuz tutumlar ise tam tersi etkiye sahip olmaktadir. Kisi
bir markaya veya tirline karst olumlu bir tutuma sahipse, gelecekte o iiriinii tekrar satin

alma ve {irlinli bagkalarina tavsiye etme olasilig1 daha yiiksektir (Kirdar, 2012: 98).
1.1.1.3. Sosyal Faktorler

Bireyler, toplum i¢inde var olmaktadirlar. Bu nedenle bireylerin davranis kaliplari,
olumlu ve olumsuz yargilari sosyal ¢cevreden etkilenmektedir. Bireyler ¢ogunlukla onay
alan davraniglar sergilemek i¢in ¢aba gosterirken, nadiren onaylanmayan davraniglarda

bulunmaktadirlar.
Aile

Aile, tiim kurumlar igerisinde en temel ve eski kurumlardan birisi olma o6zelligi
tasimaktadir. Her toplumda goriilen aile kurumunun bigimleri toplumdan topluma
farklilik gosterse de toplumdan topluma degismeyen fonksiyonlari da bulunmaktadir.
Aile kurumu, yeni aile iiyelerinin i¢inde bulunulan topluma asimile olmasini
saglamaktadir. Genel ve bilinen tanimi ile kisilerin birbirine kan bagi ile bagh oldugu
bireylerden olusan aile i¢inde ebeveynlerin, cocuklarin yetistirilmesi konusunda birtakim
sorumluluklar ile yiikiimliidiirler. Bireyler, i¢inde yetistigi aile i¢indeki ebeveynlerinin

davraniglarin1 ve yasam aliskanliklarmi model almaktadirlar (Ozkalp, 2016: 122).
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Dolayisiyla ebeveynlerinin davraniglarini ve yasam aligkanliklarin1 model alan bireyler
aile i¢inde gosterilen satin alma eyleminden de etkilenerek tiiketim esnasinda model
aldiklar1 aile bireylerine benzer davramislar sergilemekte ya da aile bireylerinin de

goriiglerini almaktadirlar (Giiltekin, 2023: 44).
Kiiltiir ve Alt Kiiltiir

Kiiltiirel faktorler, bireylerin iginde bulundugu ve maruz kaldigi degerler olmasi
bakimindan karar verme siire¢lerinin dogasinda vardir (Singh, 2014: 2). Kiiltiir,
gecmisten gelen, oldugu gibi kabul edilen deger ve inanglardan olusmaktadir. Toplumdan
topluma kiiltiir 6zellikleri degismektedir. Kiiltiir, bireyin i¢inde diinyaya geldigi toplumda
ogrenilmektedir. Dolayisiyla kiiltlir, s6z konusu toplumdaki diger kisiler tarafindan
paylasilan ve 6grenilen bir kavramdir. Bireylerin yaptiklar1 ve yapmadiklar1 eylemler
biitiiniinii olusturmaktadir. Genellikle dil araciligi ile aktarilan kiiltiir, bireyin yasam
tarzin1 biiyiik oranda belirlemektedir (Ozkalp, 2016: 85). Kiiltiir, insanlar araciligiyla ve
insanlar arasinda var olmaktadir. Bu anlamda siirekli ve dayanikli bir yapidadir. Cok eski
zamanlardan giinlimiize kadar kiiltiirlerin kurallar1 bireylerin yasamina etki etmektedir

(Celebi, 2015: 156).

Alt kiiltiir ise i¢inde bulunulan kiiltiir icerisinde kendine has degerleri ve normlar1 bulunan
ve bu yonleri ile toplumda kendilerine ait farkli bir kesim olusturan kiiltiir gruplaridir. Alt
kiiltiir, toplum i¢indeki egemen kiiltiiriin bir parcasidir. Alt kiiltiire bir takimin taraftari
olmak, miizik grubu hayrani olmak gibi 6rnekler vermek miimkiindiir. Birden ¢ok alt

kiiltiir grubuna baglilik gosterilebilmektedir (Zencirkiran, 2017: 73).

Kiiltiir ve alt kdiltiir, bireyin tiiketim davranisi iizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Kiiltiir,
bir grubu veya toplumu karakterize eden paylasilan inanglari, degerleri, gelenekleri,
davraniglar1 ve eserleri ifade eder. Alt kiiltiir, daha biiytik bir kiiltiir icinde kendi benzersiz
inanglari, degerleri ve davraniglar1 olan daha kiiciik, farkli gruplan ifade etmektedir.
Kiiltlir ve alt kiiltiir sahip olunan sosyal normlar ¢ergevesinde bireylerin degerlerini ve
inanglarin1 sekillendirerek onlarin tiikketim davranislarimi etkilemektedir. Bu anlamda
cevresel siirdiiriilebilirlige yiiksek deger veren bir kiiltiir, bireylerin ¢evre dostu iiriinleri

diger segeneklere gore onceliklendirmesini saglarken; maddi varliklara ve statiiye deger

13



veren bir alt kiiltlir, sosyal statiilerini ve zenginliklerini gostermenin bir yolu olarak
bireyleri liiks tiiketim iirlinlerini satin almaya yonlendirebilmektedir. Ayrica iiriinler,
kiiltiirel ve alt kiiltiirel kimligin sembolleri olarak da hizmet etmektedirler. Buna baglh
olarak bireyler, kiiltiirel veya alt kiiltiirel bagliliklarini ifade etmenin bir yolu olarak belirli

iirlinleri tiikketmeyi tercih etmektedirler (Basarir, 2009: 63).
Sosyal Simif

Sosyal sinif, maddi ve manevi benzer yasam sartlarina sahip kisilerin bir arada
bulunmasindan olugsmaktadir. Bu anlamda ayn1 sosyal sinifa ait olan bireyler birbirlerine
yakin ozellikler gostermektedir. Dolayisiyla ayn1 sosyal sinifta olan kisiler bulunduklari
ya da toplumda kendilerini ait goérdiikleri konuma gore benzer tiikketim aliskanliklar
sergileyerek ilgili sosyal sinifa olan aidiyetlerini siirdiirmektedirler (Milli Ogrenim

Bakanligi, 2012: 19-20; akt. Eksi, 2016: 6).

Veblen arastirmalarina bagl olarak cesitli toplumsal faktorlerin tiiketici satin alma
davraniglar1 iizerinde etkili olacagi sonucuna ulagsmistir. Bu baglamda iirlinler fiziksel
islevselliginin 6tesinde bireylerin sosyal ve psikolojik ihtiyaclarna da karsilik gelerek
icinde bulundugu grup icerisinde Onderlik kazanmak, toplum i¢inde goriiniir ya da
digerlerinden daha onde olma gibi amaglar icin de tiiketilebilmektedirler (Anil, 2020:
108).

Referans Grubu

Grup, insan yagaminin vazgegilmez bir pargasi niteligindedir. Bireyler dogdugu andan
itibaren basta aile birimi olmak tlizere yasami boyunca cesitli gruplar i¢inde yer
almaktadirlar (Ciiceloglu, 2016: 532). Referans grubu, ortak iliski veya iletisim iginde
olan kisilerin bir arada bulundugu topluluk olarak adlandirilmaktadir. Bir toplulugun grup
olarak adlandirilabilmesi i¢in sahip olmasi gereken ¢esitli 6zellikler vardir. Buna bagh
olarak s6z konusu grup diger iiyelerince bilinir olmalidir ve grup igerisindeki her iiye
kendi sosyal roliiniin farkinda olmalidir. Sahip olmasi gereken en dnemli 6zellik ise
referans grubu icindeki bireylerin ortak ilgi ve degerlere sahip olmasi gerekliligidir. Grup
iiyelerinin paylagmasi gereken ortak 6zellikler olmalidir. Baska bir ifade ile grup tyeleri

ortak ¢ikarlar dogrultusunda bir araya gelmektedirler. Buna bagl olarak gruplar 4 temel
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ozellige gore varliklarinit devam ettirmektedirler: ortak ilgiler, benzer bedensel 6zellikler,

ortak mekanlar ve benzer gecmis (Celebi, 2015: 61-65).

Bireylerin referans gruplarina katilma istegi ¢esitli ihtiyaglar sonunda ortaya ¢ikmaktadir.
Zencirkiran (2017: 116) ilgili ihtiyaglar1 su sekilde ifade etmistir: iliski kurma,
Ozdeslesme veya ait olma ihtiyaci, giic saglama, sosyal kimlik kazanma ya da statii

saglama, giivenlik, benzerleri ile birlikte olma.

Referans gruplarinin bireylere karsi beklentileri bulunmaktadir. Grup igerisindeki
bireylerin temsil ettikleri rollere uygun davranmalar1 beklenmektedir (Zencirkiran, 2017:
126). Kant’a gore, bireyler bir eylemde bulunmadan 6nce en azindan yakin ¢evresindeki
ya da gozlemlenebilir olan yasamlar1 kabaca bile olsa goézlemlemeli ve izlenim

edinmelidir. Elde edilen izlenimler imgelere donlismektedirler (Gezmis, 2021: 37-38).
Roller

Roller ve satin alma davranisi arasindaki iliski, bireylerin toplumda oynadiklar1 farkli
rollerin satin alma aligkanliklarini ve kararlarini nasil etkileyebilecegini ifade etmektedir.
Kisiler aile, kuliipler ve organizasyonlar gibi bircok gruba katilarak toplumda var
olmaktadirlar. Kisinin her gruptaki konumu rol ve statii olarak tanimlanmaktadir. Rol, bir
kisinin gerceklestirmesi beklenen faaliyetlerden olugsmaktadir. Ayni zamanda her rol bir
statii tasimaktadir. Bireyler, iiriinleri toplumdaki rollerini ve statiilerini karsi tarafa
iletecek sekilde se¢mektedirler (Ramya ve Ali, 2016: 2). Ebeveynlik gibi aile rolii olan
bireyler, ¢ocuklar1 i¢in yaptiklari aligverislerde gilivenlige ve dayamiklilifa oncelik
vermeleri olasidir. Ote yandan, trend belirleyicisi olmak gibi sosyal bir rolii olan
bireylerin, pratiklikleri veya gereklilikleri ne olursa olsun, modaya uygun veya popiiler
olan iirlinleri satin alma olasiliklar1 daha yiiksek olabilir. Mesleki roller de satin alma
davraniginda belirleyicidir. Yaratici veya tasarim odakli bir alanda c¢alisan birinin kisisel
stil veya estetik anlayisina uygun {riinler satin alma olasilig1 daha yiiksek olabilirken;
daha pratik, uygulamali bir meslekte olan biri, islevsellige ve goriinlime gore degere
oncelik verebilir. Bagka bir agidan, iiriiniin rolii de satin alma davranisini etkilemektedir.
Liiks iiriinler olarak pazarlanan iiriinler, basarilarini veya statiilerini sergilemek isteyen

kisiler tarafindan satin alinma olasiligi daha yiiksek olabilirken, gereklilik olarak
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pazarlanan triinler, ihtiyaclarmi karsilamaya odaklanan kisiler tarafindan satin alinma

olasilig1 daha yiiksek olmas1 beklenmektedir.
1.1.2. Satin Alma Karar Siireci

Tiiketici satin alma siireci, bireylerin bir iiriin veya hizmet satin alirken i¢inden gectigi
karmasik ve dinamik bir silire¢ agindan olusmaktadir. Satin alma karari, her tiikketicinin
belirli bir mal veya hizmeti se¢mesinin dahili bir siirecinin sonucudur. “Se¢menin en
gelismis sekli, en umut verici goriinen secenegi segmek i¢in mevcut segenekler hakkinda
bilgi tartmay1 igermektedir.” (Vohes ve ark., 2008; akt. Raithel, 2018: 40). Bu nedenle,
bir mal veya hizmetin en iyi ihtimalini i¢ereni se¢mek bir siiregtir. Geleneksel bakis acisi,
bir satin alma kararinin bes farkli asamasi oldugunu iddia etmektedir. Kotler, Keller ve

Bliemel (2007) bu agamalar1 su sekilde tanimlamaktadir:

Sorunu l Bilgi Arama Alternatiflerin
Tanima/lhtiyag Degerlendirilmesi

!

Satin Alma Sonrasi l Satin Alma Karan

Degerlendirme

Sekil 1.2. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Kaynak: Anil, F. (2020). Yeni nesil is modeli: pazarlama 5.0. Istanbul: Hiimanist
Yayinevi

1.1.2.1. Sorunu Tamma/Ihtiyac

Sorunu tanima, tiiketicinin bir sorunu oldugunu veya bir iiriin veya hizmete ihtiyag
duydugunu fark ettigi ilk agsamadir. Bu nedenle ilk agama, tiiketicinin bu mal/hizmet ile
bir sorunu ¢dzme arzusunu tatmin etmek i¢in belirli bir mal ya da hizmet ihtiyaci
oldugunu anladig1 andir. Bu asamada diirtiilerle de hareket edilmesi miimkiin olmakla

birlikte tiiketici tatmin edilmemis bir ihtiyact oldugunun farkina varmaktadir. Bu ihtiyag
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durumu i¢ uyaran (a¢lik, tistime hissi gibi) ve dis uyaranlarin (reklam, kampanya, sosyo
kiiltiirel faktorler vb) etkisiyle birlikte ortaya ¢ikmaktadir. Diizenli olarak arabasi bozulan
birisi i¢in bu durumun kroniklesmesi sorun haline gelmektedir. Buna bagli olarak
tilkketicinin zihninde mevcut durum ve arzulanan duruma dair sorular olusur ve tiiketici
bu sorulara cevap arar: “’Biz neredeyiz?’, “’Nerede olmak istiyoruz?’’ Bu sorulara verilen
cevaplarla birlikte zihinde olusan uyumsuzluk durumu ihtiyact ortaya ¢ikarmaktadir

(Kirdar, 2012: 135).
1.1.2.2. Bilgi Arama

Ikinci asamada tiiketici ihtiya¢ konusunda bilinglidir ve ilgili secenekleri ile ilgili bilgi
toplamak icin eyleme gegmektedir (Kotler, Keller ve Bliemel, 2007; akt. Raithel, 2018:
41). Bilgi arama siirecinde tiiketici, ihtiyaglarin1 karsilamak i¢in mevcut iiriin veya
hizmetler hakkinda bilgi aramaya baslamaktadir. Tiiketici bilgi arama siirecinde maddi
ve manevi tiim segenekleri biitiin olarak ele almaya ¢aligmaktadir. Bu asamada tiiketici
cevrimici aragtirma yapmayi, arkadas, aile gibi giivenilir buldugu yakin gevresinin
fikirlerine bagvurabilir ya da uzman olarak bilinen kisilerden yardim alabilir. Bunlara ek
olarak tiiketici kendi tecriibelerine, gecici kullanimlara ya da numunelere bagvurabilir. Bu
noktada ambalajlar, vitrin ve magaza gorselleri, raporlar ve reklamlar da O6nem

kazanmaktadir (Kirdar, 2012: 137).
1.1.2.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Tiiketici bilgi topladiktan sonra farkli segcenekleri karsilastirarak her birinin artilarini ve
eksilerini degerlendirir. Bu asamada tiiketici en az riskli ve mevcut durumda en mantikli
tercihi yapmaya c¢alismaktadir. Alternatifleri degerlendirme asamasinda {iriiniin ya da
ihtiyacin aciliyeti, maliyeti, dayaniklilig1 gibi secenekler 6nemli rol oynamaktadir.
Kisinin zaman ag¢isindan hizli davranmasi gerekiyorsa o an mevcut segenekler i¢inde en
hizli sekilde ihtiyacinin kargilanmasina yonelirken; zaman ve maliyet agisindan yelpazesi
genis olan tiiketicinin alternatifleri degerlendirme siirecine deneyimleri, sosyal sinif

etkisi, bilgi ve tutumlar1 gibi faktorler de dahil olmaktadir (Kirdar, 2012: 138).
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1.1.2.4. Satin Alma Karan

Tiiketici, degerlendirmelerine dayanarak hangi iiriin veya hizmeti satin alacagina karar
vermektedir. Bu agama, ilgili tiim alternatifler arasinda fiili karar olarak tanimlanmaktadir

(Raithel, 2018: 42).

1.1.2.5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Tiiketici, satin alma igsleminden sonra iiriin veya hizmetten memnun olup olmadigini ve
beklentilerini karsilayip karsilamadigini degerlendirmektedir. Tiiketiciler, malin veya
hizmetin ihtiyac1 hangi dereceye kadar karsiladigini veya sorunu ¢ézdiigiinii bu asamada
tartismaktadir. Bu nedenle satin alma sonrasi degerlendirme asamasi, satin alma
kararindan sonra olsa da bireylerin tekrar satin alma davranmisi gergeklestirip
gerceklestirmeyeceklerini ve cevrelerine oneride bulunup bulunmayacaklarina karar
verdikleri asama olmasi sebebiyle son derece Onemlidir. Satin alma eylemini
gerceklestiren kisinin goriisleri diger tiiketiciler i¢in gili¢lii bir bilgi kaynagidir. Bu
anlamda diger tiiketicilerin satin alma davraniglarinin birinci ve ikinci agamalari iizerinde

etkisi olmaktadir (Chevalier & Mayzlin, 2006; akt. Raithel, 2018: 43).

1.1.3. Satin Alma Davramsi Cesitleri

Tiiketici satin alma davranisi ve karar verme siireci alinacak iirliniin ¢esidine gore farklilik
gostermektedir. Bagka bir ifadeyle, dis macunu satin alma sirasinda gosterilen davranig
ile araba satin alirken gosterilen davraniglar ayni degildir. Tiiketici satin alma davranis1 4

grupta incelenmistir.

1.1.3.1. Muglak Satin Alma Davranisi

Muglak satin alma davranisinda 3 asama birbirini takip eder: Tiiketicinin iiriin ile ilgili
inang¢ gelistirmesi, tiiketicinin iirlin hakkinda tutum gelistirmesi, karar vermesi. Bu
davranig genellikle iiriiniin pahali oldugu ve tiiketicinin o markada sik sik satin alma

gerceklestirmedigi durumlarda gergeklesmektedir (Kirdar, 2012: 129).

18



1.1.3.2. Uyumsuzlugu Azaltan Satin Alma Davranisi

Uyumsuzlugu azaltan satin alma davranisinda tiiketici baslangigta {iriin hakkinda
genellikle cok az bilgi sahibidir ya da bilgi sahibi degildir. Bunun i¢in kapsamli bilgi
arayigina girer. Buna ragmen markalar arasinda ayirt etmesi gili¢ olacak kadar az fark
goriir. Bu noktada tiiketiciye saglanan avantajlara gore tiiketici satin alma davranigini
belirler. Satin alma davranisini gerceklestiren tiiketici sonradan diger markalar hakkinda
duydugu olumlu seyler karsisinda, kendi tercihini onaylamak icin satin aldigi iiriin

hakkinda derin aragtirmaya girmektedir (Kirdar, 2012: 129).
1.1.3.3. Rutin Satin Alma Davranisi

Bu tiir davranig, satin alma kararia fazla dahil olmayan ve kapsamli bilgi arastirmasi
yapmayan tiiketiciler tarafindan sergilenmektedir. Tiiketiciler bu satin alma davraniginda
uzun siireli diisinmemekle birlikte tirlinii veya hizmeti aligkanlik ya da satin alim
sirasinda  detayli analize ihtiya¢ olmamasmin verdigi rahathk nedeniyle satin

almaktadirlar (Kirdar, 2012: 129).
1.1.3.4. Plansiz Satin Alma Davranisi

Bu tiir davraniglar, 6dnceden herhangi bir niyet veya satin alma Oncesi bilgi arama
olmaksizin, bir hevesle plansiz satin alma yapan tiiketiciler tarafindan sergilenmektedir.
Bu satin almalar genellikle satis promosyonlar1 veya magaza i¢i teshirler gibi duygusal
veya durumsal faktorler tarafindan tetiklenmektedir (Kirdar, 2019: 129). Plansiz satin
alma davranis1 da farkli maddeler ile nitelendirilmektedirler. Tamamen plansiz satin alma
davraniginda tiiketici; yeni bir iirlinii ya da markayr gorerek satin alma davranisi
gerceklestirmektedir. Hatirlamalar ile yapilan plansiz satin alma davraniginda tiiketici,
aligveris listesine eklemeyi unuttugu bir iirlinii hatirlayarak ani bir sekilde satin alma
davranis1 yapmaktadir. Oneri ile gelen plansiz satin alimlarda tiiketici satin alim niyeti
yokken yeni bir {iriiniin ¢ekici unsurlarindan etkilenerek satin alim gerceklestirmektedir.
Planli aligverigin getirdigi plansiz alimlarda ise aligveris yapma plant ile gidilen
aligveriste satin alinacak {irlin yerine indirim ve benzeri faktorlerin etkisiyle iiriiniin

alternatiflerine yonelmeyi kapsamaktadir (Odabas1 ve Baris, 2019: 378).

19



1.1.4. Tiiketici Kavram

Tiiketici kavrami literatiirdeki anlami baz alinarak acgiklandiginda mevcut mal ve
hizmetlerden yararlanan kimseler anlamina gelse de arastirmacilar tarafindan tiiketici
kavrami daha genis bir anlam ile ifade edilmistir. Bu anlamda Kotler, tiiketici i¢in
yalnizca mal ve hizmetlerin tliketimini gerceklestiren kisi ya da kisiler olmalarinin
Otesinde onlarin s6z konusu iirlinleri kisisel ihtiyag¢lar i¢in kullandiklarin1 vurgulamigtir

(Anl, 2020: 106).

Tiiketici, en basit ifadesi ile istek ve ihtiyaclarini karsilamak amaciyla tiiketimi ya da satin
alma davranisini gerceklestiren kisiye denilmektedir. Tiiketici, satin alma sirasinda istek
ve ihtiyaclarina, liriiniin ambalajina, reklam ve kalitesine bir biitiin olarak karar verme

roliinii Gistlenen kisidir (Cosgun, 2012: 9).

Tiiketim davranisi, bireyin kendisi icin gerceklestirilebilecegi gibi bir kurumun
ihtiyaglarim1 karsilamak amaciyla da gerceklestirilmektedir. Bu anlamda tiiketicileri
“Bireysel ve Orgiitsel”’ olmak {izere smiflandirma yapmak miimkiindiir. Bireysel
tiiketici, tirtinleri kendisinin ya da genellikle ev halkinin tiikketimi i¢in satin alan kisiye
denirken; orgiitsel tiiketici tirlinleri kendi {iretimine katmak ya da s6z konusu iiriin
iizerinden ekonomik faaliyetlerini siirdiirmek amaci ile gerceklestirmektedir (Mucuk,

1994: 74; akt. Asanbekova, 2007: 19).

1.1.5. Tiiketici Davramisim Aciklayan Modeller

Her bilim ve bilim insan1 kendi perspektifi ¢ercevesinde tiiketici satin alma davranigini
aciklamaya calismistir. Bu baglamda Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisi kavrami, Freud’un
id-ego-siiper egoya dair goriisleri ve Pavlov’un Klasik Kosullanma deneyi mutlak bir

oneme sahiptir.
1.1.5.1. Maslow Ihtiyaclar Hiyerarsisi Kavrami

Ihtiyaglar hiyerarsisi kavrami, arastirma psikologu olan Abraham Maslow’un iizerinde
calistig1 insan motivasyonu teorisi c¢ergevesinde ortaya ¢ikmistir. Abraham Maslow,
teorisine 1940'larda calismaya baslayarak 1954’te Motivasyon ve Kisilik adli kitabiyla
sonug¢landirmigtir. Maslow, aragtirmasi sirasinda kiimelerin diislikten yiliksege dogru bir

hiyerarsi olusturdugunu kaydetmistir. Buna bagli olarak kisilerin motive olmadig1 nihai
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bir doyma noktast olmadigi bunun yerine belirli bir motivasyon yeterince tatmin
edildiginde, daha yiiksek bir bagka giidiiniin daha belirgin bir sekilde ortaya ¢ikacagini
iddia etmistir. Bu nedenle Maslow'un ifadelerine bagl olarak daha yiiksek giidiiler, daha

diisiik olanlara gore "giicliidiir" (Christopher vd., 2023).

Maslow insan motivasyonunun fizyolojik, giivenlik, sosyal, 6z saygi ve kendini
gerceklestirme olarak siniflandirilan bes ihtiyag kategorisine dayandigini 6ne stirmiistiir.
Maslow'a gore, bir kisi daha diisiik seviyedeki bir ihtiyacini yani temel fizyolojik
ihtiyaclardan baslayarak karsilayabildiginde, birey daha sonra piramidin basamaklarini
tirmanarak bir sonraki seviyedeki ihtiyaci karsilamaya ¢aligmaktadir. Maslow, en diisiik
diizeydeki ihtiyaglarin dogasi geregi fizyolojik olmasi gerektigini diislinmiistiir. Bu
ihtiyaclar, tiim insanlifin hayatta kalmasi i¢in gerekli olan sicaklik, dinlenme ve temel
gida gibi temel ihtiyaclar1 icermektedir. Bireyler i¢giidiisel olarak fizyolojik bir ihtiyacin
yoklugunda, her rasyonel varligin bu ihtiyaglar1 karsilamaktan bagka bir eylem yapmakta
zorluk ¢ekmektedir. Bunlarin yoklugunda, fizyolojik ihtiyaclar kisinin tek dnceligi haline
gelmektedir. Ancak, bu ihtiyaclar bir kez karsilandiginda, birey bu ihtiyaglar1 takip
etmeye devam etme motivasyonunu kaybederek Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi

piramidinde yer alan bir sonraki seviyeye ilerlemektedir (Smith&Sweet, 2021: 2).

Maslow, ihtiyaclarin bir sonraki giivenlik ihtiyaglari olarak siiflandirmistir. Bunlar, bir
bireyin esenligi i¢inde kendini giivende ve emniyette hissetmeye yonelik dogustan gelen
ihtiyaclarindan olugmaktadir. Bu ihtiyaglar potansiyel olarak yeterli barinma, giivenli bir
gelir olarak ifade edilmektedir. Maslow, kisinin glivenlik ihtiyaclarini kargiladiktan sonra,
bireylerin sevgi veya sosyal ihtiyaclar olarak adlandirdigi ihtiyacglarin pesine diismek i¢in
motive olacaklarini varsaymistir. S6z konusu ihtiyaglar, bir gruba dahil olma arzusunu ve
bagkalariyla yakinlagsmay1 icermektedir. Bu ihtiyaglar, bireyin aile yapisi tarafindan
karsilanabilirken ayn1 zamanda organizasyonlar, gruplar, takim caligmalari, kuliipler ve
samimi partnerler tarafindan geleneksel aile yapisinin Otesinde artan sosyal aidiyet
iligkileri tarafindan da karsilanmaya calisilmaktadir. Bireyler istenen aidiyet seviyesini
elde edebildiginde, Maslow, bireylerin bu sosyal ¢evrelerdeki siralamalarini yiikseltmek
icin motive olacaklarin1 6ne slirmiistiir. Benlik saygisi ihtiyaclari, bireyin arkadaslar1 ve
ailesi tarafindan iyi diigiiniilme istegi olarak ifade edilirken; sayginlik ihtiyaclar: siklikla

taninma, sayg1 ve statii pesinde kogsma motivasyonuyla temsil edilmektedir. S6z konusu
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ihtiyaclar egitim, 6gretim veya kariyer araciligi ile karsilanmaya ¢alisilmaktadir. Bunun
yani sira kisi, algilanan statiislinii ylikseltmek i¢in evler ve otomobiller gibi nesneler ya
da maddesel diinyaya ait ©* seyler’” satin alarak da ihtiyaglar hiyerarsisinde bir tist
motivasyona gecmeye ¢alisma egilimi gostermektedir. Maslow'un hiyerarsisindeki son
ihtiya¢g ise kendini gergeklestirme motivasyonu olarak bilinmektedir. Kendini
gerceklestirme ihtiyact Maslow'un piramidinde, bireyler diger tiim ihtiyaglarini
karsilandiginda, olabilecegi en iyi insan olma arzusunu tanimlamak i¢in kullandig1 bir
terimdir. Kendini gergeklestirme ihtiyaci ¢esitli eylem ve girisimlerle karsilanmaya
calisgtlmaktir. Kimileri ticarette ya da zanaatta olabilecekleri en iyi yerde olma eylemi
gosterirken kimileri degerli gordiikleri esya ve amaglar i¢in zaman ve paralarini
harcayabilirler. Bagka bir sekilde kimileri de =zihinlerini gelistirerek kendilerini
gerceklestirme yoluna gidebilirler. Kendini ger¢eklestirme ihtiyaci pek ¢ok bi¢cimde olsa
da Maslow'un kendini gerceklestirme kategorisi, tiim alt diizey ihtiyaglarin ustaligidir ve
daha sonra bu alt diizey ihtiyaglarin pargalarinin toplamindan fazlas1 haline gelmektedir

(Smith&Sweet, 2021: 3).

KENDINI
GERGEKLESTIRME

DEGER IHTIYACI

AIT OLMA VE SEVGI IHTIYACI

GUVENLIK IHTIYACI

FIZYOLOJIK IHTIYACLAR

Sekil 1.3. Maslow Ihtiyaclar Hiyerarsisi

Kaynak: McLeod, S. (2007). Maslow's hierarchy of needs. Simply psychology, 1(1-18)
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1.1.5.2. Freud “’id, Ego ve Siiper Ego”’

Freud, insan davranisimi kisilikle agiklarken “’id, ego ve siiper-ego’’ kavramlarina atif
yapmaktadir. Bu anlamda “’id”’ kisinin ilkel benligidir. Tatmini gergeklestirilmemis
duygular1 icermektedir. *’Siiper-ego’’ ahlaki ve vicdani degerleri sosyal normlar1 da
icermektedir. ’Ego’’ ise ’id”> ve “’siiper-ego’’ arasindaki dengeyi saglamaktadir. Id’i ile
eyleme gecen bir kisiden diisiinmeden ya da sorgulamadan hareket etmesi beklenmektedir

(Ozmen vd., 2013: 53).

1.1.5.3. Pavlov Klasik Kosullanma Deneyi

Pavlov ise kopegin uyarici ile sartlanabildigini gosteren deneyinde kdpege et verirken zil
calarak kopegi diizenli olarak uyarmistir. Kopek her zil ¢aldiginda ona et verilecegine
sartlanmigtir. Deneyin ilerleyen siireglerinde zil ¢alinmis ancak kdpege et verilmemistir.
Yine de kopek et verilecekmis gibi salya tepkisi vermistir. Satin alma baglaminda
diistintildiglinde tiiketiciler de miizik, renkler, sekiller ve benzeri uyaricilar aracilig ile

uyarilmakta ve marka ile bag kurulmaktadir (Ozmen vd., 2013: 53).
1.1.6. Tiiketimi Yayginlastiran Faktorler

Tiiketim davranisi, ¢esitli i¢sel ve digsal faktorlere bagli olarak ivme kazanmakta ya da
ivme kaybetmektedir. Tiiketimi yayginlastiran digsal faktorler, var olan teknolojik
gelismeler ve baglamlar iizerinden bireylerdeki tiikketme arzusunu ortaya ¢ikarmak igin

gelistirilen stratejilerden olugmaktadir.
1.1.6.1. Teknolojik Gelismeler

Glincel olarak yasamakta oldugumuz dénem °’Endiistri 4.0’ olarak adlandirilmakla
birlikte baglangic1 1800’lii yillardaki sanayi buhranmin dordiinciisiine karsilik
gelmektedir. S6z konusu donemin en belirgin 6zelligi ise ¢esitli dijital teknolojilerin ve
cesitli dijital teknolojiler temelinde kurulan sistemlerin, fiziksel araclar ile paralel olarak
kullanilarak {iretimde verimliligin artmasini saglamaktir. Bu anlamda yalnizca sanayi
iiretimi degil giiniimiiz dijital diinyasi i¢in de iiretim siireci hizlanmigtir. Buna bagli olarak
toplumun teknolojiyle olan etkilesimi artarak bilgi ya da kitle iletisim araglarinin

kullanim1 sanayi toplumu olarak adlandirilan toplumun bilgi toplumuna evirilmesini
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saglamistir. Bilgi toplumu, bilgiyi iireterek basta ekonomi olmak {izere yasamin ¢esitli
alanlarinda tirettigi bilgiyi kullanan bir toplumdur. Bilgi toplumunun temeli bilgi {izerine
kurulu olmasi bireylerin bunu kullanarak {iriine doniistiirme c¢abasina bagli olarak

kiiresellesmeyi de hizlandirmaktadir (Senkardes, 2022: 103).

Teknolojik gelisme ile tiiketimin genislemesi arasinda dogrusal bir iligki vardir.
Teknolojik gelismeler, bireylerin arzu edilebilir ve degerli bulabilecekleri iiriinler,
hizmetler ve deneyimler yaratarak tiiketimin artmasma neden olabilirken; tliketimin
artmasi da teknolojik gelismenin ilerlemesini saglayabilir. Heidegger’a gore teknoloji
birey 06znelliginin yasamda gizli olan potansiyelini a¢iga ¢ikarmaktadir (Gezmis, 2021:

223).

Teknolojik gelismelerin yayginlasmasi bireyleri tiiketmeye ve tiikettikleri {iriinleri
digerleri ile paylagsmaya yoneltmektedir. Zira bireyler ait olduklart simifi yansitip
toplumda varligin1 gdsterme c¢abasi i¢indedirler. Teknolojik gelismelerin beraberinde
getirdigi sosyal medya mecralar1 bireylerin toplumdaki goriiniir olma ¢abasinin araci

olmaktadir (Kadioglu, 2022: 34).

Baska bir agidan ise aligveris esnasinda akilli magazalar ve tilketimde teknoloji kullanimi
anahtar rol iistlenmektedir. Modern yasam, teknolojik gelismelerin ve kiiresellesmenin
etkisiyle biiyiik degisimler gecirmis ve doniigmiistiir. Degisim ve donilisim modern
yasamin yalnizca tek bir alaninda yasanmayip insan hayatinin her alania etki etmistir.
Pazarlama, degisim ve doniisiime ugrayan alanlardan birisi olarak bu anlamda yasanilan
degisime uyum saglamali ve pazarlama arastirmacilarinin giincel doneme gore eyleme
gecmesi gerekli olmaktadir. Buna bagl olarak esasen 6dnemli olan sey sistemin varliginin,
siireklilik i¢inde korunmasidir. Uriinlerin sistem icinde varhginim siirdiiriilebilmesi igin
giincel teknoloji olanaklarindan yararlanarak altyapi hizmetlerinin giliglendirilmesi

gerekmektedir (Anil, 2020: 19-20).
1.1.6.2. Kitle iletisim Araclar

Kitle iletisim araclart; bir iletiyi yazili basim ya da gorsel olarak hitap edecek sekilde
genis kitlelere ulastiran gazete, televizyon, dergi, radyo, akilli telefon ya da tabletlere
denmektedir. Gilinlimiizde en yaygin kitle iletisim araclarindan birisi akilli telefonlardir.
Bireyler akilli telefonlar araciligi ile sosyal medya uygulamalarma erisim

saglamaktadirlar. Kitle iletisim araclar1 araciligiyla reklam, iiriin yerlestirme gibi cesitli
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stratejilerle bireyler tiiketim i¢in yonlendirilirken aynm1 zamanda gosterisci tiiketim
davraniglarina da yoneltilmektedir. Reklamlar agisindan kitle iletisim araglarinm
kullanmak elzemdir. Uriin veya hizmetler genis bir kitleye yayilarak tiiketicide ilgi
olusturmaktadir. Diger taraftan kitle iletisim araglar1 araciligiyla sosyal aglarina erigim
saglayan bireyler toplumda genellikle maddi refah acisindan iist seviyedeki kisilerin
yasamlarina maruz kalarak gosterisci tiilketim {iriinlerine ya da gosterisci tliketim
eylemine kars1 arzu duymaktadir (Kadioglu, 2022: 36). Giiniimiiz toplumu, hi¢ kimse ve
herkes olmanin miimkiin oldugu toplumdur. Bireyler “’her’” 6zne konumundadir
(Gezmis, 2021: 248). Buna bagh olarak imaj, birikim asamasinda olan sermayenin
gosterimi  seklinde diislintildiigiinde kitle iletisim araglar1 bireylerin sermayelerini
gostermesinin popiiler seklidir. Kitle iletisim araglar1 araciligi ile erisim saglanan sosyal
aglar bireylere “’herkes’” olma sans1 tanimaktadir. GOsterinin ya da gdstericinin alicilarda
olusturmak istedigi ve olusturdugu mesaj ise, ’Goriinen sey iyidir, iyi olan sey goriiniir.”’
algisidir. Dolayisiyla bireylerin nihai hedefi daima goriiniir olmak ve goriiniir kalmaktir

(Ekmekgi ve Taskent, 2021: 37-45).

Bauman (2022, 67) yeni medyanin yasamimizdaki etkisine deginerek uyanma
saatlerimizin dahi c¢evrimi¢i ve g¢evrimdis1 ortamlarda ikiye bdliinmiis oldugundan
bahsetmektedir. Cevrimdis1 yasam ile ¢evrimici yasamin birbirinden farkli stratejiler
icerdigini ve bir¢ok anlamda birbirinden farkli olduklarini sdylemektedir. Bahsettigi iki
alem arasindaki en biiyiik farki ise iletici ve alici arasindaki rahatlik derecesi olarak
gormektedir. Cevrimi¢i ortamlarda bireylerin  kendilerini  kabul ettirmeleri
kolaylasmaktadir. Bireylerin benligini kabul ettirebilecekleri ¢ok ¢esitli baska sosyal
aglar vardir. Bu anlamda Mead’in bahsettigi “’Ben’” ve “’Ben’’ arasindaki ayrimi
uzlastiracak veya benligin kamusal alandaki takdimini kolaylastiracak ¢ok sayida segenek
vardir. Ayn1 zamanda bireyler teknolojik gelismelere bagl olarak sinirlari genisleyen
kitle iletisim aracglar1 araciligiyla kendi benligini ya da var olan benliklerinden tamamen
farkli bir benligi eszamanli olarak silirdiirme imkanma sahiptirler. Bu imkéan
yayginlagsmakta ve normal olan buymus gibi benimsenmektedir. (Bauman ve Reid, 2022:

68).
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Moda

Moda ve tiketimin genislemesi yakindan iligkilidir. Moda, tiiketici talebini
yonlendirmede ve tiiketici davranisini sekillendirmede 6nemli rol oynayan bir endiistridir.
Moda, tiiketicilerin ayni grupta olduklarini ifade etmenin gorsel seklidir. Moda, hizla
degisen trendleriyle bilinmektedir. Tiiketiciler genellikle en son stilleri ve gorliniimleri
takip etmeye hevesli olmaktadirlar. Buna bagl olarak kisiler, trendi siirdliirmek i¢in yeni
giysiler ve aksesuarlar satin aldikga tiikketim artmaktadir. Moda, farklilagma ve taklit etme
kavramlar ile bir dongii olusturmaktadir. Ust smif modaya, toplumun diger kesiminden
farklilasmak ve toplumdaki konumunu belli etmek amactyla uyum saglarken; alt sinif;, iist
smifi taklit etmek amaci ile modaya uyum saglamaya calismaktadir. Bireyler moda
aracilifiyla benliklerini sergileme ya da ifade etmeye calisirken moda bir sektorii bilinci

ile yeniden tiretilir (Kadioglu, 2022: 37).

Als-Veris Mekanlar

Ger¢ek mekanda faaliyet gosteren magazalar, ¢evrimi¢i pazar yerleri ve aligveris
merkezleri dahil olmak {iizere aligveris yerleri, tiiketici talebini ve davranigini
yonlendirmektedir. Fiziksel aligveris yerlerinin tiikketimi etkiledigi c¢esitli noktalar vardir.
Bunlar; {riinlere rahat erisim, anlik satin almalar1 tesvik etmek, aligveris deneyimi
yasamak, satis ve indirim tesvikleri seklinde siralanmaktadir. Uriinlere rahat erisim
noktasinda aligveris yerleri, tiiketicilerin genis bir iiriin yelpazesine ulagmasini
kolaylastirarak, hizli ve kolay bir sekilde aligveris yapmalarimi saglamaktadir. Ayni
zamanda aligveris yerleri, {irlinleri olduk¢a goriinlir ve c¢ekici kilacak sekilde
diizenlemelerle genellikle anlik satin alimlar tesvik edecek sekilde tasarlanmaktadir. Ote
yandan Ozellikle gercek mekanda faaliyet gdsteren magazalar ve aligveris merkezleri
genellikle keyifli ve ilgi ¢ekici bir aligveris deneyimi yaratmayi amaglamakta ve
tilketicilerin  aligveris  deneyimlerini satis  stratejileri ve promosyonlar ile

desteklemektedirler (Odabasi ve Baris, 2019: 380-385).

Bati (2018: 122-124) aligveris mekanlarint “’postmodern zaman panayir1’’ olarak
tanimlayarak alisveris mekanlarinda tiim tiiketim ihtimallerinin en ince ayrintisina kadar
diisiiniilmiis profesyonel bir tiikketim zinciri olusturdugunu ifade etmistir. Buna bagh

olarak ¢ocuklar ve yetiskinler i¢in ayr1 kategorilerin eglenme ve dinlenme mekanlarinin
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olusturularak kiigiikten biiyiige hitap edecek sekilde gosterge biitlinliigii olusturdugunu
sOylemistir. Bireyler s6z konusu tliketim katedrallerinde oyun parklari, fast food
restoranlari, siiper marketler ve indirim magazalar1 olmak {izere her tiirlii segenege
erigsebilmektedirler. Bu noktada bireyler aligveris mekanlar1 aracilii ile tiikketimin
sembolik islevinden yararlanarak sosyal statiilerini gdsterebilecekleri alanlarda
bulunmaktadirlar. Bagka bir ifade ile iiriiniin kendisine sahip olmanin yan sira aligveris
mekanlarinda liiks olarak bilinen markalardan birisinin poseti ile alisveris mekaninda

dolagsmak dahi bir statii gostergesidir.
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iKiNCi BOLUM: TEKNOLOJIiK GELISMELERE BAGLI OLARAK EVRILEN
SATIN ALMA DAVRANISI

Tiiketimi yayginlastiran faktorler, bireylerin satin alma davranisini ve motivasyonlarini
fiziksel, sosyal ve psikolojik kosullara gore etkilemektedir. Tiiketimi yayginlastiran
faktorler dahilinde olan teknolojik gelismeler internet tabanli yasanan yeniliklerle birlikte
tiiketicinin satin alma davraniginin ve baglaminin degismesine sebep olmakla birlikte

bireylerin motivasyonlarin1 da etkilemektedir.
2.1. Web Teknolojileri Gelisimi (Web1, Web2, Web3)

Web (World Wide Web), bir internet tarayicist aracilifi ile erigim saglanan sitelerden
olusan diinya ¢apindaki internetin alt kiimesini ifade eden bir terimdir. Web ve internet
terimi ayn1 olarak bilinse de birbirinden farkl: islevlere sahiptir. Web, iizerinde bulunan
hipermetin belge ve grafiklerinin kolayca erisilebilmesini saglayan bir sistemi ifade
ederken; internet, web iizerinden erisilen ve bilginin paylasimini saglayan diinya
capindaki sunucu agina karsilik gelmektedir. Yani web, internetin biiyiik bir kismini
kapmasina ragmen tanmim ve ama¢ bakimindan farkliik géstermektedirler. Internet, bir
agdir ve dosya indirme, mail gonderme gibi bilgi aktarimi gerceklestirilecek durumlar
icin kullanilmaktadir. Web ise, internet {izerinde hiper-metin temelli uzantilara ulagsmak
icin kullanilmaktadir. Web de hedeflenen sey kullanicilarin internet iizerindeki bilgilere

daha kolay erisim saglamasidir (Sar1, 2005: 176-177).

Internet gelisimi Webl, Web2 ve Web3 olmak iizere 3 déneme ayrilmaktadir. Webl1’e
karsilik gelen internetin ilk donemini ifade etmektedir. 1990’lara karsilik gelen webl
donemi genellikle statik bir haldedir. Yani kullanicilara igerik sunmakta ve kullanicilar
yalnizca sunulan igerikleri okumaktadir. Web1 donemi internetinin en belirgin 6zellikleri
HTML kodlar1 kullanilarak olusturularak igeriklerin yalnizca metin ve resim
icermeleridir. Web2 terimi internetin ikinci nesli olarak bilinmektedir ve 2000-2010lu
yillara karsilik gelmektedir. Ureticiler ve kullanicilar1 arasinda etkilesimi ve is birligini
oncelikli hale getirerek Webl’e kiyasla kullanicilara daha esnek bir web deneyimi
sunmaktadir. Web2 teknolojileri arasinda sosyal medya, bloglar, sanal topluluklar, video
paylasim siteleri bulunmaktadir. Web 2.0, internet kullanicilarinin igerigini olusturmaya,
paylasmaya ve etkilesim kurmaya olanak saglayan dinamik ve ileriye doniik bir web

platformudur. Web3 ise merkezi olmayan uygulamalar, blockchain teknolojisi ve
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kullanicilarin kisisel verilerine sahip olma ve onlar1 kontrol etme yetenegi ile karakterize

edilen World Wide Web (WWW)'in {igiincli neslini ifade etmektedir. Kullanicilarin

cevrimi¢i deneyimleri ve etkilesimleri iizerinde daha fazla kontrole sahip oldugu daha

acik ve gilivenilir bir internet yaratmayr amacglamaktadir. Web3, kullanict kontrolii,

mahremiyet ve topluluk odakli inovasyona odaklanarak daha agik, giivenli ve seffaf bir

web olusturma vizyonunu ifade etmektedir (Aslan ve Kolanci, 2018: 3).

Web 1.0 Web 2.0 Web 3.0
Iletisim Yayim Interaktif Cevrimigi
Enformasyon | Statik Dinamik Tasinabilir ve Kisisel
Topluluga
Hedef Sirkete Odaklanmak | Odaklanmak Bireye Odaklanmak
Kullanim Kisisel Web Siteleri | Bloglar/Wikiler Dosya Akislari
Uretim Eglence Yayincilik Yaraticilik
Okuma-Yazma-
Etkilesim Okuma Okuma-Yazma Sahiplik
Tarama Dizinler Anahtar Kelimeler Baglam-Uygunluk
Duragan/Afis Etkilesimli Davranigsal
Reklam Reklam Reklamcilik Reklamcilik
Arastirma Britannica Online Wikipedia Anlamsal Web
Teknoloji Html/Ftp Flash/Java/Xml Rdf/Owl
Arag Statik Metin Interaktif Icerik Sanal Ekonomiler
Is
Organizasyonu | Firmalar Platformlar Aglar
Altyapt Kisisel Bilgisayarlar | Mobil ve Bulut Blok Zinciri Bulutu
Kontrol Merkeziyetsiz Merkezi Merkeziyetsiz

Sekil 2.1. Web1, Web2, Web3 Karsilastirilmasi
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Kaynak: Aslan, E. S., & Kolanci, D. (2018). Semantik web’in marka itibarina etkisi
lizerine bir arastirma. The Journal of International Scientific Researches, 3(4), 208-220.
Web3, herhangi bir hizmet saglayicisina ya da merkeze bagli olmama durumunu ifade
etmektedir. Bu nedenle metaverse teknolojisi de ancak Web 3.0 ile miimkiin hale
gelmektedir. Metaverse diger sanal diinyalarin bir arada olmalarini saglamak icin
web3’lin saglamis oldugu teknolojilere ihtiya¢ duymaktadir. Web 2.0 ile bireylerin
Instagram, Facebook, Twitter gibi sosyal medya platformlarinda bir arada olma hali,
Web3’de arttirillmis gergeklik (AR), sanal gerceklik(VR) gibi teknolojiler ile birlikte
fiziksel diinyanin gergekligine esdeger bir evren olarak saglanmaktadir (Celik, 2022: 3).
Sanal gerceklik, genelde bir gozliik araciligr ile erisilmekle birlikte kisinin hareketini
hassas bir sekilde algilayarak kullanicilar i¢in sanal diinyay1 gercekgei bir sekilde algilama
ve gevre ile etkilesime girme imkan1 sunmaktadir (Kaya, 2022: 29).

Kullanicinin internete bagh bilgisayarlar araciligiyla veri paylasabilecegi, okuyabilecegi
ve yazabilecegi en biiyiik kiiresel bilgi ortami olan World Wide Web (WWW) ortaya
cikisindan bu yana 6nemli 6l¢iide ilerleme kaydetmistir. World Wide Web, bir tarayicida
web sayfalarini gorilintiileyerek internet ortami iizerinden bilgiye erismenin bir yoludur.
Bilgiler kopriilerle baglanir, metin, grafik, ses, video icerebilir. Web1.0, bilgilendirici
web olarak da bilinen web'in ilk neslidir. Kullanic1 yalnizca web sayfalari {izerinden bilgi
okuyabilir ve paylasabilir. Webl.0'da kullanilan teknolojiler HTML, HTTP, URI'dir,
bunlar temel web protokolleridir, XML, XHTML ve CSS gibi bazi yeni protokoller de
kullanilmaktadir. Web1.0'da sunucu tarafi komut dosyasi olarak ASP, PHP, JSP, CGI,
PERL ve istemci tarafi olarak JavaScript, VBscript, flash gibi hem sunucu tarafi hem de
istemci tarafi komut dosyasi olusturma kullanilmaktadir. Web2.0, kullanicinin
birbirleriyle iletisim kurabilecegi okuma yazma ag platformudur. Web2.0, read-write web
olarak bilinmektedir. Temel olarak mevcut internet teknolojilerini kullanmanin yeni bir
yoludur. Web2.0'da web kullanicis1 yalnizca igerigi okumakla kalmaz, ayn1 zamanda
icerigi ¢evrimigi olarak yazmak, degistirmek ve giincellemek, is birligini desteklemekle
birlikte Web1.0 yerine toplu zeka toplamaya yardimer olmaktadir. Web2.0 teknolojisi
XHTML standartlari, stil sayfalari, icerik sendikasyonu, AJAX ve flash vb. gibi internetin
arkasinda bulunan teknolojilerin ¢ogunu hala kullanilmaktadir. Web3.0 yani anlamsal

web yahoo'm, iGoogle vb. gibi kisisellestirme olarak tanimlanmaktadir. Web2’den farkl
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olarak, Web3 teknolojisinin yayginlagsmasini ve gelismesini saglayan bazi unsurlardan da
bahsetmek miimkiindiir. Bu unsurlar: Sosyal web, semantik web ve Web3D’dir. Sosyal
Web, on birka¢ on yilda sosyal aglar, fikirli halklar ve topluluk gruplar1 gibi biiytik bir
poplilariteye sahiptir. Duygularini, diisiincelerini ve fikirlerini yalnizca belgelere
baglamak yerine web3.0 teknolojilerini kullanarak paylasirlar. Sosyal ag, diinyanin dort
bir yanindaki insanlar1 birbirine baglamanin verimli ve ¢ekici bir yolu olarak kabul
edilmektedir. Semantik Web, bireylerin bilgileri arama terimlerinin anlamini ve
kullanildiklar1 baglami ¢ok daha derin bir sekilde bulmalarini saglayan Web3.0'in gelisen
bir uzantisidir. Bilgiler, makinelerin onu okuyabilecegi ve anlayabilecegi sekilde
yapilandirilmistir. Web 3D ise son birkag yilda sanal 3D halk: arasinda biiytik popiilerlik
kazanmigtir. Web3D, insanlarin sanal bir diinyada onun adina avatar olarak yasamalarina
izin verir ve insanlarin gercek hayatlarinda yaptiklar1 gibi kesfedebilir, diger kisilerle
tanigabilir, bireysel veya grup etkinliklerine katilabilirler. Avatarlar arasinda gerceklesen

tiim etkinlikler yalnizca sanal diinyada bulunmaktadir (Nath vd., 2014: 2-4).

2.2. Metaverse

Metaverse kelime anlamu itibariyle Yunanca ve Tiirkce dillerindeki yaziliglar1 ve anlam
biitiinliikleri dikkate alindiginda “’Meta’> kelimesi *’Ote/Oteki’” anlamma gelirken;
“Verse’’ kelimesi ise “’Evren’’ anlamina karsilik gelmektedir. Bu anlamda dilimizde
“’Oteki evren’’ ya da “’meta evren’’ olarak da ifade edilmekte ya da bahsedilmektedir.
Metaverse teriminden ilk olarak 1992 yilinda Neal Stephenson adli yazarin Snow Crash
adli romaninda bireylerin birbirleri ile fiziksel temaslar1 olmadan 3D teknolojisi
iizerinden etkilesime girebildigi, gercek diinyanin sinirlamalar1 olmayan sanal diinyay1
ifade etmek amaciyla bahsedilmistir. Metaverse, ger¢ek diinyada bireylerin fiziksel
yasantisinda yaptig1 her seyi ileri teknolojiler sayesinde ve avatarlar araciligi ile yapma
imkan1 vermektedir. Metaverse de bireyler sosyallesebilir, sanal miilk/arazi satin alabilir,
kiyafet aligverisi yapabilir ya da egitim alabilirler. Bunlar ise Metaverse de genellikle
biricik degistirilemez token anlamina gelen NFTler, jeton ya da kripto paralar araciligi ile

gerceklestirilmektedir (Tiirk vd.; 2022: 2).

Metaverse’in ayirt edici 3 6zelliginden bahsetmek miimkiindiir: Birincisi, varlik ya da var

olma yoniidiir. Bireyler, digerleri ile sosyallesme ya da bir arada bulunma durumunu sanal
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bir ortamda somut bir alanda gibi yasayabileceklerdir. Ikinci olarak, bireyler somutlagmis
ya da somut hissi veren sanal ortamda akiskan eylemde bulunabileceklerdir. Yani
avatarlart aracilign ile diger sanal alanlar arasinda islevsel bir sekilde hareket
edebileceklerdir. Ugiinciisii ise standardizasyon kavramudir. Bu kavram ile anlatmak
istenen sey Metaverse igerisinde yer alan evrenlerin ve komutlarin birlikte islevselliginin
saglanmasidir. Sanal alana girisi saglayan internet araglarinin diger sunucular aktif hale
getirmek i¢in yeterli giice sahip olmalidir. Metaverse toplum tarafindan temelde oyun ve
eglence agirlikli bir platform inancina sahip olsa da 6ziinde miizikten, spora hatta egitime
kadar uzanan; markalasma ve satis agisindan bir insa olusturuldugunu sodylemek

mimkiindiir (Kose, 2021, akt. Celik, 2022: 4).

Metaverse, fiziksel gergekligi dijital sanallikla birlestiren ¢ok kullanicili bir ortam olan
gerceklik sonrasi evren olarak da ifade edilmektedir. Sanal ortamlar, dijital nesneler ve
sanal gergeklik (VR), artirilmis gerceklik (AR) gibi insanlarla ¢oklu duyusal etkilesimi
miimkiin kilan teknolojilere dayanmaktadir. Dijital yapilarla ger¢ek zamanli ve dinamik
etkilesimlerde kusursuz somutlagtirilmis kullanici iletisimini saglamaktadir (Mystakidis,
2022: 1). Bu anlamda Metaverse icinde yasadigimiz fiziksel diinyanin i¢inde yer alan
neredeyse her seyi sanal diinyada yeniden dizayn edebilme imkani vermektedir (Sari,

2022: 175).

Stephenson tarafindan yazilmis olan Snow Crash adli romanda metaverse, tamamen
cevrimici olan bir sanal gerceklik diinyasi olarak tanimlanmaktadir. Kullanicilarin
avatarlar araciligryla birbirleriyle ve sanal nesnelerle etkilesime girebilecekleri tamamen
stiriikleyici, li¢ boyutlu bir ortamdir. Metaverse’e sanal gerceklik kulakliklar1 gibi 6zel
yazilim ve donanimlarla erisilmektedir. Metaverse, insanlarin iletisim kurabilecegi,
caligabilecegi, oynayabilecegi ve hatta yasayabilecegi bir yerdir. Kendi kurallar1 ve gii¢
dinamikleri ile heyecan verici bir yer olarak tasvir edilmektedir. Metaverse ayni1 zamanda
farkli mahalleler, kuliipler ve topluluklarla zengin bir kiiltiirel ve sosyal yasama sahiptir.
Sanal evren insanlar tarafindan gergek diinyadan kagmak i¢in degil, ayn1 zamanda is,
politika ve diger faaliyetleri yiirlitmek icin kullanilir. Bireyler gozliikkler ve 06zel
kulakliklar ile {i¢ boyutlu dijital ortamda bulunurlar. Sokaklar abartili 1siklarla tasvir
edilerek bireyler avatarlar araciligiyla etkilesime girebilirler ya da akilli sanal araglar ile

seyahat edebilirler. Metaverse temelinde eglence igerikli dijital bir oyun ortamindan
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ziyade gercek yasama esdeger olarak var olan smirlari olmayan dijital kiiltlire sahip

niifusu yogun sanal diinyadir (Uzun vd. 2012: 8).

Giincel olarak 2018 yilinda film olarak yayinlanan “Ready Player One” adli romanda ise
Metaverse terimi “Vaha” olarak ifade edilmistir. Vaha tanimina karsilik olarak filmin
iceriginde online paralel evren olarak adlandirilan sanal diinyada fiziksel diinyanin
smirlar1 olmadan sanal ortamda fiziksel diinyay1 yasamamiza olanak saglayan yeni bir
evren olarak betimlenmektedir. Giyilebilir teknolojiler sayesinde fiziksel diinyada
yasanilan hazlarin sanal diinyada yasanmasi da miimkiin hale gelmektedir (Sar1, 2022:

185).

Metaverse; AR/VR teknolojileri, avatarlar ya da sanal temsiller, ¢evrimigi ¢ok oyunculu
oyunlar, blockchain uygulamalari ve NFTlerden olugsmaktadir (Narin, 2021: 7). NFT ler
benzersiz varliklar olma niteligi ile blokzincir teknolojisi ve kripto paralar ile Metaverse’e
yeni bir soluk getirmistir. Non Fungible Token (NFT); sanat eserleri, kiyafetler, takilar
ve maddi diinyaya ait olan birgok seyin tokenize edilerek biricik olarak
kimliklendirilebilmekte ve biricik olarak sahipligi kanitlanabilmektedir. Bu nedenle
benzersiz tokenlar olarak da adlandirilabilmektedir. Takas edilemez olmalar1 6nemli bir

detaydir. (Senkardesler, 2022: 97-98).

Biricik essiz varlik olarak bilinen NFT’ler Ethereum adi verilen blokzincir teknolojisi
iizerine gelistirilmis olan ERC 721 standina bagh olarak iiretimi gerceklestirilmektedir.
Daha agik bir anlam ile, NFT ad1 verilen benzersiz varliklar bir ¢esit kripto paralardir.
Kripto paralari islevine ve ¢esitlerine gore siniflandirmak miimkiin olsa da NFT leri diger
kripto paralardan ayiran 6zelligi takas edilemez olusudur. Yani bir {iriiniin takas edilebilir
olusu onun maddi degerinin aynt maddi degere sahip baska bir iiriin ile degistirilebilir
olmasini ifade ederken NFT’ler de bu s6z konusu degildir. Her NFT s6z konusu varlikla
ilgili bilgileri essiz bir sekilde temsil etmektedir. NFT’ler bir parayi temsil etmenin
Otesinde giinliik yasamimiza ait somut her seyi temsil edebilme Ozelligine sahip
olmaktadir. Bunun bir tablo olabilirken, en sevdigimiz renkte bir kazak bile olmasi

miimkiindiir (Senkardesler, 2022: 109).

Metaverse, farkli erisim siteleri araciligi ile deneyimlenebilmektedir. Yani birden ¢ok
sanal evren bulunmaktadir. Metaverse’in deneyimlendigi meta veri depolar1 kronolojik
olarak soyledir: Ilk meta veri deposu 1993 ve 1996 yillar1 arasinda etkilesimde olan
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CitySpace idi. CitySpace’in ardindan en popiilerleri Active Worlds ve There
(www.there.com) olmak iizere benzeri birgok meta veri deposu ¢ikmistir. Active Worlds
ve There donemlerinde ¢ikmis olan en popiiler meta veri deposu ise 2003’te Linden Lab
adli kisi tarafindan gelistirilen Second Life(SL)’tir. Second Life sanal gergekligi,
oyuncularin kullanimina sunmustur. Boylece kisiler Second Life da fiziksel yasamlarinda
olan her seyi sanal yasamlarina tasiyabilme imkanina sahip olmuslardir. Tiim bunlar
Second Life’in kendi ekonomisi araciligi ile gergeklestirilmistir. Second Life da “’Linden
Dolar1’’ adi verilen para birimi kullanilmaktadir. Second Life kullanicilart kendi yasam
alanlarin1  yaratabilmekle birlikte tiyatroya gidebilmekte ya da egitim dahi
alabilmekteydiler. Tiim bunlara ek olarak Isveg, Second Life de bir elgilik acarak bir¢ok
sehrin, tiniversitenin ve fiziksel diinyada yer alan seylerin oldugu sanal varliklar satin

almustir.

Oyun diinyasinda, metaverse ornekleri pek ¢ok teknoloji devi olarak bilinen sirketler
tarafindan sunulan Roblox, Sandbox, Fortnite (epicgames.com/fortnite) gibi oyunlar
aracilif1 ile olduk¢a yaygin olarak bulunmakla birlikte Marc Zuckerberg'in yaptig1 basin
aciklamasiyla Facebook sirket adim1 Meta olarak degistirdigini agiklamas: ile
Metaverse’in ne oldugu kiiresel olarak arastirilmaya ve kesfedilmeye baglanmistir (Narin,

2021: 1).
2.3. Avatar

Avatar, bireylerin sanal diinyayla etkilesim kurmak ya da baska bir deyisle bireylerin
sanal diinyada var olmalarimi saglayan dijital temsillerdir. Bireyler; kisiliklerini,
tercihlerini ve hatta is ihtiyaglarini yansitacak sekilde avatarlarini olusturup 6zellestirme
imkanina sahip olmaktadirlar. Avatarlar, onlar1 meta veri deposunda hareket etmek, diger
avatarlar ve sanal nesnelerle etkilesim kurmak ve g¢esitli etkinliklere katilmak igin
kullanan kisiler tarafindan kontrol edilmektedirler. Metaverse biiyiik oranda gorsel
ipuclarma dayali bir platform olma 6zelligi olmasi sebebiyle avatarlar, bireylerin

kendilerini ifade etmelerinde 6nemli bir role sahip olmaktadirlar (Kang vd., 2020: 1).

Avatar, bilgisayar aracili iletisimde bir sanal diinyada ya da internet ortaminda kullanilan
bir kisiyi temsil eden dijital karakteri ifade etmektedir. Bu karakter biiylik oranda bir
insan1 temsil ederken dijital oyunlarda hayvan seklinde de bireyleri temsil

edebilmektedirler. Avatarlar ya da dijital temsiller kullanicilarin, temsil edilen kisinin
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kontrolii altinda olmaktadir. Bu anlamda olusturulan avatarlar, bireylerin sanal evrendeki

kimlik insalarin1 olusturmada araci olmaktadirlar (Vasalou vd., 2009: 1).

Dijital avatarlar, bireylerin metaverse de kendilerini ifade etmeleri ya da var olmalar1 i¢in
teknolojik olarak bireylere aracilik edilen temsillerdir. Avatarlar dijital ortamda bireylerin
kimligini ifade etmek amaciyla kullanilabilmektedirler. Bireyler, avatarlar1 araciligiyla
var olduklar1 veya var olacaklari metaverse de avatarlarini genisletilmis benliklerinin bir
parcasi olarak gdrerek avatarlar1 araciligi ile bedenlenmis olduklarini hissetmektedirler.
Bireylerin fiziksel diinyada sahip olduklar1 smirlarin avatarlart araciligi ile sanal
ortamlarda kalkmasi miimkiindiir. Fiziksel diinyada bireylerin sahip olduklar

sinirlamalar boy, kilo, cinsiyet, etnisite olarak siralanabilmektedir (Belk vd., 2014: 11).

3D avatarlar, bireylerin dijital evrende ya da metaverse de gezmek, ¢alismak, alisveris
yapmak, okula ya da bir kursa gitmek, tiyatro izlemek, eglenmek gibi bir¢ok giinliik ve
sosyal aktivitelerini gergeklestirmesine imkan vermektedir (Narin, 2021: 7). Kullanicilar,
Metaverse'de avatar ad1 verilen yapilandirilabilir dijital bedenlerde somutlagsmaktadirlar.
Meta evrende avatarlar aracilig1 ile var olmak bireyler acisindan dijital ve sentetik bir
ifadeye sahip olsa da igindeki deneyimler fiziksel benlik iizerinde gergek bir etkiye sahip
olabilir (Mystakidis, 2022: 7).

Kisiler oyun oynamaktan is toplantilarina kadar cesitli etkinlikler gergeklestirmek i¢in
diizenli olarak sanal diinyalara baglanmaktadirlar. Tiim bu diinyalarda, kullanicilar
kendilerini kontrol ettikleri ve goriiniimii 6zellestirilebilir olan 3B viicut ya da avatar
aracilifiyla kimliklerini sanal diinyaya yansitmaktadirlar. Dolayisiyla kullanicilarin sanal
evren ile etkilesimlerine kendileri tarafindan olusturulan “avatar’lar aracilik
etmektedirler (Yee vd., 2009: 1). Avatarlar ya da dijital temsiller sanal diinyalarda,
kullanicilar gevreleriyle ve birbirleriyle etkilesim kurmak i¢in kullanilmaktadir.
Kullanicilar avatarlar iizerinde etki gosterirken, avatarlar1 da kullanicilar {izerinde etki
yaratmaktadir. Bireylerin, sanal evrendeki temsilleri kullanicilar1 daha olumsuz,
kendinden emin, agresif veya samimi olmalar1 agisindan etkilemektedirler (Merola vd.,

2009: 3).

Bireyler sanal diinyalarda avatarlar1 araciligiyla fiziksel diinyada sergiledikleri bir dizi

davranig sergilemektedirler. Gezmek, ara¢ kullanmak, iirlin satin almak, binalar inga
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etmek, kuliiplere katilmak ve diger avatarlarla etkilesim kurmak séz konusu sanal

diinyalarda sergilenen davraniglara drnektir. (Messinger vd., 2008: 4).

Avatarlar, sanal diinyalarin ayrilmaz bir pargasidir ve kullanicilar tarafindan kendilerini
kelimenin tam anlamiyla veya yaratict bir sekilde ifade etmek icin kisisel olarak
olusturulmaktadirlar. Sanal diinyalar, kullanicinin istenen sonucuna en uygun sekilde
kisisellestirilebilen standart karakterler ve goriiniim se¢enekleri sunmaktadirlar. Fiziksel
diinyanin sinirhiliklarinin aksine sanal diinyada bireyler avatarlar1 araciligi ile ucabilir,
1isinlanabilir, dans edebilir, sanal diinya iligkilerine katilabilir, miilk sahibi olabilir ve daha

fazlasini yapabilmektedir (Lee vd., 2012: 3).

Sanal diinya; fiziksel diinyanin aksine bireylerin sahip oldugu bedensel degisikliklere
odaklanmamaktadir. Sanal diinyada avatarin beden formunu veya ten rengi gibi
ozelliklerinin ayarlanmasi fiziksel diinyaya kiyasla ¢ok daha kolay olmakla birlikte
fiziksel diinyanin sinirlamalart sanal diinyada avatar olusumunu etkilememekte ya da bir

engel olusturmamaktadir (Martey ve Consalvo, 2011: 4).

Bauman ve Raud (2022: 29-30), Benlik Pratikleri adli kitabinda 2011 yili subat ayinda
Dimitri Itskov adli bir Rus oligarkinin bilgi teknolojilerine ait ileri diizey bilgilerini
kendisine ait olan 2045 Girisimi’’ i¢in toplamistir. Bu bilgiler 1s181nda ise bahsedilen
sey, avatar ad1 verilen yapay ya da dijital bir insans1 beden ile ileri diizey bir bilgisayar
ara yiizlinlin birlestirilmesi ve tasarlanmasidir. Biyolojik agidan planlanan sey ise avatar
adi1 verilen yapay insanin i¢inde insan beynini barindiracak seviyede onu islevsel hale
getirmektir. 2045 Girisimi Projesi’nin ilerleyen asamalarinda hedeflenen ise bireyin
bilincinin aktarilabilecegi yapay bir beynin yaratilmasina iligkin ¢aligmalarin
yapilmasidir. Proje asamalar1 kabaca 3 doneme ayrilmistir. Donemler i¢in hedeflenen
amaglar ise sudur: 2020 yilinda kisithh olsa dahi verilen komutlarin algilanacagi ve
yorumlanacag bir ara yiiz gelistirmek, 2030 yilinda kisinin yasami sonlandig: taktirde
onun beyninin aktarilabilecegi bir yapay beyin ve kisinin avatari. 2045 yilina gelindiginde

ise “’Hologramvari bir Avatar’’ planlanmaktadir.

Goffman (2021: 231) ifadenin roliinlin benlikle ilgili yaratilan izlenimleri alicilara
iletmek oldugunu savunmaktadir. Goriiniis ve tutum uyumlu oldugu gibi kimi zaman da

birbiri ile ¢elisebilmektedir. Mevcut sdylemlerden hareketle, bireyler avatarlar1 araciligi
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ile toplumun beklentilerine karsilik verebilecegi gibi toplumun beklentilerinden sapma

imkanina da sahip olacaklardir (Goffman, 2021: 36).

Avatarlar bireylere daha fazla imkan vererek Ozgiirlik alani agmaktadirlar. Bireyler
oldugu ya da olmak istedikleri kisiler olabilirler. Kimileri giincel hayatta temsil ettigi kisi
olurken kimileri ise giincel yasamdaki versiyonlarmi ¢evrimi¢i ortamlarda
giincellemektedirler. Bireyler diledikleri imaj1 ¢evrimigi aleme aktarmaktadirlar. Raid,
avatarlar1 “’organsiz bedenler’’ olarak aktararak kisilerin imajlarin1 yiikleyen kisilerin
kendileri, yliklenenlerin ise yine kendileri olduklarini belirtmistir (Bauman ve Raud,

2022: 73).

2.3.1. Avatar Giydirme Motivasyonu

Sanal giysi tiiketimi, tiiketim nesnelerinin tiiketicinin zihninde bulundugu ve belirli dijital
sanal alanlarda deneyimlendigi ancak maddi gerceklikte kullanilamadig: dijital sanal
tiiketim uygulamalarinin bir pargasidir. NFT ad1 verilen nun-fungible token olarak bilinen
“’biricik essiz varliklar’® sanal kiyafetler hem maddi degere sahip hem de biricik olma
ozelligi ile benzersiz Ozellikleri kapsamaktadir. (Khalledi vd., 2021: 5). Avatarlar,
bireylerin sanal ara yiizlerdeki temsilleri olarak islev gérmesine bagl olarak diger
kullanicilarin onlar1 dijital ortamda baskalarinin algiladiklarinin bilinciyle kendi avatarini

olustururken dikkatli olmaya motive olacaklardir (Kang ve Kim, 2020: 7).
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Kaynak: https://thedematerialised.com/shop

Rao (2022), avatarlar ve moda fiizerine yazdigi makalesinde avatarlarin, siirekli
genisleyen bir meta evrende kimliklerine ve baglamlarina uyan ¢esitli moda
gereksinimlerine sahip olduklarini belirtmistir. Ancak Dijital Moda Enstitiisii tarafindan
yakin zamanda yapilan bir aragtirma, bireylerin %60’ 1nin sanal alanlarin kapsayict moda
uygulamalarindan yoksun oldugunu diisiindiigiinii gostermistir. Ona gore, ilgi ¢ekici bir
dijital ~ kimlik  olusturmak i¢in  avatarlarin  Ozellestirilmesi en  Onemli
gerekliliktir. Caligmaya yanit verenlerin %92'si, onlarla gercekten 6zdeslesecek sekilde
avatarlarin1 Ozellestirmenin 6nemli oldugunu belirtmislerdir. Bireylerin Metaverse’e
adaptasyonunu dogal olarak saglamakla birlikte orada dijital bir kimlik kazanmalar
acisindan giyim ve aksesuarlar onemli rol oynamaktadir. 8,6 milyon Roblox
kullanicisinin kendilerini ¢evrimig¢i ortamda dogru sekilde ifade edebilmek icin her giin
avatarlariin kiyafetlerini giincelledikleri verisi goz Oniinde bulunduruldugunda
kullanicilarin  kendilerini ¢evrimi¢i ortamda nasil sunacaklarina 6zen gosterdikleri

goriilmektedir (https://www.nasdaq.com/).

Avatar olusturma siireci kigisel tercihler tarafindan yonlendirilse de mevcut bulgular,
kullanicilarin avatar olusturma motivasyonlarinin psikolojik ihtiyaclara veya sosyal
durumlara bagli olarak degistigini varsaymaktadir. Sanal diinyada avatarlar iizerine
yapilan aragtirmalar, kullanicilarin avatarlarini olusturmak i¢in 6nemli Ol¢lide zaman
harcadiklarini ve sanal diinyalarda avatar 6zellestirmenin satin alinabilirligi etkiledigini

ortaya koymaktadir (Lin, 2013: 39-40).

2.3.2. Avatar Giydirme Motivasyonunu Etkileyen Sosyal Faktorler

Bireyler, sanal evrende avatarlarina dijital kiyafet satin alirken toplumsal ya da sosyal

etkiler altinda kalarak bu etkiye bagh tiiketim davranis1 gerceklestirebilmektedirler.
2.3.2.1. Gosteris

Kisisel sunum ya da gdsteris teorisi bireylerin digerlerinin onlar hakkinda olusturdugu
izlenimleri kontrol etme arzusuna sahip oldugunu 6ne siirmektedir. Buna gore bireyler
baskalarina kendileri ile ilgili bilgileri, sahip olduklar1 6zellikleri bilingli ya da bilingsiz
olarak baskalarina iletme c¢abasi i¢indedirler. Bilgisayar aracili iletisim baglaminda,
insanlar ¢evrimi¢i goriintli izlenim yonetimlerini bilingli olarak yonetebilmektedirler.
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Buna bagli olarak bireyler kendi “’kisisel sunumunu’’ yapmadan Once avatarlari i¢in en

uygun se¢enekleri inceleler, diizenler ve yenilerler (Khalledi vd., 2021: 2).

Teknolojik gelismelere bagli olarak iletisimin fiziksel boyutundan, sanal boyutuna dogru
bir degisim ve gelisim yasanmistir. Bu degisim ve gelisime bagli olarak bireylerin
digerleri ile etkilesimi sirasindaki benlik sunum sekillerinde de farkliliklar yaganmaistir.
Sanal iletisim siireci bireylerin kendilerini ve yasamlarini fiziksel iletisime kiyasla daha
biiyiik kitlelere iletmelerini de beraberinde getirmistir. Bireyler “’ideal’” olduguna
inandiklar1 goriiniimleri alicilara iletmeye calistiklart sunumlara uygun gosteris odakli
davranig bicimleri yaygmlagsmistir. Kisiler sunumlarin1 Instagram, TikTok gibi sosyal
medya platformlarinda yayinlama imkani bulmustur. Bu siireci takiben Metaverse
kullanicilara yeni dijital gergeklik alani acarak dijital tiiketim kiiltiirliniin de farkli bir
boyut kazanmasini saglamistir. Zira sosyal medya platformlarindan farkli olarak
Metaverse de bireyler avatarlar1 ya da dijital temsilleri araciligi ile goriiniirlik
kazanmaktadirlar. Kiiltiir endiistrisi, gercekligin simiilasyona doniismesine neden
olmustur. Yasadigimiz diinya ise simiilasyon diinyasidir. insan yasaminin her kurumunda
veya alaninda medyanin etkisinin olmasi bireylerin gerceklik algisinin tamamen
degismesine neden olmustur. Boylelikle bireylerin gergeklik algis1 kaybolarak -mis ve
gercek yasam ic ice ge¢mistir. Gergek olmayan ortam gercek gibi sunulmaktadir. I¢inde
yasanilan evren, gercek-mis gibi yasanilan yapay bir evrendir. Metaverse de ise bireyler
dijital temsilleri araciligiyla sanal evrende fiziksel diinyay: taklit etmektedirler.

(Baudrillard, 2014: 43-67; akt. Tiirk vd., 2022: 10-11).
2.3.2.2. Sosyal Onay

Bireyler yasamlarmi digerleri ile girdikleri iletisim ve etkilesim c¢ergevesinde
stirdiirmektedirler. Bireyler, dogumda aile ile baslayan ve ¢ocuk biiyiiylip yeni insanlarla
tanistikca genisleyen giiclii bir gruba ait olma arzusuna sahiptir. Sosyal kabul, bir topluluk
icinde bir yerin kazanilmasidir. Bireyler, dogumda aile ile baslayan ve biiyliylip yeni
insanlarla tanistik¢a genigleyen giiclii bir gruba ait olma arzusuna sahiptir. Sosyal
baglamda kabul gérme ihtiyaci, akran onay1 arzusunun ergenlik doneminde ozellikle

giiclii oldugu goriilmektedir (Purdy ve Elizabeth, 2021).

Sosyal onay ya da sosyal kabul, bireylerin kabul edilmek ve bagkalarinin onayini

kazanmak icin ¢alistiklar1 siire¢ olarak tanimlanmaktadir. Sosyal kabul, baskalariyla
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iletisim ve etkilesim yoluyla kazanilmakta ve bilgi, deger, tutum ve inanglarin
paylasilmasi1 araciligr ile ger¢eklesmektedir. Kabul edilme ihtiyacit yasam dongiisii
boyunca mevcuttur. Bireyler biiyiidiik¢e sosyal kabul ihtiyacini komsular, topluluklar, is

ya da okul arkadaslar1 aracilig1 ile kazanmaya ¢alismaktadir (Murtezaoglu, 2022: 34).

Webl tabanli internet teknolojisinden, web2 tabanli internet teknolojisine gecilmesi
sonucunda bireyler sosyal medya uygulamalar1 {izerinden fotograf, video, bloglar ve
benzerleri araciligtyla digerleri ile karsilikli iletisim ve etkilesim igerisine girdikleri bir
sosyal iletisim bi¢imi siirecinin i¢ine dahil olmuslardir (Calig, 2020: 24). Bu anlamda
bireylerin etkilesime girdigi baglam degismistir. Bireyler, dijital platformlar1 ideal sanal
benliklerini gdstererek sosyal onay alma, sosyal etkilesim igerisine girme, iletisim kurma

gibi motivasyonlara bagli olarak kullanmaya baglamislardir (Sargin ve Dursun, 2021: 10).

Bireylerin geleneksel ve yeni teknolojilerle uyumlu olarak gerceklestirdikleri aligveris
motivasyonlar1 ‘’kiiltiirel olarak ongoriilen bir rol oynamak, giinliik rutinden sapmak,
kendini tatmin etmek, sosyal etkilesim, benzer ilgi alanlarimi paylasan baskalariyla
iletisim kurmak, akran gruplartyla baglanti kurmak, sosyal statiiyii artirmak’’ seklinde

ifade edilmistir (Hassouneh ve Brengman, 2011: 2).

Web3 tabanli internet teknolojisiyle ise bireyler, sanal evrende dijital temsilleri araciligi
ile sosyal onay almak i¢in ¢esitli aksiyonlar almaktadirlar. Kafai vd., (2010) tarafindan
yapilan 8-16 yaslar1 arasindaki 1,5 milyondan fazla kayitli katilimcinin bulundugu sanal
bir diinya olan Whyville.net'te genclerin kendiliklerinin bir temsili olarak avatar
yaratmasinin ¢esitli yonlerini inceledigi calismaya gore, Whyville'de gencler avatar
goriiniimleri aracilifiyla biri ya da birileri ile iletisim kurmak ve bunun araciligryla
popiiler akimin karsisinda ya da onun yaninda yer alarak belirli bir gruba dahil olma
motivasyonu icermekteydi. Buna gore, kullanicilar avatar goriiniimleri araciligryla
sevdigi bir sey veya biriyle iliski kurmaya ¢aligmaktadir. Bu tarz yakinlik gosterileri kimi
zaman konusmalar1 baglatarak ortak ilgilere dayanan dostluklarin ya da bagka bir deyisle

akran gruplarinin olugmasina araci olmaktadir (Lin, 2013: 18).
2.3.3. Avatar Giydirme Motivasyonunu Etkileyen Psikolojik Faktorler

Bireyler, Metaverse’de olusturduklar1 avatarlarina kiyafet satin alma siirecinde
kendileriyle ilgili diislincelerini kapsayan psikolojik faktorlerin de etkisinde kalarak

tercih yapmakta ya da satin alma davranis1 gerceklestirmektedirler.
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2.3.3.1. Benlik ve Avatar Iliskisi

Benlik, bir kisinin bireysel kimligini ve kisiligini ifade etmektedir. Genel olarak 3 tiir
benlikten s6z edilmektedir: Gergek, ideal ve sosyal benlik. Gerg¢ek benlik, kiginin kim
olduguna dair sorusuna yamt vermektedir. ideal benlik, kisinin kim olmak istedigi ile
ilgili bir durumken; sosyal benlik, kisinin toplumda nasil bilindigi ile ilgili bir durumdur.
Benlik veya benlik algisi bir kisinin 6z farkindaligini, bilincini ve kendine 06zgii
ozelliklerini kapsamaktadir. Benlik kavram, kisisel kimlik fikriyle yakindan iliskilidir.
Bireylerin benliklerinin farkina varmasinin en 6nemli yolu diger bireylerle ile etkilesime
geemesidir. Bireylerin bir isme ihtiya¢g duymasinin dahi en temel sebebi baska birisinin
hitap etmesi oldugu diisiiniildiiglinde bireylerin benliklerini var etmek icin baskalartyla
etkilesim i¢cinde olmasi gerekliligi kagcinilmazdir. Benlik algisinin ortaya ¢ikmasi igin
maddi ve manevi bazi faktorlerin bir araya gelmesi gerekmektedir. Dolayisiyla benlik,
kisinin kendi i¢ diinyas1 ile duyu organlar1 ve bedeni araciligi ile sosyalizasyon siire¢lerini
deneyimledigi dis diinyanin sentezlenmesi sonucunda olusmaktadir (Odabasi, 2017: 132-

133).

Benlik; kisinin bilinci, kim oldugu, diger insanlar tarafindan nasil bilindigine dair
cevaplari icermektedir. Benlik, bireyin sosyalizasyon siireci ya da digerleri ile etkilesimi
icerisinde insa ettigi bir kavramdir. Benlik kavrami psikoloji, sosyoloji ve antropoloji
bilimlerinin sentezi ile ele alinmalidir. Zira benlik, psikolojik aciklamalari i¢erdigi kadar
bireyin sosyal bir varlik oldugu diisiiniildiigiinde 6nemli kiiltiirel etkenlerin de varligi s6z
konusu olmaktadir. Bireyler s6z konusu sosyalizasyon siirecinde diinyaya geldiginden
itibaren kendisini ve yagami anlamlandirmaya ¢aligmaktadirlar. Yagami anlamlandirma
cabasinda bireyler kendilerini ve ¢evresindekileri kisileri de algiladigi sekilde tanimlayip
kendilerini de s6z konusu algiya gore konumlandirmaktadirlar. Bu durum bireylerin
toplumsal yasamda yer edinmeye calismalarindan kaynaklanmaktadir. Toplumsal
yasamda yer edinme ¢abasi ailede baslayarak mahalle, okul gibi ortamlarin kesfedilmesi
ile ¢esitli topluluklara dahil olunarak devam etmektedir. Genellikle ilgili ortamlara uygun
davraniglar benimsenmektedir. Bagka bir ifadeyle benlik, bireyin sosyal yasamda edindigi
tecriibeyle de iligkili olarak kisinin kendisini algilama bi¢imidir. Bireyler icinde
bulundugu toplumda sosyallesme siireci igerisinde “’ben’” ve  “’Oteki’’

kavramsallastirmas1 yapmaktadir. Bu kavramlar baglaminda kisi kendisinin ve 6tekilerin
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icinde bulundugu durumlara uygun davranis bigimleri gelistirmektedir. Kisinin benlik
algis1 olusturmasinda aile, referans gruplari, okul ya da kurslar, ilgi ve becerileri, digerleri
ile kurulan iletigsimler gibi faktorler etkili olmaktadir. Bununla birlikte benlik algisinin
dinamik bir yapida oldugunu ve degisim gosterebilecegini sdylemek de miimkiindiir

(Soydas vd., 2020: 4).

Benlik kavrami; bireylerin kendilerini nasil gordiiklerini ifade eder algilanan becerilere,
yeteneklere, goriiniise ve diger kisisel davranislara bagl olarak olusmaktadir (Szolin vd.,
2022: 2). Benlik, hem belirlenen hem de belirleyendir. Benlik algisi, benligi de goriiniir
kilmaktadir (Bauman ve Raud, 2022: 88).

Beden ise, bireylerin kendilerini oldugu gibi bagkalarim1 da algilama ve
degerlendirmelerinin en somut alanidir. Bireylerin algilama asamasinda kullandig1 duyu
organlariin fazlalig: ile gerceklige yakin bir benlik algist olugsmasi arasinda paralel bir
iliski vardir. Bireyler, benlik sunumlarin1 s6z konusu algilanan gergeklige baglh olarak
olusturmaktadirlar. Yasanan teknolojik gelismeler benlik algisin1 ve benlik sunumlarini
da etkilemistir. Benlik algisi iletisimin ti¢ farkli boyutu ele alindiginda yiiz ytize iletisime
karsilik gelen webl asamasindan, bilgisayarin aract oldugu sosyal medya iletisimini
iceren web2 asamasma ve giincel olarak da dijital gerceklik aracili Metaverse’e
evrilmistir. Webl ve web2 temelli iletisimlerin aksine Metaverse’in ¢esitli teknolojiler
aracilif1 ile bireylerin birden ¢ok duyusunu tetiklemesi ile bireylerin benlik algilarini
fiziksel iletisimdeki gibi etkileyerek gergeklik hissi vermesine bagli olarak bireyleri
icinde bulunduklar1 ve fiziksel olarak yasadiklar1 gercek yasamlarinda oldugu gibi
tilkketmeye tesvik etmektedir (Tiirk vd., 2022: 2).

Beden, benlik duygusunun somutlagsmasini saglamasi yoni ile benligin goriiniir
olmasinin anahtar1 niteligindedir. Bunu yani sira giincel teknolojik gelismeler sayesinde
fiziksel olarak o alanda ya da uzamda bulunmasak dahi bedenlerimiz olmadiginda, dijital
bedenlerimiz aracilif1 ile etkin bir sekilde var olmamizi saglanmaktadir. Onceki tiiketici
aragtirmalari, mevcut dijital teknolojiyi temelde yeni bir sey olarak ele almaktadir (Belk,
2013; Kozinets, 2008; Mick & Fournier, 1998; akt. Belk, 2014: 4). Internet
teknolojisinden Once bireylerin benliklerini temsil etmesini saglayan cesitli benlik
temsilleri vardi. Portreler, kitaplar, mektuplar, giinliikler, telgraf mesajlari, telefon

konusmalari, fotograflar, sessiz filmler, ses kayitlari, gorsel-isitsel kayitlar internet
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teknolojisinden Once bireylerin benliklerinin temsilini saglayan araglara Grnek
olusturmaktadir. S6z konusu medyalar aslina uygunluklari, ilgili 6zel duyular, tek yonlii
veya iki yonlii iletisim olma dereceleri ve mesajin ya da diger temsilin olusturulmasi ile
alinmasi arasindaki zaman gecikmesi bakimindan farklilik gostermektedir (Belk, 2014:

4).

Bireyler Metaverse veya sanal diinyada avatarlar1 araciligi ile dijital temsiliyetlerini
olusturmaktadirlar. Avatarlar araciligi ile sag, goz ve ten rengini belirleyip hatta isterlerse
avatarlarina dovme bile ekleyip sectigi kiyafetler araciligi ile sanal diinyada sosyal
yasama kendilerini hazirlamaktadirlar. Bu noktada avatarlar kisinin kendisini temsil
etmesinden kaynakli olarak benlik noktasinda, kisinin gercek benligine yiikledigi
anlamlar kadar onem arz etmektedir. Dolayisiyla kisinin sanal benligi de gercek
benliginde oldugu gibi birgok anlam ifade etmektedir. Sanal benlikler, gercek ya da
geleneksel benliklere kiyasla onu olusturan kisi tarafindan daha aktif olarak yonetilme,
sosyal olarak insa edilme ve bir goriiniim olusturma agisindan daha pratiktir. Fiziksel
diinyada benlik ¢esitli unsurlar aracilig1 ile genisletilmektedir. Aile, evcil hayvanlar ya da
fiziksel diinya icerisinde edinilen unsurlar benligin genislemesini saglamaktadir. Bu
anlamda sanal benlik de genisletilmis benligin bir unsuru niteligini tagimaktadir. Bu
noktada avatarlar kisinin sanal diinyadaki temsiliyetiyle birlikte bir benlik olusturmasi ve
olusturulan sanal benlik araculigiyla kisinin diger avatarlar ile iletisimi saglamasi
bakimindan dijital bedensel bir iletisim aract olmanin &tesine gegerek hem fiziksel
diinyadaki hem de sanal diinyadaki benligin ortak bir temsili olmaktadir (Sabah, 2017:
3).

Dijital aygitlarin ve avatarlarin yani sira, ortaya ¢ikmis ve potansiyel olarak genisletilmis
benligin bir parcasini olusturan tamamen dijital miilkiyet de vardir. Bu dijital esyalar
arasinda fotograflar, videolar, miizikler, kitaplar, tebrik kartlari, e-postalar, metin
mesajlari, web sayfalari, sanal gayrimenkuller ve avatarlarimiz i¢in giyim, mobilya,

araba, sihirli biiyiiler ve kalkanlar gibi sanal esyalar bulunmaktadir (Belk, 2014: 8).

Sosyal medya kullanicilarinin yalnizca geri bildirim degil, ayn1 zamanda kendilerini
dogrulama da istemelerinin bir yolu, ¢evrimigi arkadaslarinin gergekten iyi, giizel, akill

veya normal oldugumuzu teyit eden ¢eligkiler yaymlamasi beklentisiyle kendi kendini
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asagilayan yorumlar yayinlamaktir (Boyd ve digerleri, 2010; akt. Belk, 2014: 8). Bu tiir
onaylarin alicilarinin daha sonra arkadaslar i¢in de karsilikli onaylar vermesi yaygindir;
her iki iltifat grubu da goriiniiste spontane referanslar olarak ¢evrimigi kalir. Bu sadece
Facebook gibi sosyal siteler i¢cin degil, ayn1 zamanda arkadaslar bizim becerilerimizi
onayladiginda biz de onlarin becerilerini destekledigimiz Linked-In gibi daha profesyonel
siteler i¢in gegerlidir. Bu sekilde yazarlig1 arkadaslarimiza ve profesyonel tanidiklarimiza
havale ederek birbirimizin benlik hakkindaki iddialarin1 akliyoruz. Bloglama, kisisel web
sayfalari, tanigma sitesi profilleri ve forum katilimlari, dijital medya araciligiyla
kendimizi ifade etmenin ve bazen birlikte yapilandirmanin diger yollaridir. Bu tiir
ifsaalar1 yaymlamak bilingli veya bilingsiz olarak ¢ok sayida takipei, hit, begeni ve yorum
alarak toplumda statli kazanmaya yonelik de olabilmektedir. Benlik, bu dijital ifadelerin
yan1 sira giderek daha fazla bagimli oldugumuz dijital cihazlar araciligiyla
genisletilmektedir. Dijital esyalarimiz, fiziksel esyalarin agirligina sahip olmasa da benlik
algimizda hala 6nemli bir rol oynayabilmektedirler. Sahip olduklarimizi kaydilestirme ve
yeniden maddilestirme yOniindeki bu eszamanli itme, ¢evrimici benlik somutlagtirmalari
araciligiyla deneyimledigimiz eszamanli cisimsizlesme ve yeniden cisimlesme yeni
teknolojilerin hem teknofilik cosku hem de teknofobik direngle karsilandigi gergegi
bireyin dijital diinyanin kendini sunma seklini degistirmektedir. Bundan da &te,
potansiyel olarak insanlarin dogasini, insan olmayan seyleri ve bunlar arasindaki iligkileri

degistirmektedir (Belk, 2014: 8).

Benligin sahip olunan ya da tiiketilen seyler lizerinden olustugu diistintildiiglinde fiziksel
diinyada benligi etkileyen unsurlarin sanal evrende de benligi etkiledigini hatta benligin
bir pargasini olusturdugunu sdylemek miimkiindiir. Buna gore, avatarin sahip oldugu
ozellikler ¢esitli ¢agrisimlar yapmasina ya da avatarin sahibi ile ilgili g¢esitli ipuclar
vermesine olanak saglamasi benligin olugmasi noktasinda 6nem kazanmaktadir. Sanal
tilketimin kisisel fayda ya da gercek fiziksel fonksiyonu bulunmadigi diisiiniildiigiinde
ilgili ipuclarinin 6nemi daha net anlasilmaktadir (Sabah, 2017: 9).

2.3.3.2. Benlik Cesitleri ve Avatar Tliskisi

Higgins’e gore. benlik kavrami, gercek benlik de dahil olmak iizere {i¢ boliime ayrilmistir:

Gergek benlik, kisinin kendini gercekei bir sekilde ya da giinliik yasaminda nasil gordiigii
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ile ilgilidir. Ideal benlik, kisinin isteklerini ya da hayallerini icerirken; olmasi1 gereken
benlik, kisinin olmasi gerektigini diisiindiigii kisidir. Benlikler arasinda 6nemli bir mesafe
veya tutarsizlik olmasi1 durumunda bireylerin boliinmiisliik hissi ya da sikinti hissetmesi
miimkiindiir. Bu noktada bireyler benlikleri ile ideal benlikleri arasinda bu iki
versiyonunun ayni hizada oldugu bir duruma ulagmak i¢in eylemde bulunmalar1 olasidir

(Szolin vd., 2022: 2).

Ainsworth vd., (2008: 3) Markus ve Nurius'un (1986) ¢alismalarina odaklanarak olasi
benlik kavramini agiklamaya caligmiglardir. Olast benlik kavrami 1986'da Markus ve
Nurius tarafindan ortaya atilmistir. Olast benlikleri, bireylerin potansiyelleri ve
gelecekleri hakkinda nasil disiindiikleri ile ilgili bir tiir benlik bilgisi olarak
tanimlamaktadirlar. Olas1 benlikler, bireylerin ne olabilecekleri ne olmak istedikleri ve
ozellikle ne olmaktan korktuklar1 konusundaki fikirlerini temsil etmekte ve basarili
olanlar gibi olasi benlikler i¢in umut edilen benlikleri igermektedir. Olas1 benlik kavrami
hem ge¢miste hem de gelecekte benligin temsillerinin ifade edilmesini saglamaktadir.
Olas1 benlikler bilis ve motivasyon arasinda kavramsal bir baglanti sagladigi ve
gelecekteki davraniglar icin tesvikler saglamanin yani sira kisinin kendisine iligkin
mevcut goriisiinii degerlendirme ve yorumlamanin bir yolu oldugu i¢in énemlidir. Olas1
benlikler olumlu (“cevre bilincine sahip”, “egitimli”, “saglikli” veya “basaril’”) veya
olumsuz (“’bor¢lu” veya “bagimli”’) olabilmektedirler. Bu olumlu ya da olumsuz olasi
benlik goriisleri, bireylere olast benligi gergeklestirme, yaklasma ya da kaginma
davraniglariyla sonuglanabilecek motivasyonlar saglayabilmektedirler. Olas1 benlikler
kisinin amaglarinin, isteklerinin, giidiilerinin, korkularinin ve tehditlerinin tezahiirleri

olarak tanimlanmaktadir (Ainsworth vd., 2008: 4).

Benligin sanal boyutu ifadesine gore literatiirdeki mevcut arastirmalar avatarlarin, gergek
benligin dijital ortamdaki ifadesi olarak degerlendirilebilecegini gostermektedir. Bununla
birlikte kullanicilar tarafindan olusturulan avatarlar ideal benligin bir yansimasi olarak da
kabul edilmektedir. Dolayisiyla avatarlarin fiziksel yagsamdaki benlik ile ilgili olan bir¢ok
kavramla (gercek, ideal, olast benlik ve benzeri gibi) iligkilendirilmesi miimkiindiir. Bu
anlamda benlik kavrami sanal diinyaya kadar uzanmakla birlikte avatarlar, benligin sanal
diinyada olusturulmasinda ve kisinin benligini ifadesinde elzem bir arag olarak 6ne

cikmaktadir. Sanal ve gergek kavramlari her ne kadar birbirinden farkli kategoriler olarak
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ele alinsa da gliniimiiz yasantisinda teknolojik gelismelerin etkisiyle sanal ve gergek
birbirini destekleyen unsurlara doniigmiistiir. Sanal ve gerceklik arasinda akiskan bir
gecis  bulunmaktadir.  Avatarlar bu kapsamda akiskan gecis  igerisinde
degerlendirilebilmekte ya da form bulmaktadirlar. Avatarlar, bireylerin fiziksel
yasamdaki benliklerini manipiile ederek yeni bir benlik temsili olusturma imkani
tanimakla birlikte s6z konusu dijital benligin, fiziksel yasama yansimasinin da miimkiin

olabilecegini sdylemek miimkiindiir (Nagy ve Koles, 2014, akt. Sabah, 2017: 4).

Sanal evrende, fiziksel yasama kiyasla avatarlarin olusturulmasindaki 6zgiirliik firsati,
avatar ve benlik iligskisinde benlik ¢esitlerinin ortaya konulmasina imkan tanimaktadir.
S6z konusu benlik ¢esitleri; ideal benlik, olmas1 gereken benlik ve gercek benlik olarak
siralanabilmektedir. Boylece, avatarlar hem gercek benligin bir ifadesi veya gergek
benlige dair farkindalik olusturan bir ayna olabilecegi gibi ideal benligin bir ifadesi de

olabilmektedir (Sabah, 2017: 6).

Bunlarin yani sira avatar olusturma eylemi yalnizca gergek ve ideal benligin ortaya
konulmasi degil, ayn1 zamanda gercek benligin kesfedilmesini de saglamaktadir. Bu
noktada avatar olusturulurken kisinin, ger¢ek bedeninden tamamen farkli bir beden formu
ortaya koymadigini sdylemek de miimkiindiir. Avatarlar kimi zaman gercek benlige
tamamen yakin olursak kimi zaman ideal benligin temsili olmaktadir (Schultze ve Leahy,

2009, akt. Sabah, 2017: 8).

Sanal diinyalarda, kullanicilara “olasi benliklerini” hayal etmeleri, avatar olusturma
yoluyla kimliklerini ve kisiliklerini yeniden insa etmeleri ve denemeleri i¢in firsat
verilmektedir. Bireyler, farkli yerlerde farkli sekillerde davranmaktadirlar. Sosyal
rollerden ve ipuglarindan etkilenmekte ve kendini tanitma ihtiyaci duymaktadirlar. Olasi
benlikler, bireylerin potansiyelleri ve gelecekleri hakkinda nasil diistindiikleriyle ilgili bir
ipucu sunmaktadir. Olas1 benlikler gecmis deneyimlere ve hayali kullanima dayanarak
inga edilir. Bu nedenle hem istenen 6zellikleri (yaratici, zengin, ince) hem de istenmeyen
ozellikleri (yalmiz, depresif, alkolik) destekleyebilir. Bilis ve motivasyon, gelecekteki
davraniglar i¢in tesvikler ve insanlarin mevcut benlik algisin1 degerlendirmek icin bir
mekan arasinda kavramsal bir baglant1 saglamaktadirlar. Sanal diinya gibi ortaya ¢ikan

etkilesimli alanda benligin farklt nesnelerinin hazirlanabildigi kadar benligin
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degistirilebilir dogas1 daha da onemli hale gelmektedir. Bu nedenle, avatar tabanl
etkilesimli medyada benlik kavraminin birgok yoniinii incelemek onemlidir (Lin ve

Wang, 2014: 4).

Rein Reid, ¢evrimdisi ortamlarin kisitli alanlarindan bahsederek ¢evrimigi ortamlarda
toplumsal cinsiyetin de asilabilir oldugunu ifade etmistir. Bu sdyleme gore birey
“hissettigi’” kisidir. Cevrimi¢i yasam, ¢evrimdist yasamin sinrhiliklarim  ve
imkansizliklarin1 ortadan kaldirmaktadir. Giinlik yasamdaki degisimin zorlugunun
aksine c¢evrimi¢i yasamda “’sil’” ve “’¢cik’’ teknolojisi ile kontrol kolaylikla
saglanabilmektedir. ilerleyen teknolojik gelismelere bagli olarak ¢evrimigi ve ¢evrimdist
yagsam arasindaki sinir muglaklagmaktadir. Cevrimdis1 yasamda genellikle tek bir imaj
olustururken, c¢evrimi¢i yasamda cesitli imajlar1 istedigimiz zaman olusturma ve

degistirme imkanina sahibiz (Bauman ve Reid, 2022: 72-76).
2.3.3.3. Goffmann Benlik Sunumu Teorisi ve Avatar Iliskisi

Goffman, kisi kelimesinin sozliikk anlamina odaklanarak kisi (person) kelimesinin temel
anlaminin maske kelimesine karsilik geldigini ifade etmistir. Bu anlam baginin tesadiif
olmadigini sdyleyerek bireylerin her zaman ve her yerde az ya da ¢ok bilincinde olma
hali ile bir rolii oynadigin1 sdylemistir. Bireyler kendilerini ve birbirlerini s6z konusu

roller i¢cinde tanimaktadirlar (Goffmann, 2021: 31).

Gorlintis ve tutum hakkinda anlamli bir baglanti vardir. Bireylerin bir vitrin i¢inde
yasadig1 tasviri lizerinden ele almak gerekirse goriiniis bireyin o anki statiisiine, sosyal
faaliyetlerine, kendi yasam dongiisiine karsilik gelerek bireyin kendisi hakkinda bilgiler
icerir. Tutum ise, bireyin olacag kisi ile ilgili bilgi veren uyaricidir (Goffmann, 2021:

35).

Bireyler, diger kisilere; onlarin o an iginde vermis oldugu gecmis, su an ve gelecekle ilgili
izlenimlere bagli olarak davranig sergilemektedirler. Buna bagli olarak bireylerin
beklentilerinin diger kisilerin davraniglarini belirledigini sdylemek miimkiin olacaktir.
Bireylerin verdikleri izlenimler diger kisiler tarafindan genellikle vaat olarak

algilanmaktadir (Goffmann, 2021: 232).

Benlik sunumu kavrami, bireylerin sosyal etkilesimleri sirasinda kendilerini nasil

tanimladiklar1 ve nasil goriindiikleri konusunu inceleyen sosyal psikolog Erving Goffman
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tarafindan ortaya atilmistir. Goffman, benligin bireylerin digerleri ile etkilesim icinde
oldugu bir alanda, eylemlerini etkilesim i¢inde oldugu kisilere gore sekillendirerek s6z
konusu kisilerin tepkilerine gore kendisini sekillendirdigini savunmaktadir. Yani bir
sahne ve sahnede sergilenen performans s6z konusudur. Birey, sahnede izlenen bir
oyuncuymusg¢asina; toplum icinde izleyicilerin tepkilerine goére performans
sergilemektedir. Bu noktada Goffman, toplumu bir tiyatro sahnesine benzetmektedir.
Kisilerin, izleyicilere sunmus oldugu performans her seferinde ya da topluma gore
degismektedir. Zira birey, izleyicilere sunmus oldugu benlik roliinlin gercek olarak
onaylatma istegi i¢indedir. Sunulan performans ise rollere gore cesitlilik gostermektedir.
Birey, mevcut toplum igindeki normlara ve degerlere uygun roller gosterme
egilimindedir. Bu nedenle kisi birden ¢ok rol ve birden ¢ok role bagl olarak farkli
performanslar géstermektedir. Bir kisi anne ya da baba, patron, kardes, arkadas, sporcu
ve benzeri olarak birden ¢ok role bagli farkli performanslar i¢inde olabilmektedir.
Goffman, benlik sunumunu kisilerarasi iletisim baglaminda ele alarak kisinin giindelik
yasaminda digerleri ile iletisiminin benlik {izerindeki etkisini incelemistir. Buna gore kisi,
kendisini ve bedeninin algiladigi sekilde sahne 6niinde ve sahne arkasinda performanslar

sergilemektedir. Bu da benlik sunumunu olusturmaktadir (Tiirk vd., 2022: 10).

Goffman bireyleri aktorler olarak kabul etmistir. Toplumu bir sahne olarak betimleyen
Goffman, bireylerin yapmis olduklar1 seyin dekor, goriiniim ve tarzdan olusan bir sahneyi
kullanarak aktoriin kendi sunumunu idealize etmesi ya da bir sosyal senaryoyu takip
etmesi oldugunu sOylemistir. Dekor, oyuncunun performansi i¢in fon olarak sectigi
sahnedir. Bireylerden icinde bulundugu sahneye uygun performanslar gostermesi
beklenmektedir. Bir kisinin i¢inde bulundugu arkadas grubunda gdstermesi beklenen
benlik sunumu ile bir is toplantisinda gdstermesi beklenen benlik sunumlart farklilik

gostermektedir. Beden, benlik sunumunun aktarildigi bir gostergedir (Vasalou, 2008: 2).

Goffman, giinlik hayatimizda bir¢ok rol oynadigimizi savunmaktadir. Hem durumsal
faktorler hem de diger etkilesim bigimleri kimliklerimizi siirekli olarak yeniden
tanimlamaktadir. Goffman benlik sunumuna, baskalarinin algilarinda var olabilmek i¢in
goriiniim ve davranist kullanan bir performans olarak yaklasir. Grup kimliklerinin bu
stireci nasil etkiledigini kesfetmek i¢in moda ve kiyafet teorilerinden yararlanilmaktadir.
Kamuoyunda gerceklestirilen bedensel siisleme ve modifikasyon yelpazesi olarak

tanimlanan elbise, kullanicinin sosyal yapilar i¢indeki konumu hakkinda bilgi ileten ve
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bir sdylemle sonuclanan bir sosyal kodlar sistemi olarak kabul edilmektedir. Bu yapilar
tipik olarak yas, cinsiyet, statii ve meslege gore ayirt edilen belirli kiyafet kurallarim
icerir. Kiyafet bi¢imlerine atfedilen anlamlar sosyal, ekonomik ve politik yapilarla iligkili
olsa da hem kullanicilarin hem de izleyicilerin 6znel yorumlarina da bagli olmaktadir.
Sanal bir diinyada, bireyler sadece kiyafetlerini degil, aym1 zamanda sekillerini,
formlarini, tiirlerini, boyutlarin1 da kontrol eder. Bu nedenle avatar sekilleri ve kiyafet
secimleri, belirli sosyal ve teknolojik baglamlara gomiilii bireyler ve gruplar tarafindan

atanan anlamlarla ilgili oldugunu sdylemek miimkiindiir (Martey ve Consalvo, 2011: 3).

Goffman'i benlik sunumu teorisine dayanan avatarlar, ¢evrimigi olarak yeni bir kimlik
yonii saglayabilecek grafiksel temsillerdir. Avatarlarin yani sira goriintimler, insanlarin
cevrimigi olarak var olmalarini saglamaktadir. Bir miktar para ya da gesitli 6denekler
aracilifi ile oyuncular oyun i¢i karakterlerin ve avatarlarin  goriinlimiini
ozellestirebilmektedirler. Bu tarz yontemler araciligi ile avatarlarin fiziksel goriinlimiinii
degistirmek miimkiindiir. Insanlar bircok nedenden dolay1 sanal iiriinler satin

almaktadirlar (Khelladi vd., 2021: 2).

2.3.3.4. Kisisellestirme

Kang ve Kim (2020: 2) Bireylerin avatar giydirme motivasyonlarindan birisi olan
kisisellestirmeyi kendini olumlama teorisine bagli olarak acgiklamiglardir. Kendini
olumlama teorisi bireylerin algilanan 6z biitiinliiklerini ve 6z degerlerini korumak i¢in
motive olmalaridir (Sherman & Cohen, 2006; akt. Kang ve Kim, 2020). Buna gore
bireyler benlik sisteminin esnek oldugunun bilincinde olarak benligin belirli alanlarina
yonelik tehditlerin, benligi farkli alanlarda olumlayarak veya benligin genel biitiinliigiinii
olumlayarak telafi etmeye calismaktadirlar. Bu nedenle, kendini olumlama, hem benlik
biitiinliigiinii hem de uyarlanabilir davranis1 saglayan dolayl bir psikolojik adaptasyon
sunmaktadir. Kisinin avatarini kisisellestirme siirecinde yapilan se¢imler, benligin dijital
temsilini somutlagtirmaya yardimci oldugundan, benlik kavraminin temel yonleriyle
yakindan iligkilidir. Kisisellestirme siireci, kullanicilar1 bilingli olarak diisiinmeye ve
benlik kavramlarini tanimlayan ¢esitli yonleri segmeye tesvik ederek kisilerin kendilerine
iliskin belirgin zihinsel imajlar olusturmaktadir (Kim ve Sundar, 2012; akt. Kang ve Kim,

2020). Sonug olarak avatar dzellestirme siireci, kullanicilara dijital ortamlarda esnek ve
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kolay bir kendini sunum olanagi saglamaktadir (Kim ve Kang, 2020: 2). Avatar
Ozellestirme ortamlar1 bireyler i¢in sinirsiz segeneklerle doludur. Kullanicilar dijital
temsilleri i¢in bilim kurgu kostlimlerinin yani sira geleneksel ve kot pantolon, tigort gibi
gercek yasam nesneleri bulabilmektedirler. Kullanicilar, orijinal karakterlerini yani
avatarlarin goriiniislerini ve kisiliklerini tasarlayarak sanal bir diinyada kimliklerini

kurmaktadirlar. (Kang ve Kim, 2020: 2-3).

Bireyler, avatarlarin1 goriiniir sanal alanlarda tasvir ederek avatarlariyla daha giiglii bir
sekilde 6zdeslesmektedirler. Sanal diinyalarda, digerleri bir avatar1 goriintiilediginde,
avatar hakkinda avatar kullanicisinin kendi bilislerini ve davranislarini modelleyebilecek
belirli beklentileri olmaktadir. Avatar kullanicilarina avatarlarinin nasil goriindiigiine
bagli olarak belirli bir sekilde davranildiginda, davraniglarini yabancilarin beklentilerine
uyacak sekilde degistirmektedirler. Avatarlar, baskalarinin davraniglarini etkileyerek
kullaniciyr hem dogrudan hem de dolayli olarak etkileyen bir “sanal kiyafet” bigimidir

(Merola ve Pe, 2009: 6-7).

Kendini ifade etme ihtiyaci, 0zellestirme faktoriiniin 6nemini agiklayabilir. Bireyler,
avatarlarina duygusal deger katabilir ve ¢evrimici benliklerinin bir uzantisi olarak islev
gordiigii i¢in karakterlerinin goriiniimiinii 6nemli bulabilirler. Boylece karakterlerini
ozellestirebilmek, kullanicilarin sanal diinyada benzersiz deneyimler yasamalarini

saglamaktadir (Bleize ve Antheunis, 2019: 11).
2.3.3.5. Dijital Istifcilik

Istifleme, ¢ok sayida miilkiin satin alinmas1 ve saklanmasidir. Istif¢iligin bir alt tipi olarak
dijital istifleme davraniginda bireyler dijital olarak kaydettikleri seyleri silmekte zorluk
cekmekte, biriktirmekte ya da saklamaktadirlar. Dijital istifcilik davranisi gosteren
bireyler kaydettikleri nesnelere giiglii duygusal baglilik nedeniyle istiflenmis dijital
nesneleri silmekte zorlanmaktadirlar. Dijital istifleme davranisi, cevrimic¢i forumlarda ve
bloglarda kimileri tarafindan "dijital daginiklik" olarak da ifade edilmektedir (Hulber,
2020: 7).

Bilgisayar, akilli telefonlar, e-posta, sosyal medya, video oyunlari, giyilebilir cihazlar ve
dijital kameralar gibi kisisel ve kurumsal teknolojilerin mevcudiyeti ve erisilebilirligi
dijital igerigin minimum ¢abayla paylasilmasina daha fazla olanak sunarak bireylere

resim, video gibi ¢esitli formatlarda dijital igerik elde etme konusunda biiyiik potansiyel

50



saglamaktadir. Benzer sekilde, dijital medyanin ve fiziksel depolama cihazlarin satin
alinabilirligi, bireylere bir y18in belge, miizik dosyasi, resim, video ve e-posta biriktirmesi
icin yeni yontemler kazandirmistir. Bununla birlikte dijital fotograf¢ilik, video ve
emojilerin fotograflarla diizenlenmesinde kullanilan teknolojiler, bireylerin yasam
olaylarin1 dijitallestirmeleri i¢in daha cazip hale gelmekte ve bu tiir kisisellestirilmig
iceriklerin benimsenmesini de saglamaktadir. Dijital igerigin tekrar tekrar kaydedilmesi,
saklanmasi ve paylasilmasi bireyin yonetemeyecegi kadar yapilandirilmamis, karmagsik
ve biiyiik olabilecek bir dijital igerik birikimine yol agmaktadir. Dijital igerigin elde
edilme hizi, veri depolama kapasitesinin genisletilmesi, ayn1 verilerin birden ¢ok veri
depolama alaninda ¢ogaltilmasi ve silinirse veri kaybiyla ilgili endigeler dijital birikimi

arttirmaktadir (Sedera vd., 2022: 3).

Koleksiyonlar; kisisel miilkler ve esyalar gibi genellikle nesnelerin fiziksel boyutuyla
iligskilendirilen kelimelerdir. Bireyler fiziksel ortamlarindaki nesneleri kimliklerine dahil
eder ve bu nesneler onlarin kim olduklarini ve kim olabileceklerini sekillendirmekte ve
tanimlamaktadir. Miilkiyetler zamanin boyutunu asarak sahibi acisindan giiclii bir
duygusal 6nem tasiyabilir. S6z konusu koleksiyon degerindeki miilklerin kayiplar1 hafiza,
tarihsel ve biyolojik koruma i¢in bir tehdit olarak algilanmaktadir. Miilkler fiziksel
boyutla sinirl degildir. Giderek dijitallesen bir diinyada bireyler, kimliklerini temsil eden
dijital dosyalara duygusal baglilik olusturmaktadir. Aile fotograflari, kisisel e-postalar,
sosyal medya profili, favori videolarin timii potansiyel dijital varliklardir ve kayiplar

fiziksel esyalarin kayb1 kadar zararli olabilir (Cushing, 2013; akt. Hulber, 2020: 6).

Dijital istifcilik, dijital yapinin toplandigi ve saklandigi bir pratiktir. Bu varliklar
genellikle eglence, sanat, miizik veya video oyunlarina yoneliktir. Metaverse teknolojisi
ile ise saklanan ya da istif¢ilik potansiyeli olan NFT'ler (non-fungible token), dijital
modelleme gibi bir sekilde tasinmasimi ve dogrulanmasimi saglayan blockchain
teknolojisi lizerinde olusturulmus bir tiir kripto varliktir. Bu varliklar, sanat eserleri,
miizik, video oyunlari, dijital topluluklar veya diger dijital icerikler gibi bir¢cok farkli
dijital varlik tiirii olabilirler. Bireylerin, sanal ortamda kendilerini temsil eden avatarlari
icin satin aldiklar1 dijital kiyafetler de NFT lere dahil olmaktadir. Dijital istifcilik, dijital
yapt degeri kazanabilecegi bir donemde ortaya cikmistir ve dijital gogli deger
beklentisiyle, insanlarin dijital varliklarini toplama ve saklama amacini yansitmaktadir.
NFT'lerin biricik olmasi onlart diger dijital varliklardan ayiran bir 6zellik olmasi ile
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bireyler NFT’lerini saklama ya da biriktirme egilimi gostermektedirler (Oztiirk, 2022: 6-
7).

2.3.3.6. Hedonik Ahsveris

Hedonik aligveris, bireylerin iirlinlerden oncelikli olarak haz ve eglence elde etmeyi
amagladigi davranig bi¢imini ifade etmektedir. Tiiketicilerin hedonik aligveris davranisi
gosterirken Oncelikleri faydadan ya da aragsal sebeplerden ziyade s6z konusu tiiketim
davraniginin onlara haz vermesidir. Bu tarz tiiketiciler aligveristen zevk almak istemekte
ya da yaptiklarin aligverisin onlar1 eglendirmesini istemektedirler. Yani tiiketiciler
hedonik aligveris esnasinda duygusal amagclarla aksiyon almaktadirlar. Dolayisiyla
duygusal amaglarla aksiyon alan bireyler satin aldiklar1 liriinlerden duygusal faydalar da
elde etmeye caligmaktadirlar. Bu anlamda bireyin aligveris siireci esnasinda elde ettigi
deneyim de 6nem kazanmaktadir. Tiiketiciler aligveris deneyimi siirecinden etkilenerek
buna bagl davraniglar gelistirmektedirler. Hedonik deger aligveris deneyimi siirecinden
etkilenmekte ve estetigin On planda oldugu hedonik tepkilere bagli bir biling
olusturmaktadir. Hedonik tiiketim gergeklestiren bireylerin yenilik, rol, akran grubu,
statli, sosyallesme gibi motivasyonlardan etkilendigi g6z onitinde bulunduruldugunda
plansiz aligveris gergeklestirme olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu sdylemek miimkiin

olmaktadir (Kirgiz, 2014: 201, akt., Odac1 ve Gokalp, 2020: 2).

Hedonik tiiketiciler satin alma eylemlerini iiriinlerden yalnizca somut yararlar elde etmek
icin degil, bunun da Otesinde hayatina bir eglence ve haz katmak igin
gerceklestirmektedirler. Dolayisiyla tiiketim kavrami sadece var olmak i¢in ihtiyaglarin
kargilanmasinin yani sira hayattan zevk almak i¢in bir ara¢ anlamina da gelmektedir. Bu
faktorler, tiiketimin hazci boyutunu ifade etmekte olup rasyonel kararlar yerine,

duygularla iligkilidir (Maden, 2014: 113).

Hedonik alisveris bireyin aligveris yapma eyleminden zevk almasi ve buna bagli olarak
tilkketicide olumlu algt ve duygular uyanmasi gibi hedonik motivasyonlara karsilik
gelirken, sosyal motivasyonlar bireyin toplum i¢inde bulundugu ya da bulunmak istedigi
konum ile ilgilidir. Birey satin alma eylemi araciligi ile toplumsal kabul kazanmaya

caligmaktadir (Zeren ve Gokdagli, 2017: 4).
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Hedonik tiiketim, bir tiiketicinin bir {irtinle ilgili deneyimini ¢evreleyen ¢ok duyusal,
duygusal ve fantezi ile ilgili unsurlar1 tamimlar. Onceki arastirmalar, islevsel olmayan
sanal 6gelerin biiyiik 6lciide hedonik olarak motive edildigini bulmustur. Oncelikle bu
maddeler oyundaki coklu duyusal (6rnegin gorsel veya isitsel) c¢ekiciligi artirarak
eglenceyi biiyiik Olgiide etkileyen bu 0Ogeler, oyuncularin ¢evrimig¢i karakterleri
araciligiyla gercek veya ideal benliklerini ifade etmelerine olanak taniyan kendilerini
ifade etme araci olarak islev gormektedirler. Hedonik esya glidiimlii satin alimlar (yani
zevk tiiketimi), insanlar estetik olarak avatarlariyla veya oyunun kendisiyle artan baglanti
yoluyla oyun i¢indeki zevklerini artirmak i¢in esya satin almaya motive olduklarinda

ortaya ¢ikar (Marder vd., 2019: 3-23).

Sanal diinyada bireyler herhangi bir fiziksel yasam para kisitlamasi1 olmadan ideallerini
gerceklestirmeye ¢aligmaktadirlar. Bu tarz bireyler satin aldiklar sanal iirlinler araciligi
ile hayallerini ve kendilerini ifade etmektedirler. Baska bir deyisle hedonik
aligverisciler’” olarak anilan s6z konusu kisiler yalnizca sanal diinyada kendilerine uygun
olan pahal1 {irlinler i¢in aligveris yaparak statii aramaktadirlar (Hassouneh ve Brengman,

2011: 10).
2.3.4. Avatar Giydirme Motivasyonunu Etkileyen Diger Faktorler

Bireylerin sanal evrendeki dijital temsillerine kiyafet almasini ifade eden avatar giydirme
motivasyonu psikolojik ve sosyal faktorler disinda teknolojik gelismeler, yatirnm ve
yenilik gibi yeni teknolojiye yapilan mevduatlar1 ve yeni teknolojiye olan ilgiyi iceren
motivasyonlardan da etkilenmektedir. Metaverse’i olusturan AR/VR teknolojileri,
yatirim ve yenilik faktorleri avatar giydirme motivasyonunu etkileyen diger faktorler

olarak degerlendirilmektedir.
2.3.4.1. Algillanan Kullanim Kolayhg

Tarih Oncesi magara resimleri ve sozlii hikaye anlatimi, kabile hikayelerini yakalayan ve
oliimsiizlestiren ilk medyaydi. Hem gergek hem de alegorik olaylar1 sonraki nesillere
Ogrenilen degerli dersleri iletmek i¢in mitolojik diinyalar insa etmek i¢in kullanildilar.
Antik Yunanistan'da tiyatro, izleyicileri tarihi veya mitolojik yer ve zamanlara aktaran
toplum merkezli bir kurumdu. Hem trajediler hem de komediler olan tiyatro oyunlari,
kolektif kimligi sekillendiren, siyasi sdylem ve eylemi kiskirtan sosyal bir prosediir

olusturdu. Platon'un magara alegorisi, i¢sel zihinsel modellerimize dayanan diinya
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algisini ve fiziksel ve sanal gergeklikler arasindaki ikiligi resmediyordu. Orta ¢agda, el
yazisi el yazmalari ve tipografi yoluyla kitap reprodiiksiyonu, Ronesans'n atesleyen insan
diisiincesine yeni ufuklar acti. Daha sonra, fotograf, sinematografi, elektrik, telefon ve
radyo ve televizyon gibi kitle iletisim aracglar1 gibi analog icatlar, sanal gerc¢ekliklerin
kitlesel Olcekte insasina olanak sagladi. Modern ¢agda Link Trainer, mekanik bir ugus
simiilatorii olan VR'nin ilk analog Onciisiidiir. 1920'lerin sonlarinda biiyiik askeri ugak
pilotlar1 kohortlarin1 egitmek i¢in kullanildi. 1960'larda ilk ¢oklu duyusal sistemler
gelistirildi. Morton Heilig'in Sensorama makinesi, eglence igin siiriikleyici, ¢ok modlu
tiyatro deneyimleri saglayan halka acik, bagimsiz bir atari makinesiydi. Daha spesifik
olarak, oyuncular kapali bir ekran filmi, titresimli bir koltuk, sesler, bir koku vericisi ve
rliizgar fanlar1 araciligiyla sehrin sokaklarinda bir motosikletle simiile edilmis bir tur
deneyimleyebilirler. 1968'de, ilk deneysel, mekanik AR bas iistii ekran1 Ivan Sutherland
tarafindan gelistirildi. Oldukca agir olmasi, monte edilmis olmas1 ve tavandan sarkmasi
nedeniyle “’Demokles Kilic1’’ lakabini almigtir. 1980'lerde Myron Krueger, Yapay
Gergeklik terimini tanitmistir. Yenilik¢i kurulumu Videoplace, uzaktan gergek zamanh
etkilesimlerin nasil oldugunu gdsterdi. Ayrica, ilk ticari VR uygulamalari ortaya ¢ikti ve
VR terimi Jaron Lanier tarafindan ortaya atildi. Hacimli daldirma kasklari taginabilir hale
geldi ve eldivenler ve hatta viicut giysileri gibi ¢evresel dokunsal cihazlarla baglandi.
1990'larda magara otomatik sanal ortam (CAVE) oda 6l¢ekli VR sistemi gelistirildi. Bu,
kismi gorsel ve operasyon gergekeiligi yoluyla yari siirlikleyici VR'nin bir 6rnegiydi.
Kullanicilarin gorsel alaninda derinlik yaratmak i¢in bir odanin duvarlarina stereoskopik
goriintiiler yansitild1 ve bu da kismi bir daldirma hissi sagladi. Bu teknoloji, sanat ve miize
enstalasyonlari i¢in yaygin olarak benimsenmistir. Ayrica, birbirine bagli aglar ve internet
cok kullanicili, sosyal, bilgisayar tabanli, siiriikkleyici olmayan VR platformlarinin veya
sanal diinyalarin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Bu egilim 2000'lerde hizlandi ve kitlesel
olarak benimsendi. 2010'larda bilgisayar bilimindeki ilerlemeler, ilk uygun fiyatli VR
basa takilan ekranlarin veya kulakliklarin, Oculus Rift, HTC Vive ve Google
Cardboard'un gelistirilmesine yol agarak, siiriikleyici VR'yi ana akim olma yolunda bir
sonraki teknolojik seviyeye tasidi. 2020'lerde, tiiketici sinifi kablosuz, bagimsiz VR
kulakliklar norm haline gelmistir. Microsoft HoloLens, Magic Leap ve AR giyilebilir
akilli gozliikler gibi kurumsal sinif MR kulakliklar1 da ortaya ¢ikmistir. VR alaninda

Metaverse, 3D Internet veya Web 3.0 olarak tasarlandi. ilk yinelemesi, avatarlarin
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aralarinda sorunsuz bir sekilde seyahat edebilecegi bir sanal diinyalar agi olarak
tasarlandi. Metaverse sosyal, siiriikleyici VR platformlari, devasa ¢ok oyunculu ¢evrimici
video oyunlari, acik oyun diinyalar1 ve AR ortak ¢aligma alanlariyla uyumlu olacaktir. Bu
vizyona gore, kullanicilar 3D hologramlar olarak bedenlenmis bir bicimde kisitlama

olmaksizin bulusabilir, sosyallesebilir ve etkilesim kurabilirler (Mystakidis, 2022: 2-7).

Sanal ve fiziksel gerceklikler arasinda koprii olusturan Metaverse artirilmis, sanal ve
karma Gergeklik (AR, VR ve MR) teknolojilerini birlestiren Genisletilmis Gergekliktir
(XR). Bu nedenle, Metaverse'nin, doganin dayattig1 mekansal, zamansal ve kaynaklarla
ilgili kisitlamalarin  iistesinden gelerek insan faaliyetinin alanini  genislettigi

diisiiniilmektedir (Momtaz, 2022: 3).

Metaverse, sanal ortamlar, dijital nesneler ve insanlarla ¢ok duyusal etkilesimi miimkiin
kilan teknolojilere dayanmaktadir. Genisletilmis Gergeklik veya Capraz Gergeklik (XR),
bir dizi siiriikleyici teknolojiyi igeren terimdir; verilerin temsil edildigi ve yansitildigi
elektronik, dijital ortamlari igermektedir. XR, Sanal Gergekligi (VR), Artirilmig
Gergekligi (AR) ve Karma Gergekligi (MR) igermektedir. VR alternatif, dijital olarak
olusturulmus yapay bir ortamdir. Kullanicilar, VR'de kendilerini kaptirdiklarini, farkli bir
diinyada bulunduklarim1 ve tipki fiziksel ¢evrede oldugu gibi benzer sekillerde
calistiklarin1 hissetmektedirler. Daldirma kasklari, VR kulakliklar1 ve ¢ok yonlii kosu
bantlar1 gibi 6zel ¢cok sensorlii ekipmanlarin yardimiyla deneyim gérme, ses, dokunma,
hareket ve sanal nesnelerle dogal etkilesim yoluyla giiclendirilmeye ¢alisilmaktadir. AR,
fiziksel mekanlara farkli bir yaklasim benimsemektedir. Dijital girdileri, sanal 6geleri
fiziksel ortami gelistirmek amaciyla icine yerlestirilmektedir. Yani fiziksel diinya ile
sanal diinyay1 mekansal olarak birlestirilmektedir. Nihai sonug akilli telefonlar, tabletler,
gozliikler, kontakt lensler veya diger seffaf yiizeyler gibi cihazlarin aracilik ettigi,
uzamsal olarak yansitilan bir dijital eserler katmanidir. MR fiziksel ortamin yansitilan
dijital verilerle gercek zamanl olarak etkilesime girmesi anlaminda gelismis bir AR
yinelemesi olarak temsil edilmektedir. MR, AR ve VR'nin herhangi bir kombinasyonu
olarak kabul edilmektedir. Bu kararin arkasindaki mantik, uzun vadeli teknolojik evrim
ve AR'nin etkilesimli imkanlari icerecek sekilde olgunlagmasidir. Bu nedenle, AR ve VR
iki temel teknoloji olmaya devam etmekte ve MR bunlarin birlesimi olmaktadir. XR
sisteminin temsili dogrulugu, derinlik algisin1 iletebilen stereoskopik ekranlarla
saglanmaktadir. Bu fiziksel ortamlarda gérmeyi kopyalayan her bir goz i¢in ayr1 ve biraz
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farkli goriintiilerle miimkiindiir. Yiiksek ¢oziiniirliiklii XR ekranlar, 90 ila 180 derece
arasinda degisebilen genis bir kullanic1 goriis alanini etkinlestirir. XR sistemleri ayrica
2D sistemlere kiyasla iistiin isitsel deneyimler sunmaktadir. 3D, uzamsal ses, AR ve VR
icine daldirmay1 kararl bir sekilde gelistiren ses manzaralarinin olusturulmasina izin

vermektedir (Mystakidis, 2022: 7-9).

Bir "tiyatro" deneyimi olarak sanal kiyafet satin alma eyleminin bireyleri sanal diinyalari
kesfetmeye motive etmede 6nemli bir rol oynadigt ve sanal bir diinyanin deneyimsel
yonlerinin tiiketicilerin sanal aligveris deneyimine daha fazla dahil olmalarina ve kalma
ve geri donme arzusuna yol agabilecegi Ongoriilmektedir. Buna bagli olarak sanal
magazalarinin etkinlikler ve sosyal ara yiizle eglenceli deneyimler saglayan avatar satig
eleman1 dahil olmak iizere miisteri deneyimi sunmasini saglamalar1 gerektigini

gostermektedir (Lee ve Domina, 2012: 9).

Meniiler, simgeler, fareler ve dokunmatik ekranlar gibi kullanici arayiizlerinin bir¢ok
sistem ozelligi, ozellikle kullamlabilirligi artirmayr amaglamaktadir. Iyi bir arayiizlii
sistemin kullanimi kolay olmalidir kotii tasvir edilmis diigmeler ve simgeler kafa
karigiklig1 ve yanhis anlama yaratabilir. Buna karsilik, iyi organize edilmis ve 6zenle
tasarlanmis bir ekran, kullanicilarin ekrani taramasina ve ilgili bilgileri daha kolay
tanimlamasina yardimci olabilir. Dahasi, fare arayiizli bir sistemin kontroliinii basit bir
tiklamaya indirger. Basit ve esnek bir kullanici ara yiizii, bir sistem kullanma c¢abasini
azaltacaktir, yani kullanicilarin sistemi kolayca kullanmasimi saglayacaktir. Ayrica,
kullanic1 ara yiizlerinin sadece kullanimi kolay degil, ayni zamanda kullanimi kolay
algilanmasi gerektigi savunulmaktadir Kullanicilarin kisisellestirme siirecinde ara yiizle
etkilesime girerken deneyimledikleri duyusal zenginlik, etkilesim ve gezinebilirlik,
ozellikle kullanicilarin 6zerklik duygusunu artirarak igsel motivasyonu artirir (Cho vd.,

2009: 3-4).

Yeni AR/VR teknolojileri, engelli insanlardaki fizyolojik kisitlamalarint ortadan
kaldirarak onlar1 ekonomik ve sosyal hayata yeniden dahil etmesi Ongdriilmektedir.
Cevrimdist diinyada miimkiin olmayan aktivitelerden zevk almalarina izin verebilir.
Ornegin fiziksel yasamda gorme sorunu olan kisilerin Metaverse'de araba kullanmasina
izin veren VR lenslerinin kullanimi ile engelleri ya da smurlari ortadan kaldirabilir

(Momtaz, 2022: 3).
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2.3.4.2. Yatirim ve Yenilik

Dijital teknoloji hizli gelisimi, tarihsel gelisim siirecinde diger bir¢ok yeniligi agmaktadir.
Diinya niifusunun yarisina ulasan ve sadece yirmi yilda biiyiiyen ve finans, ticarete erisim
ve kamu hizmetleri de dahil olmak iizere baglantiy1 artirarak diinya toplumunu
doniistiirebilen teknolojik gelisim siireci yasanmaktadir. Ekonominin dijitallegsmesi
sadece maliyet verimliliginden ¢ok daha fazlasini ifade etmektedir. Maliyet verimliligi
ile yeni finansman akislari, blok zinciri tabanli borsalar, elverisli bir sosyo-ekonomik
iklim yaratan izlenebilirlik tespit araglar1 ve ciddi bir finansal ara¢ s6z konusudur.
Fungible Token (NFT), zincir dis1 varliklar i¢in yeni bir tokenize pazar yaratmaktadir.
Sanati, koleksiyonlari, kiyafetleri ve diger seyleri dijitallestirerek fiziksel pazari1 sanal
evrene tim gergekligi ile tasimaktadir. NFT'ler genellikle kripto para birimleriyle
cevrimici olarak alinip satilir ve kripto ile ayni temel yazilimla kodlanmaktadir. Opensea,
Metalink gibi baglatilar {izerinden NFT alim/satimi gerceklestirilebilmektedir
(Kurniawan vd., 2022: 2).

Agirman ve Barakali (2022: 12), Metaverse alaninda yasanan en umut verici
geligsmelerden birisinin finans alanina getirdigi yenilikler oldugunu belirtmistir. Bireyler
Metaverse de fiziksel yasamda yapabilecekleri bir¢cok seyi sanal evrende de yapabilme
imkanina sahip olacaktir. Buna bagl olarak bireyler sosyallesmek icin ¢esitli aracilara
bagvuracaklardir. NFT satin almak da bu aracilardan birisidir. Dijital avatarlar
aracilifiyla Metaverse de varlik kazanan bireyler kendilerini sanal evrende ifade etme
ihtiyac1 i¢inde olacaklardir. Bireyler hem kendilerini ifade etmenin bir yontemi olarak
avatarlariin gortinlimlerini kisisellestirmekte hem de buna bagli olarak avatarlarina satin
aldiklar1 dijital kiyafetler ve benzerleri aracilifiyla yatirim yaparak kendilerini finansal

onciler olarak konumlandirmaktadirlar.

Metaverse, blockchain teknolojisi {lizerine insa edildiginden, sahip oldugunuz veya
iirettiginiz tiim Ogeler benzersizdir ve ¢ogaltilamaz veya calinamaz. Sanat eserlerinde
oldugu gibi, blockchain teknolojisi meta veri deposunda ticareti yapilan farkli dijital
driinlerin tliriiniin tek 6rnegi olmasii saglar. Ayrica, kripto para birimleri meta veri
deposunu ¢alisir durumda tutar; her sey farkli kripto para birimi tiirleri kullanilarak satin
alinir ve satilir. Meta veri deposunda en ¢ok kullanilan terimlerden biri NFT'lerdir (Laeeq,

2022: 1). Degistirilemez Jetonlar (NFT'ler), benzersiz kriptografik jetonlardir ve bir blok
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zincirinde kopyalanamaz. NFT'ler, fiziksel varliklarla aynmi sekilde deger tasiyan tahsil
edilebilir dijital varliklar olan gergek diinya 6gelerini temsil etmek i¢in kullanilabilir;
ornegin, metaverse'deki bir arazi pargasi, sanat eseri, dijital kiyafetler NTF kapsamina
girmektedir. Metaverse pazari ve beraberinde getirdigi NFT teknolojisi merkezi olmayan
bir pazar olarak tanimlanmakla birlikte glinlimiizde yatirim i¢in tercih edilen popiiler
araglardan birisi kapsamina girmistir. NFT teknolojisinin popiiler yatirim araci olarak
yayginlagsmasinin altinda arttirilmig gerceklik gibi yenilikei bir teknolojik alt yapiya sahip
olmasi, sahiplik ve benzersizlik faktorleri yatmaktadir (Saygin ve Findikli, 2021: 5).

Takassiz jetonlar (NFT'ler), blok zinciri teknolojisine dayali bir dizi yeni, takas edilebilir
dijital varligin en sonuncularidir. NFT'ler, basitlestirilmis terimlerle, kiyafet, sanat,
sarkilar, haber makaleleri ve hatta viral video klipler gibi nesnelerin sahipligini temsil
etmek i¢in tasarlanmig blok zinciri 6zellikli kriptografik belirteclerdir. NFT'ler, belirli bir
varlik i¢in dijital bir sahiplik sertifikas1 saglayan bir blok zincirinde (Etherium gibi)
kodlanmaktadir. Opensea.io, mintable.app veya Rarible gibi platformlar araciligiyla diger
kripto para birimleri (Bitcoin gibi) gibi satilabilir veya takas edilebilmektedirler. NFT ler,
fungible varliklar olan bitcoinlerin aksine (bir bitcoin diger bitcoin'lere esdegerdir)
fungible degildir. Yani algilanan degerleri bireysel Ozelliklerine baglhdir. 2021'in
basindan bu yana, NFT pazar1 hizla genislemeye devam etmektedir (Chalmers vd., 2022:
2). Biricik essiz jetonlar olan NFT’ler koleksiyoncular, yatirim yapmak isteyen kisiler,
liks tiiketim davranis1 sergileyenler ve benzerleri i¢in yeni bir pazar alani
olusturmaktadir. NFT pazarinda satict ve satin alan kisilerin davraniglarinin arkasinda
gelecekte degerlenme beklentisini igeren finansal motivasyon yatmaktadir (Oztiirk, 2022:

3).

Pek cok girisimei sanal diinyaya ilgi duymaktadir. Buna bagli olarak sanal diinya
sakinlerince, diger sanal diinya sakinlerinin hizmetine sunulmak iizere sanal ayakkab,
mobilya, yiyecek gibi sanal {irlinler ve konser, sinema gibi sanal hizmetler satan ilgili
alanlar kurulmaktadir. Bazilar1 i¢in sanal diinya i¢inde elde edilen kazang tek gelir
kaynagidir ve bazi igletme sahipleri Second Life (SL) adl1 sanal diinya 6zelinde yilda bir
milyon ABD dolarindan fazla kazanmaktadir. Nike ve SL'deki kitap perakendecisi

Snowbooks gibi ger¢ek diinya isletmeleri sanal diinyalardaki arz-talep iliskisinden
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hareketle gercek yasamda olana benzer sekilde sanal diinyalarda da magazalar acarak

yatirim yapmaktadirlar (Hassouneh ve Brengman, 2011: 1).
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UCUNCU BOLUM: ARASTIRMANIN METODOLOJISI
3.1. Arastirmanin Konusu

Bireyler, sosyal bir varlik olmalarina bagli olarak ilkel zamanlardan gilinlimiize kadar
toplum i¢inde var olmus ve cesitli sosyalizasyon siireclerinden gec¢miglerdir. Her
toplumsal agamada o donemin getirdigi 6zelliklere uyum saglayarak toplum iginde ¢esitli
statli ve rolller kazanmislardir. Avcilik ve toplayicilik doneminde avlanarak yasama
uyum saglayan bireyler, tarim doneminde tarimla ugrasarak i¢cinde bulunduklar1 kosullar
cercevesinde yasamlarini sekillendirmislerdir. Sanayi Devrimi ve Fransiz ihtilali’nin
baslangicta toplumun belli kesimlerinde olmak iizere ardindan tiim diinyaya yayilarak
kiiresel etki yaratan gelisim ve degigsimler toplumlarin ilerleme bi¢imlerini de degistirerek
makinelesmeyle birlikte yillar icinde toplumlarin yoniiniin “’bilgi’’ ¢ergevesinde
ilerlemesini saglamistir. Buna bagl olarak kiiresel c¢apta yasanan degisim ve
doniistimlerin neticesinde toplumlarin ydniiniin bilgi baglaminda ilerlemesi mevcut
teknolojik gelismelerin de hizlanmasimi saglayarak karsilikli bir etki yaratmistir. Bu
anlamda toplum var oldugundan beri i¢inde bulundugu déneme uyum saglayan bireyler
internet ve bilgi cagina da uyum gostermislerdir. Internetin insan yasamina girmesiyle
birlikte agilimi1 World Wide Web olan Web kavrami sik¢a duyulmaya baslanmistir. World
Wide Web internet iizerinden diinya capinda birbiri ile baglantili hiper-metin
dokiimanlarina verilen addir. Siirekli gelisim halinde olan teknolojik gelismeler Web’in
de 3 doneme ayrilmasini beraberinde getirmistir. Web 1 donemi internetin ilk evresini
ifade etmektedir. Pasif olarak bilgi paylasimi yapilmasi bu donemin en belirgin
ozelligidir. Yani Web 1 donemi, kullanicilarin web sitesi arama, e-mail gonderme gibi
temel etkilesimler i¢in internet kullaniminin yapildigi ve internet hizinin oldukga yavas
oldugu doneme karsilik gelmektedir. Web 2 donemi ise, 2000lerin basina karsilik gelen
ve Webl’e kiyasla daha interaktif internet kullanimini iceren dénemi ifade etmektedir.
Web2’de bireyler igerik iiretebilir ve sosyal paylasim sitelerinde video ve fotograf
paylasimi, yorum yapma ve benzeri gibi eylemler ile aktif olarak rol alabilmektedirler.
Web2 kullaniminda bireyler kendilerini Webl1’e gore, sosyal medyada daha 6n plana
cikarma imkani bulmuslardir. Bu anlamda Instagram, Facebook ve TikTok gibi sosyal
medya uygulamalar1 araciligiyla sosyal medya trendleri bireylerin davraniglari
sekillendirmede 6nemli rol oynamistir. i¢inde bulundugumuz ve heniiz gelismekte olan
Web3 donemi ise; blokzincir, yapay zeka gibi teknolojilerin 6n planda oldugu
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merkeziyetsiz bir internet deneyimini ifade etmektedir. Web3 doneminde, arttirilmis
gerceklik ve sanal gergeklik kavramlart 6nem kazanmigtir. Web3 internet doneminde
ortaya ¢ikan ve Web3 teknolojisi iizerine kurulu olan Metaverse bireylere Webl ve Web2
doneminden farkli olarak essiz bir internet deneyimi sunmayi amaclamaktadir. Web2
donemine kadar fiziksel biitiinligl ile ‘’ger¢ek kendisi’’ olarak internette var olan
bireyler Web3 internet teknolojisinin getirdigi yeniliklerle birlikte Metaverse ad1 verilen
gercek yasamimizin bir kopyasi olan ve giinliik hayatta yapabildigimiz tiim eylemleri
teknoloji aracilifiyla avatar adi verilen dijital ikizlerimiz araciligtyla sanal evrende yapma
imkan1 sunmaktadir. Webl, Web2 ve Web3 donemlerinin &zellikleri goz oniinde
bulunduruldugunda déneme 6zgii bir internet ya da teknoloji kiiltiirii yaratarak bireylerin
davraniglarin1 ve tliketim aligkanliklarini etkilendigini sdylemek miimkiin olacaktir.
Kiyafet sektorii ise bunun en belirgin yasandigi alandir. Bireyler kendilerini kiyafetleri
ya da fiziksel goriiniim dzellikleri ile ifade etme yoluna gitmektedirler. Ozellikle Web2
doneminde bireylerin bir dnceki doneme gore sosyal medya uygulamalarinda bir bakima
g6z Oniinde’” olmasi anlik video, fotograf paylasimini kolaylikla ve sik sik yapmalari
kiyafet satin alma davranisinin da hizin1 ve nedenlerini etkilemistir. Bu anlamda
bakildiginda, bireyler yasamlarini devam ettirmek ve temel ihtiyaglarini karsilamak
amaciyla tliketim davranisini siirekli olarak gerceklestirmislerdir ve gerceklestirmeye
devam edeceklerdir. Teknolojik gelismelerin etkisi ile tiikketim siradan bir eylem
olmaktan ¢ikip c¢esitli anlamlar i¢eren bir kiiltiir haline de doniismiistiir. Nihayetinde
bireylerin donemlere uyum saglayan ve genellikle toplumsal donemlere uygun
davramiglar sergilediklerini de unutmamak gerekmektedir. ifade edilenler 1s131nda,
bireylerin giinlilk yasamda fiziksel ihtiyaglarin1 karsilamak amaciyla gergeklestirdigi
kiyafet satin alma motivasyonunun, sanal evrende bireylerin kisisel temsilleri olan dijital

avatarlarini giydirme motivasyonuna doniislimii aragtirmanin konusunu olusturmaktadir.
3.2. Arastirmanin Amaci

Sanal diinyalarin popiilaritesi artmaya devam ederken, diinya ¢apinda milyonlarca kisi
Metaverse adi verilen sanal diinyalarda benliklerinin sanal temsilleri olan avatarlar
aracilifiyla sanal yasamlara katilmaktadirlar. Bireyler, avatarlar1 vasitasiyla c¢ogu
durumda sanal para birimiyle, sosyallesmeden tiiketici davranislarina kadar ¢ok cesitli
faaliyetlerde bulunmaktadirlar. Bu noktada belirsiz kalan sey, tiiketicilerin avatar yaratma

arzularmin altinda yatan motivasyonlar ve avatarlarin1 olustururken yaptiklari
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secimlerdir. Bireylerin giinliik yasamda gergeklestirdikleri satin alma davranisi bireylerin
fiziksel ihtiyaclar1 karsilamaya yarar saglarken Metaverse’de ya da sanal evrende
bireylerin avatarlari i¢in yaptiklar1 satin alma davranislar1 dogrudan ya da fiziksel olarak
bireyler tarafindan giinliik yagamlarinda kullanilamamasina ragmen satin alinmaktadir.
Gergek yasamda yapilan satin alma davranigt motivasyonlari ile sanal evrende fiziksel
olarak kullanilamayan kiyafetlerin ya da esyalarin satin alma motivasyonlarinin
incelenmesi ve fiziksel yasamdaki satin alma motivasyonlariyla sanal evrende avatar
giydirme motivasyonlarinin karsilastirilmas:  hedeflenmistir. S6z konusu hedef
dogrultusunda Oncelikle fiziksel yagamda bireylerin tiiketim davraniglarinin ve ilgili
tilketim kavramlarinin acikliga kavusturulmasi, fiziksel yasamda tiiketicinin ve sahip
oldugu tiiketim motivasyonlarinin anlagilmasi, teknolojik gelismelere bagli olarak
tilketim baglamimin ve motivasyonlarinin gelismesi veya degismesi tiimevarima uygun

bir ¢ercevede ¢izilmistir.
3.3.  Arastirmanm Onemi

Covid-19 ile dijitallesmeye olan uyumun ivme kazandigr giiniimiiz diinyasinda
dijitallesmenin giin gectikge ilerleyecegi sliphesizdir. Web3.0 teknolojisine bagli olarak
“metaverse’’ kavraminin da giinliik yasantinin popiiler terimi haline gelmesi bu alanda

yapilacak ¢aligmalar1 gelecekteki olast geligmeleri 6ngérmek adina 6nemli kilmastir.

Metaverse, gercek zamanli olarak var olan ve kullanicilarin onu "agmasini" veya
"kapatmasini1" gerektirmeyen siirlikleyici bir sanal veya artirilmig gergeklik ortamidir
(Mack, 2022; akt. Cheah ve Shimul, 2023). "Metaverse" kelimesi ilk olarak Neal
Stephenson tarafindan 1992°de yazilmis olan Snow Crash romaninda, kullanicilarin sanal
miilkleri alip satabilecekleri ve 3D avatarlar olarak var olabilecekleri distopik bir sanal
ortama atifta bulunmak i¢in betimlenmistir. Metaverse, sanal ve gercek diinyalar
teknoloji aracilifiyla harmanlamakta ve dijital varliklar, NFT'ler ve kripto para birimi

tarafindan yonlendirilen sanal bir ekonomiye dayanmaktadir.

Isletmeler Metaverse’de mal ve hizmetlerini taze ve yaratici yollarla sunmalarini saglayan
sanal vitrinler, markali yerler ve etkilesimli deneyimler olusturabilir. Nickelodeon,
Lacoste, Gucci, McLaren, Tiffany gibi global markalar sanal koleksiyonlar ¢ikararak
tilketicilere Metaverse diinyasinda yeni bir deneyim sunmak icin yaptiklari yatirim

kullanicilar tarafindan biiyiik ilgi gormiistiir (Weston, 2022). Bireylerin sanal evrende
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tilketime hizla adapte olmaya baslamasi lizerine The Fabricant sanal kiyafet iireticisi
Amber Slooten; dijital kimligimizin gercek kimligimizden neredeyse daha énemli bir
konuma eristigini soylemektedir (Calandra, 2021: 8 akt. Tiirk vd., 2021: 14). Bu anlamda
avatar, bireylerin benliklerini dogrulamalarinin bir araci olurken; gercek benliklerini
inkar etmenin ya da fiziksel yasamda memnun olmadiklar1 benliklerini degistirmenin de
bir firsat1 olabilecektir. Dolayistyla Metaverse, bireylere kendilerini ifade etmeleri igin
yeni bir alan sunmaktadir. Ayrica, tiiketici diizeyinde Metaverse, yeni ugtan uca miisteri
yolculuklari, siiriikleyici 3D deneyimler ve topluluklarin yaraticiligi tesvik etmesi igin
acik alanlar yaratarak tiiketici ortamini doniistiirme potansiyeline sahiptir. Insanlar sanal
gerceklik oyunlari1 oynayabilir, sanal konserlere ve festivallere gidebilir. Dahasi, kurslara
ve egitimlere katilabilir. Bu etkinlikler, daha 6nce mevcut olmayan yeni bir kolaylik ve
erigilebilirlik derecesi saglayan kisinin kendi evinin rahatligindan yapma imkani

sunmaktadir.

Metaverse, daha fazla kullanici ve deneyim mevcut hale geldik¢e hizla biiylimekte ve
gelismektedir. Oyun, medya, canli etkinlikler ve sosyal medya unsurlarini hibrit bir dijital
ve fiziksel etkilesim bi¢iminde birlestirerek, Metaverse’in tiiketici ekonomisini temelden
degistirecegi gelismelere bagl olarak gozlemlenmektedir. Metaverse ile ilgili literatiir,
gelecekteki potansiyel gelisimi ve pazarlama yontemleri konusunda gelismeye devam
etmektedir. Bu perspektif dogrultusunda mevcut ¢aligma, pazarlamanin Metaverse'deki
rolii hakkinda daha fazla aragtirma ¢agrisi yapmak ve giiniimiiz tiiketicisini anlayarak

pazarlama alaninda stratejiler olusturup markalara 151k tutmasi agisindan 6neme sahiptir.
3.4. Arastirmanin Problemi

Fiziksel yasamda satin alma davranist gerceklestirilmesini saglayan tiiketim
motivasyonlar1 ile Metaverse’de bireylerin avatarlarina dijital kiyafet satin alma

motivasyonlari arasinda bir iliski var midir?
3.4.1. Alt Problemler

1) Cinsiyet ile fiziksel olarak diirtiisel aligveris yapma arasinda iligki var midir?
2) Gelir durumu ile fiziksel olarak diirtiisel aligveris yapma arasinda iligki var midir?
3) Egitim durumu ile fiziksel olarak diirtiisel alisveris yapma arasinda iligki var

mudir?
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4)

5)

6)

7)

8)

9)

Cinsiyet ile gruba uyum saglamak i¢in gerceklestirilen fiziksel satin alma
davranisi arasinda iligki var midir?

Cinsiyet ile kisilerin imajin1 ifade etmek amaciyla estetik kaygilara bagli olarak
gerceklestirdikleri fiziksel satin alma davranisi arasinda iliski var midir?
Cinsiyet ile bireylerin diger kisiler tarafindan taninma istegiyle gerceklestirdikleri
fiziksel satin alma davranig1 arasinda iliski var midir?

Bireylerin Metaverse’de avatara sahip olmasinin fiziksel olarak kiyafet satin alma
motivasyonunda, avatar giydirme motivasyonunu etkilemesi iizerinde etkisi var
midir?

Bireylerin Metaverse’de avatara sahip olmasinin, fiziksel olarak kiyafet satin alma
davraniginda goriintii iyilestirme motivasyonu ile avatar giydirme motivasyonu
ozellestirme faktorii arasinda iliski var midir?

Bireylerin Metaverse’de avatara sahip olmasinin, fiziksel olarak kiyafet satin alma
davraniginda hos vakit gecirme motivasyonu ile avatar giydirme motivasyonu

hedonik aligveris faktorii arasinda iligki var midir?

10) Bireylerin Metaverse’de avatara sahip olmasinin, fiziksel olarak kiyafet satin alma

davranisinda moday1 ifade etme motivasyonu ile avatar giydirme motivasyonu

benlik sunumu faktorii arasinda iligki var midir?

11) Bireylerin Metaverse’de avatara sahip olmasinin, fiziksel olarak kiyafet satin alma

davraniginda uyum motivasyonu ile avatar giydirme motivasyonu akran grubu

faktorii arasinda iliski var midir?

Alt Problemlere iliskin Hipotezler

Hipotez 1 (H1): Cinsiyete gore fiziksel olarak diirtiisel aligveris yapma oranlar1 arasinda

fark vardir.

Hipotez 2 (H2): Diirtlisel aligveris yapma egilimi gelir durumuna gore farklilik

gostermektedir.

Hipotez 3(H3): Diirtlisel aligveris yapma egilimi egitim durumuna gore farklilik

gostermektedir.

Hipotez 4 (H4): Gruba uyum saglamak icin gergeklestirilen satin alma davraniginda

cinsiyetler arasinda farklilik vardir.
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Hipotez 5 (HS): Kisilerin imajin1 ifade etmek i¢in estetik kaygilar sebebi satin alma

davranisi cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

Hipotez 6 (H6): Bireylerin digerleri tarafindan taninma istegiyle yaptigi satin alma

davranisi cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

Hipotez 7 (H7): Bireylerin avatara sahip olmasinin Avatar Giydirme Motivasyonunda
Gosteris ifadelerinin Kiyafet Satin Alma Motivasyonunda Taninma ve Estetik Ifade

Motivasyonlarini etkilemesi iizerinde diizenleyici bir role sahiptir.

Hipotez 8 (H8): Bireylerin avatari olup olmamasimin KAM_ GIM’m (Kiyafet Satin Alma
Motivasyonu Goériintii lyilestirme Motivasyonu Icin Gelistirilen Ogeler) AGM_O
(Avatar Giydirme Motivasyonu Ozellestirme) iizerindeki etkisinde diizenleyici rolii

vardir.

Hipotez 9 (H9): Bireylerin avatart olup olmamasinin KAM_ HVG’nin (Kiyafet Satin
Alma Motivasyonu Hos Vakit Gegirme) AGM_HA (Avatar Giydirme Motivasyonu

Hedonik Aligveris) lizerindeki etkisinde diizenleyici rolii vardir.

Hipotez 10 (H10): Bireylerin avatar1 olup olmamasinin KAMT MIE’nin (Kiyafet Satin
Alma Motivasyonu Moday1 ifade Etme) Agm_Bs (Avatar Giydirme Motivasyonu Benlik

Sunumu) iizerindeki etkisinde diizenleyici rolii vardir.

Hipotez 11 (H11): Bireylerin avatar1 olup olmamasimin KamU’nin (Kiyafet Satin Alma
Motivasyonu Uyum) Agm AGO (Avatar Giydirme Motivasyonu Akran Grubu Onay1)

tizerindeki etkisinde diizenleyici rolii vardir.

3.5. Smurhliklar

Bu calismanin sinirlari, 'Metaverse' ve 'Avatar' kavramlarina asina olan 15-65 yas
arasindaki bireylerle gerceklestirilmistir. Ayrica, 'Avatar Giydirme Motivasyonu'
konusunda literatiirde yeterli ¢alisma olmamasi ve ilgili kavramlarin heniiz yeni olmasi
nedeniyle anket formunun uzun olmasi, katilimcilarin ortalama 10-12 dakikasini almasi
ve anketin yorucu oldugu konusunda olumsuz geri bildirimler alinmas1 gibi faktorlerle

sinirhdir. Calisma verileri 10 Aralik 2022 ile 20 Ocak 2023 tarihleri arasinda toplanmastir.

Aragtirma siirecinde toplanan verilerin gercekligi saglandig: diistiniilmektedir.
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3.6. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Calismanin evrenini Tiirkiye’de kiyafet satin alma davranisi gergeklestiren, Metaverse ve
Avatar kavramlarm bilen ya da asina olan bireyler olusturmaktadir. Orneklem ise,
Tiirkiye de kiyafet satin alma davranis1 gerceklestiren Metaverse ve Avatar kavramlarini

bilen 15-65 yas arasi bireyler ile sinirlandirilmistir.

Avatar giydirme motivasyonunu 6l¢gmek amaciyla hazirlanan anket formu, Google Forms
aracilif1 ile goniilliilik esasina dayali olarak ilgili kisilere iletilmistir. Kisilere iletilirken
nadir bir popiilasyona karsilik gelen konu ya da arastirmalarda ilgili kisilere ulasmada
zorluk ¢ekildigi ve baslangicta calismaya katilan kisiler araciligiyla diger goniilliilere
ulasilarak katilimer  sayisimin - arttinldign  “Kartopu  Orneklemesi’”  kullanilarak
gerceklestirilmistir. Aragtirmanin Olgegi hazirlanirken gecerlilik ve giivenilirlik
asamalarinda ge¢mis olan Olgeklerin ilgili boliimlerinden yararlanilarak konuya

uyarlanmigtir.

Anket 3 asamaya ayrilarak diizenlenmistir. Ik asamada bireylerin demografik bilgilerini
belirlemek ve demografik 6zelliklerin fiziksel olarak kiyafet satin alma motivasyonuna
etkilerini belirlemek i¢in kullanilan kisisel bilgi formunda cinsiyet, yas, egitim durumu,
meslek, egitim diizeyi gibi genel sosyo-ekonomik diizeyleri sorgulanmustir. Ikinci
asamada bireylerin 6ncelikle gercek yasamdaki tiiketim davranisini ve motivasyonlarini
anlayarak ilerleyen asamada Metaverse’de bireylerin avatarlari i¢in yaptiklar: satin alma
davranisi motivasyonlarini karsilastirabilmek amaciyla katilimcilarin fiziksel satin alma
davranis1 dlgiilmiistiir. Uciincii asamada ise Metaverse’de avatara sahip olan kisiler ile
heniiz bir avatar1 olmayan ama gelecekte avatara sahip olacak olan kisilerin avatarlarina
kiyafet satin alma motivasyonlarina iliskin goriisleri 6grenme amaciyla kullanicilara bir
avatara sahip olup olmadiklari sorulmustur. Kullanicilarin verdikleri cevaba gore avatari
olan kisiler mevcut avatarlari iizerinden sorular1 yanitlarken, avatari olmayanlar ise
avatari olan kisilere sorulan sorular1 bir 6ngdrii olusturacak sekilde avatarlari varmig gibi
hayal ederek yanitlamalar1 istenmistir. Avatar giydirme motivasyonu kisminda ise avatari
olmayan kisilerin sanal diinyaya dahil oldugu taktirde hangi motivasyonlara bagl olarak
avatarlarina sanal kiyafet satin alacagina dair 6ngdriide bulunmak ve avatari olanlar ile

avatar1 olmayanlar aradaki farki gérmek amaciyla avatar giydirme motivasyonu ile ilgili
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Olgek, avatar1 olan ve olmayan kisilere e-mail ve whatsapp platformlar1 araciligryla

ulastirilmistir.

Yanitlanan anketler i¢inde, katilimcilar tarafindan sorularin hepsinde ya da cogunlugunda
ayni secenegin isaretlendigi gozlemlenen anket formuna verilen yanitlar analize dahil
edilmemigtir. Bu islemler sonucunda ise ¢aligmada veri setindeki anormallikleri tespit
etmek amaciyla u¢ deger ve sifir varyans kontrolii yapilmistir. Ug deger kontrolii veri
setindeki aykiriliklar1 tespit etmek i¢in gerceklestirilirken, sifir varyans kontrolii ise
degiskenin tiim gozlemlerinde aynmi degere sahip olup olmadiginin kontrolii i¢in
gerceklestirilmektedir. Degiskenin sifir varyansa sahip olmasi hatali veri girisinin
gostergesi olabilmektedir. Dolayisiyla veri seti biitiinliigiiniin saglanmasi ve dogru analiz
sonucu elde edilebilmesi i¢in analiz Oncesinde yapilan u¢ deger ve sifir varyans
kontroliinde 10 birimin degerleri aykir1 ya da sifir varyansli bulunmustur. Bu sebeple bu

birimlerin cevaplari calismadan ¢ikartilarak ¢calisma nihai hale getirilmistir (290 birim).

3.7.  Fiziksel Olarak Kiyafet Satin Alma Motivasyonu Olgegi

Fiziksel olarak kiyafet satin alma motivasyonu 6l¢egi, Chen-Yu ve Seock tarafindan lise
ergenlerinin giyim aligveris sikliklarini, harcamalarini, satin alma motivasyonlarini, bilgi
kaynaklarin1 ve magaza se¢im kriterlerini incelemek, kadin ve erkekler arasinda anlik ya
da diistinmeden aligveris yapanlar arasindaki benzerlik ve farkliliklar1 belirlemek
amactyla gelistirilmistir. Olgek 5°li-likert tipindedir. “1: Hig¢ katilmiyorum “ ile “5: Tam

katiltyorum”) arasinda degismektedir.
3.8.  Avatar Giydirme Motivasyonu Ol¢egi

Avatar giydirme motivasyonunda ’Gosteris, Kisisellestirme, Hedonik Aligveris, Akran
Grubu Onay1, Benlik Sunumu’’ motivasyonlarini 6l¢gmek amaciyla Wang, Ruan, Hsu ve
Sun tarafindan gelistirilen oyun tasarim 6zelliklerinin oyuncu-avatar iligkilerine ve sanal
Ogeleri satin alma motivasyonuna etkisini 6l¢gmek amaciyla gelistirdikleri 6l¢ek 5°1i likert

tipi 6lgek mevcut calismaya uyarlanmistir.
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3.9. Avatar Giydirme Motivasyonu Dijital Istifcilik Olcegi

Bireylerin avatarlarin1 giydirmesi ya da avatarlarina nft satin almasi noktasinda kisilerin
dijital olarak biriktirme aligkanliklarini 6l¢gmek amaciyla Neave, Briggs, McKellar &
Sillence tarafindan gelistirilen 6l¢egin 5°li likert tipinde hazirlanmis olan dijital istifcilik

ifadelerinden yararlanilmistir.
3.10. Avatar Giydirme Motivasyonu Teknolojik Faktorler Olcegi

Bireylerin avatarlarin1 giydirmede teknolojik faktorlerin etkisini 6l¢gmek amaciyla
Morotti, E., Stacchio, L., Donaticllo, L., Roccetti, M., Tarabelli, J., & Marfia, G.
“’Exploiting fashion x-commerce through the empowerment of voice in the fashion
virtual reality arena. Virtual Reality’’ Calismasinda 5°li likert tipinde olan °’Algilanan

kullanim kolaylig1’’ ve “’Her iki vr’’ deneyimi ifadeleri uyarlanmstir.
3.11. Avatar Giydirme Motivasyonu Yatirim ve Yenilik Faktorleri Olcegi

Bireylerin avatarlarin1 giydirme ya da avatarlarina NFT satin alma noktasinda *’Yatirim
ve Yenilik’’ faktorlerinin etkisini 6lgmek amaciyla Kuzudisli ve Carik¢r tarafindan
“’Muhasebe ve Finans Alanindaki Egitimcilerin Kripto Paralik Diizeyi’’ Caligmasinin

yatirim ve yenilik ifadeleri ¢calismaya uyarlanmistir.
3.12. Avatar ve Gercek Kisi Arasindaki Benzerlik ifadeleri

Kisilerin sanal diinyada olusturduklar1 dijital temsilleri ve ger¢ek yasamda sahip olduklari
kisi arasindaki fiziksel benzerliklerin ve farkliliklarin 6l¢lilmesi amaciyla Messinger, Ge,
Smirnov, Stroulia,& Lyons tarafindan “’Reflections Of The Extended Self: Visual Self-
Representation In Avatar-Mediated Environments’’ ¢alismasi i¢in hazirlanan ifadelere

yer verilmistir.

3.13. Arastirmamn Isleyisi
Aragtirmada veri analizi dncesinde sirasiyla asagidaki adimlar izlenmistir:

i.  Asama Veri Setinin Diizenlenmesi
ii. Asama Demografik Bilgilerin Ortaya Cikarilmasi Tanimlayici istatistikler
iii.  Asama Varsa Hipotezler Igerisindeki Farkliliklarin Ortaya Konmasi
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iv.  Faktorlerin Ortaya Cikartilmasi
v.  Faktorler Arasindaki iliskilerin Test Edilmesi

Arastirma verilerinin analizi i¢in kullanilan sunlardir:

Normallik testi, belirli bir popiilasyonun normal dagilip dagilmadigini belirlemek i¢in
kullanilan istatistiksel bir testtir. Bircok istatistiksel test normallik varsayimina
dayanmasindan kaynakli olarak analiz yapmadan once verilerin normal bir dagilim
izleyip izlemedigini belirlemek 6nem arz etmektedir. Normalligi test etmek i¢in en sik
kullanilan testler Shapiro-Wilk testi ve Kolmogorov-Smirnov testidir. Parametrik bir test
olan Shapiro-Wilk W'yi hesaplar ve bunu 6rneklem biiytikliigli ve anlamlilik diizeyine
dayali olarak kritik bir degerle karsilastirir. Test istatistigi kritik degerden kiiciikse,
verilerin normal dagilimdan geldigine dair sifir hipotezi reddedilemez ve verilerin normal
dagildig1 varsayilmaktadir. Kolmogorov-Smirnov testi, verilerin dagilimi hakkinda
herhangi bir varsayim gerektirmeyen, parametrik olmayan bir testtir. Test, verilerin
ampirik dagilimini teorik dagilim istatistigiyle, 6rneklem biiytlikliigi ve anlamlilik
diizeyine dayal1 kritik bir degerle karsilastirir. Test istatistigi kritik degerden kiigiikse,
verilerin normal dagilimdan geldigine dair sifir hipotezi reddedilemez ve verilerin normal
dagildigr varsayilir. Normallik testi varsayimi verilerin siirekli olarak dagilmasin

icermektedir.

Varyanslarin esitligini 6lgmek i¢in yapilan homojenlik testi, iki veya daha fazla grubun
varyanslarinin istatistiksel olarak esit olup olmadigini kontrol eden bir testtir. Bu test
genellikle t testi ve ANOVA (Varyans Analizi) gibi istatistiksel yOntemlerin
uygulanmadan oOnce kullanilir. Homojenlik testi, gruplarin varyanslarimin benzer
oldugunu veya farkli oldugunu belirlemeye yardimci olur ve istatistiksel sonuglarin dogru
bir sekilde yorumlanmasini saglar. Bu testin sonuglari, gruplar arasinda istatistiksel olarak
anlamli farkliliklarin olup olmadigini degerlendirmede 6nemli bir rol oynar. Homojenlik
icin en sik kullanilan testlerden biri Levene testidir. Bu test, gruplarin varyanslarini
karsilagtirarak bir test istatistigi ve p-degeri hesaplar. p-degeri sec¢ilen anlamlilik
seviyesinden (0.05) kiigiikse, varyanslarin esit oldugu sifir hipotezi reddedilir ve gruplarin
varyanslar1 esit olmadigi anlamina gelmektedir. Eger p-degeri secilen anlamlilik
seviyesinden biiyiikse, bos hipotez reddedilmez ve gruplar benzer varyanslara sahip

oldugu soylenir.
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T-testi, iki grubun ortalamalar1 arasinda anlamli bir fark olup olmadigini belirlemek i¢in
kullanilmistir. T testi, verilerin normal dagildigin1 ve iki grubun varyanslarinin esit
oldugunu varsayar. iki tiir t testi vardir: bagimsiz 6rnekler t testi ve eslestirilmis drnekler
t testi. Iki bagimsiz grup icin bagimsiz 6rneklem t-testi, iliskili iki grup icin ise
eslestirilmis 6rneklem t-testi kullanilir. Test, verilerin normal dagildigini ve varyanslarin
esit oldugunu varsayar ve ortalamalar arasinda anlamli bir fark olup olmadigini

belirlemek i¢in bir t-degeri ve bir p-degeri hesaplar.

ANOVA testi, li¢ veya daha fazla grup veya 6rnegin ortalamalar1 arasinda anlamli bir
fark olup olmadigmi belirlemek i¢in kullanilan istatistiksel bir testtir. ANOVA, iki
grubun ortalamalarini karsilagtirmak icin kullanilan t testinin genellestirilmis halidir.
ANOVA, her grup i¢indeki varyansi gruplar arasindaki varyansla karsilastirarak gruplarin
ortalamalarinin esit olup olmadigini test eder. Test, gruplar arasindaki varyansin gruplar
icindeki varyansa orani olan F dagilimini kullanir. Gruplar arasindaki varyans, gruplar
icindeki varyanstan anlamli derecede biiylikse, gruplarin ortalamalari arasinda anlamli bir
fark oldugu sonucuna varilir. F degeri, gruplar arasindaki varyansin gruplar i¢indeki
varyansa oranini dlger ve daha biiyiik bir F degeri, gruplarin ortalamalar arasindaki daha
bliyiik bir farki gosterir. p-degeri, sifir hipotezinin dogru oldugunu varsayarak,
gozlemlenen sonugctan asir1 veya daha agir1 bir sonug elde etme olasiligini 6lger. Eger p-
degeri secilen anlamlilik diizeyinden (0.05) kiigiikse, gruplarin ortalamalar1 arasinda

anlamli bir fark oldugu sonucuna varilir.

Boxplot, verilerin dagilimimi ve merkezi egilimini gorsellestirmek icin kullanilan bir
grafiktir. Boxplot, veri setinin ortanca degerini, ceyreklerini ve aykiri degerlerini
gostermekte ve verilerin genel dagilimini, aykir: degerleri ve gruplar arasindaki farklarin

gorsel olarak anlagilmasini saglamaktadir.

Cizgi grafigi, verilerin zaman veya siralama gibi bir degiskenle iliskisini gorsel olarak
analiz etmek i¢in kullanilan bir grafik tiirtidiir.

Mann-Whitney U testi, bagimsiz iki grubun medyan bakimindan farkli olup olmadigin
test etmek i¢in kullanilan bir parametrik olmayan testtir. Bu test, yayilmalarinin normal

dagilmadig veya varyanslarinin farkli oldugu yapilar kullanilir. Mann-Whitney U testi,

gozlem verileri siralayarak, her veri noktasi bir sira numarasini verir ve medyanlarini
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karsilastirir. Mann-Whitney U testi, 6zellikle kii¢iik orneklem biiyiikliiklerinde veya

normal dagilimimin karsilanmadig1 parametrik t-testleri yerine kullanilabilir.

Regresyon testi, iki veya daha fazla degisken arasindaki iligkileri 6lgmek amaciyla
kullanilmaktadir. Yani regresyon analizi; bagimli degiskenin, bagimsiz degisken
tarafindan nasil agiklandigini belirlemeye c¢alisan tanimlayici ve ¢ikarimsal istatistik
bilgilerini igermektedir. Regresyon analizi sirasinda birden ¢ok bagimsiz degisken
kullanmak miimkiindiir (Durmus vd., 2022: 154). Mevcut calismada regresyon analizi
sirasinda  bireylerin Metaverse’de avatart olup olmamasinin  “’Kiyafet Alma
Motivasyonunun’ (KAM)’in, Avatar Giydirme Motivasyonu (AGM) {izerindeki
etkisinde diizenleyici rolil olup olmadigini incelemek i¢in oncelikle varsayimlar kontrol
edilmelidir. Bu varsayimlar; Bagimli degisken ile bagimsiz degisken arasinda
AvatarVY’ye gore dogrusal iligski olmalidir. Bagimli degiskenin tahmin hatalar1 normal
dagilmalidir. Bagimsiz degiskenin kategorileri i¢in bagimli degiskenin tahmin hatalar
normal dagilmalisir (Esgvaryanslik) ve iliskisiz olmalidir (Durbin-Watson yardimiyla
incelenir). Bagimsiz degiskenler arasinda iliski ¢cok yliksek olmamalidir (Coklu dogrusal
baglant1) (Bunun i¢in Collinearity Statistics incelenir). Degiskenin kategorik degerlerine

gore Ug degerler bulunmamalidir.
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DORDUNCU BOLUM: BULGULAR

Bu calismanin bulgulari, 15-65 yas aras1 bireyler arasinda 'Metaverse' ve 'Avatar’
kavramlarina yonelik yapilan anket analizi sonuglarina dayanmaktadir ve IBM SPSS 21.0

istatistik paket programi kullanilarak elde edilmistir.

4.1. Demografik Analizler

Asagida yer alan Tablo 4.1, aragtirmaya katilan tiiketicilerin demografik bilgilerini

icermektedir, bu bilgiler cinsiyet, yas, egitim diizeyi, meslek grubu ve gelir durumunu

icermektedir.
Tablo 4.1. Demografik Ozelliklere iliskin Tablo
n Degisken I¢i % N
Cinsiyet Kadin 144 49,7% 290
Erkek 146  50,3%
Meslek Grubu Ozel Sektor 122 42,1%
Kamu Sektori 28 9,7%
Ogrenci 130  44,8% 290
Emekli 3 1,0%
Calismiyor 7 2,4%
Gelir Durumu 0-5.500TL 115 39,7%
5.500 - 10.000 TL 76 26,2%
10.000 - 20.000 TL 65  22,4% 290
20.000 - 50.000 TL 22 7,6%
50.000 TL ve iistii 12 4,1%
Egitim Durumu Lise 32 11,0%
On Lisans 38 13,1%
Lisans 169 58.,3% 290
Yiksek Lisans 46 15,9%
Doktora 5 1,7%
Avatariniz var m1? Hayir, yok 220 75,9%
Evet, var 70 24,1% 290

Ankete toplam 307 kisi katilim yapmis olup 290 kisi {izerinden degerlendirilmistir. 290
kisilik katilime1 grubunun %49,7’sini kadin katilimcilar, %50,3’linti erkek katilimeilar

olusturmustur. Katilimcilarin meslek gruplar1 agirlikli olarak %44,8 6grencilerde, %42,1
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oraninda 6zel sektor ¢alisanlarindan olugmaktadir. Gelir durumu 0 ile 5500 TL arasinda
olan katilimcilar %39,7 oran ile 115 kisiye kisiye karsilik gelmektedir. Katilimeilarin
geliri agirlikli olarak alt sinir olan 0 ile 5500 TL araliginda olmasi dikkat ¢ekicidir. Lisans
mezunu ya da lisans 6grencisi olan katilimcilar 169 kisi ile toplam katilim oraninin
%58,3’e denk gelerek katilimcilarin yarisindan fazlasina karsilik gelmektedir. 290

katilimcinin 220’sinin avatari yokken, 70 katilimcinin avatari vardir.
Tablo 4.2. Kiyafet Satin Alma Motivasyonu Tamimlayici Istatistikler

Descriptive Statistics

N Mean Std. Deviation

Kam 290 2.8073 .55999
KamAED 290 2.6290 .88101
KamPSD 290 3.4241 1.03458
KamHVG 290 3.5586 1.07806
KamU 290 2.1448 .84000
KamCC 290 2.1190 1.14766
KamT 290 2.6966 1.16211
KamEIF 290 3.3989 95934
KamGIM 290 2.8293 1.07874
KamMIE 290 1.9948 1.05840
KamTM 290 2.9828 1.34771
Valid N (listwise) 290

Kiyafet Satin Alma Motivasyonu (KAM) ile ifade edilmistir. KamHVG degerine karsilik
gelen “’Kiyafet Satin Alma Motivasyonu Hos Vakit Gegirme ya da Bos Zaman Gegirme™’
ifadeleri ortalamas1 3.5586 ile yiiksek bir degere sahiptir. KAMEIF degeri kullanicilarin
Kiyafet Giydirme Motivasyonu Estetik Ifade I¢in Gelistirilen Ogelerden olusmakta olup
kullanicilar 3.3989 deger ile ilgili ifadelere katilim gostermislerdir. KamMIE degeri
katilimcilarin  “’Moday1 ifade Etme Motivasyonu Icin Gelistirilen’> ifadelerden
olusmaktadir. Katilimcilar kiyafet satin alma davranisinda moday1 ifade etme

motivasyonu degeri 1.9948 oran ile diislik degerlendirmistir.
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Tablo 4.3. Avatar ve Ger¢ek Kisi Arasindaki Tliski

Avatarim Avatarim Var
Olsaydi (N=70)
(N=220)
n N% n N%
Daha geng 28 12.7% 7 10.0%
Yas Aym 184 83.6% 57 81.4%
Daha yagh 8 3.6% 6 8.6%
Daha az 48  21.8% 9 12.9%
Kilo Aynm 154 70.0% 54 77.1%
Daha fazla 18 8.2% 7 10.0%
Daha Kisa 5 23% 8 11.4%
Boy Aym 163 74.1% 54 77.1%
Daha uzun 52 23.6% 8 11.4%
Gergek benliginize miimkiin oldugunca yakin104 47.3% 27 38.6%
olurdu
Cogunlukla gergek benliginiz olarak taninmazdi 9  4.1% 4  57%
[liskiGenellikle gercek benliginiz olarak tanimla bilirdi39  17.7% 16 22.9%
Gergek benliginizden olabildigince uzak olurdu 5 2.3% 7 10.0%
Gercek Dbenliginize benzer ve taninmayan63 28.6% 16 22.9%

ozelliklerin bir karisimi olurdu

Katilimeilarin %83.6’s1 avatarlarinin yasini, gergek yaslari ile ayni olarak isaretlemistir.

Katilimeilar avatarlarimin  kilosuyla gercek kilolarin1 %70 oranla ayni olacagi

belirtmistir. Katilimcilarin avatarlarinin boyu ile gergek boylar1 %74.1 oran ile aynidir.

Katilimcilar, avatari ve gercek kisi arasindaki iliskisinin %47.3 oran ile gergek benligine

olabildigince yakin olacagini belirtmislerdir.

Tablo 4.4. Avatar Giydirme Motivasyonuna iliskin Tanmimlayic1 Istatistikler

Descriptive Statistics

N Mean Std. Deviation N Mean Std. Deviation
AgmG 220 2.2386 1.05898 70 2.2179 1.12282
AgmO 220  3.4489 1.10904 70 3.6964 1.00712
AgmHA 220 2.0761 1.10165 70 2.0893 1.01531
AgmBS 220 3.1261 1.00299 70 3.1536 1.06517
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AgmAGO 220 1.9216 1.00928 70 1.9000 1.11186

AgmDI 220 3.1145  1.26807 70 2.6114  1.22623
AgmAKK 220 3.0409 1.22219 70 3.1429  .98959
AgmVRD 220 3.0545 1.08507 70 3.4500 1.06713
AgmYa 220 2.8341  .84215 70 3.1679  .85838
AgmYe 220 2.7091  1.12543 70 33714  1.15685

Avatar1 olan 70 kisi ile avatar1 olmayan 220 kisinin avatarlarina dair ifadeleri
karsilastirilmistir. Avatart olmayan 220 katilimci ifadeleri “’avatarlari varmis’” gibi

yanitlarken avatari olan 70 kisi mevcut avatarlari tizerinden ifadeleri yanitlamistir.

AgmG Avatar Giydirme Motivasyonu Gdsteris ifadeleri avatari olan ve avatar1 olmayan
gruplarda birbirine yakin degerler almistir. Avatari olan kisilerin gdsteris ile ilgili
ifadelere katilim1 2.2179 degerlenirken, avatar1 olmayan kisilerin ayn1 ifadelere katilimi
2.2386 orani ile degerlendirilmistir. AgmO Avatar Giydirme Motivasyonu Ozellestirme
ifadeleri avatar1 olmayan katicilimeilar tarafindan aldigi oran 3.4489tiir. Avatart olan
kisiler de ayn1 ifadelere 3.6964 oraninda yanit vermislerdir. AgmHA Avatar Giydirme
Motivasyonu Hedonik Aligveris ifadelerini avatar1 olmayan kisiler 2.0761 oran ile,
avatart olan kisiler 2.08893 oranla degerlendirmislerdir. AgmBS Avatar Giydirme
Motivasyonu Benlik Sunumu ifadeleri avatar1 olmayan kisiler tarafindan 3.1261 oranla,
avatar1 olan kisiler tarafindan 3.1536 oran ile degerlendirilmistir. AgmAGO Avatar
Giydirme Motivasyonu Akran Grubu Onay1 ifadeleri avatar1 olmayan kisiler tarafindan
1.9216 ile, avatar olan kisiler tarafindan 1.9000 ile degerlendirilmistir. AgmDI Avatar
Giydirme Motivasyonu Dijital Istifcilik ifadeleri avatar1 olmayan kisiler tarafindan
3.1145 oran ile avatar1 olan kisiler ayni ifadelere 2.6114 oraninda yanit vermislerdir.
Avatar1 olmayan kisilerin dijital istifcilik ifadelerine verdigi deger, avatari olan kisilerin
ayni ifadelere verdigi degerden yiiksektir. AgmAKK Avatar Giydirme Motivasyonu
Algilanan Kullanim Kolaylig1 avatar1 olmayan kisiler tarafindan 3.0409 degerinde,

avatari olan kisiler tarafindan da yakin bir deger ile 3.1429 degerinde oran almistir.

AgmVRD Avatar Giydirme Motivasyonu VR Deneyimi avatar1 olmayan Kkisiler
tarafindan 3.0545 oraninda, avatar1 olan kisiler tarafindan 3.4500 oraninda
degerlendirilmistir. AgmYa Avatar Giydirme Motivasyonu Yatirim ifadeleri avatari olan

kisiler tarafindan 3.1679 oraninda deger ile avatar1 olmayan kisilerin ayni ifadelere
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2.8341 oraninda deger vermesiyle avatar1 olan kisiler tarafindan daha yliksek
degerlendirilmistir. AgmYe Avatar Giydirme Motivasyonu Yenilik ifadeleri avatari
olmayan kisiler tarafindan 2.7091 ile degerlendirilirken ayn1 ifadeler avatari olan kisiler
tarafindan 3.3714 oran ile degerlendirilmistir. Avatar1 olan kisilerin yenilik ifadelerine

katilim orani, avatar1 olmayan kisilere gore daha ytiksektir.
4.2. Arastirmanin Hipotezleri

HI: Cinsiyete gore diirtiisel aligveris yapma oranlar1 arasinda fark vardir.

Tablo 4.5. Cinsiyete Gore Diirtiisel Ahsveris Yapma Degiskenlerinin Temel

Istatistikleri
Degisken CinsinyetN OrtalamaStandard Standard Hata
Sapma Ortalamasi
Kiyafet Satin AlmaKadin  1442.9450 .53907 .04492
Motivasyonu Erkek  1462.6715 .54866 04541
Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Cinsinyet Istatistik sd p Istatistik sd p

Kiyafet Satin AlmaKadin  .072 144 .062.985 144 110
Motivasyonu Erkek  .077 146 .035.983 146 .076

4.50

4.007]

3.507

3.007

2507

2.007 ‘

1.507]

T T
Kadin Erkek
Cinsiyet

Sekil 4.1. Kiyafet Satin Alma Motivasyonu Cinsiyet Faktorii
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Tablo 4.6. Cinsiyete Gore Diirtiisel Alisveris Yapma Homojenlik Testi ve t Testi

Sonuclari

Levene'nin Varyans

Testi t Testi
F p. t sd p (2-kuyruk)
1
Kiyafet Varyans ar'l
Satin Alma N esit
. oldugu 036 .849 4.281 288 .000
Motivasyo
varsayilmig
nu
tir

*t testi yapilirken varyanslarin homojenligi dikkate alinmistir. o = 0.05
H1 hipotezini test etmek amaciyla 144 kadin ve 146 erkek ile ¢alisilmistir. Bu hipotez T
testi ile incelenmektedir. Tablo x incelendiginde Shapiro-Wilk testine gore gruplar
normal dagilima uygunluk gdstermistir. T testinden dnce varyanslar incelenmistir (Tablo
4.5.) Tablo 4.6’ya gore, varyanslar homojen dagilmistir. Tablo 4.6’ya gore T testi
sonuglar1 incelendiginde HO hipotezi reddedilmistir. Buna gore, diirtiisel aligveris yapma
egiliminde cinsiyete gore farklilik vardir. Kadmlarin Kiyafet Alma Motivasyonu

Aligveris Egilim Diirtiisii (KAMED) erkeklerinkine gore daha fazladir (Sekil 4.1.)

H2: Diirtiisel aligveris yapma egilimi gelir durumuna gore farklilik gostermektedir.

Tablo 4.7. Diirtiisel Ahsveris Yapma Egilimi Gelir Durumu Faktorii Degiskenlerin

Temel istatistikleri

Degisken Gelir Durumu N Ortalamagzllrﬁzrd (S)t:;igim Hata
0-5.500 TL 1152.7936 .50986 04754

Kiyafet Satind-500 - 10.000 TL 76 2.9001 .62445 07163

Alma 10.000 - 20.000 TL65 2.7641 .54886 .06808

Motivasyonu 20.000 - 50.000 TL22 2.8232 .54276 11572
50.000 TL ve tistii 12 2.5556 .65478 18902
e el
0-5.500 TL .049 115.200 994 115 .882
5.500-10.000 TL .071 76 .200 968 76 054
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Kiyafet Satin10.000 - 20.000 TL .089

65 200 .979 65 327

Alma 20.000 - 50.000 TL .107 22 200 977 22 871
Motivasyonu 50.000 TL ve tistii  .189 12 200  .931 12 .390
Varyanslarin C .
L Istatistigisdl 2 .
Homojenligi evene Istatistigisd sd p
Kiyafet Satin
Alma 1.684 4 285 154
Motivasyonu
ANOVA Kareler Kareler P,
Toplami1 Ortalamasi

Gruplar ) 54 4 391 1.251 290
Kiyafet Satin Almaarast
Motivasyonu Grupici  89.063 285 .313

Toplam  90.627 289

4.50
4.00-
3.50-
3.00- H Q
2.50

2.00

1.50

T T T T T
0-5500TL 5.500-10.000 TL 10.000 - 20.000 20.000 - 50.000 50.000 TL ve Ustl

Gelir Durumu

Sekil 4.2. Kiyafet Satin Alma Motivasyonu Gelir Durumu Faktorii

H2 hipotezi Anova ile incelenmistir. Tablo 4.7’ye gore, gruplar normal dagilmistir. Tablo

4.7°de Levene testine gore gruplar homojendir (Levene Istatistik 1,684, p 0.154). Tablo

4.7°de Anova testine gore anlamli farklilik yoktur (0,290 > 0,05). Buna gore Ho hipotezi

kabul edilmistir. Dolayisiyla analiz sonuglarina gore diirtiisel aligveris yapma egilimi

gelir durumuna gore farklilik gostermemektedir.

H3: Diirtiisel aligveris yapma egilimi egitim durumuna gore farklilik gostermektedir.
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Tablo 4.8. Diirtiisel Ahsveris Yapma Egiliminde Egitim Durumu Faktorii

Degiskenlerin Temel Istatistikleri

Degisken Egitim Durumu N OrtalamaStandard Standard Hata
Sapma Ortalamasi

Lise 32 2.7257 51748 09148
Kiyafet SatinOnlisans 38 2.7817 .49314 .08000
Alma Lisans 1692.7642 55518 04271
Motivasyonu  yiiksek Lisans 46 3.0564 .60308 .08892

Doktora 5 2.6889 .65242 29177

Gelir Durumu Kolrpogorov-Smirnov 'Shap'ir(‘)-Wilk

Istatistik sd p Istatistik  sd p

Lise 130 32 .183 964 32 344
Kiyafet SatinOnlisans .086 38 .200  .984 38 .853
Alma Lisans 078 169 .013 983 169 .033
Motivasyonu Yiiksek Lisans 104 46 .200 951 46 .050

Doktora 246 5 .200 925 5 565
Varyarhlsla.rirhl Levene Istatistigisd1 sd2 p.
Homojenligi
Kiyafet Satin
Alma .840 4 285 501
Motivasyonu

Kareler Kareler
ANOVA Toplami sd Ortalamast F P
Gruplar 5 476 4 869 2.842 025
Kiyafet Satin Almaarast
Motivasyonu Grupici  87.151 285 .306
Toplam  90.627 289
Post-Hoc
(Bonferroni)
I I Ortalama Farki (I-
) Standart Hata  p

Lisans Yiiksek Lisans -.29217" .09196 017
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3.507

3.007

2.507

2.007

1.507]

35

T T T T T
Lise Onlisans Lisans Yiksek Lisans Doktora

Egitim Durumu

Sekil 4.3. Kiyafet Satin Alma Motivasyonu Egitim Durumu Faktorii

Tablo 4.8’de Levene istatistik sig. degeri .501 ile homojen olarak kabul edilmektedir.

Tablo h’ye de Anova testine gore Ho hipotezi reddedilmistir. H3 hipotezi kabul edilerek

egitim durumu ile diirtiisel aligveris yapma egilimi arasinda bir iliski vardir. Dolayistyla

Borrf. testi Ile ikili karsilastirmalar yapilmistir. Egitim durumu lisans olanlar ve yiiksek

lisans olanlar arasinda fark bulunmustur. Cizgi grafigi incelendiginde, egitim durumu

yiiksek lisans olanlar, egitim durumu lisans olanlardan daha yiiksek diirtiisel aligveris

yapma egilimine sahiptir.

H4: Gruba uyum saglamak icin gerceklestirilen satin alma davranigsinda cinsiyetler

arasinda farklilik vardir.

Tablo 4.9. Gruba Uyum Saglamak I¢in Yapilan Alisveriste Cinsiyet Faktorii

Degiskenlerin Temel Istatistikleri

Degisken CinsinyetN OrtalamaStandard Standard Hata
Sapma Ortalamasi
Kiyafet Satin AlmaKadin  1442.22 .82 .07
Motivasyonu Erkek  1462.08 .86 .07
Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Cinsinyet Istatistik sd p Istatistik sd p
Kiyafet Satin AlmaKadin  .145 144 .000.953 144 .000
Motivasyonu Erkek  .129 146 .000.932 146 .000
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Kadin Erkek

Cinsiyet

Sekil 4.4. Kiyafet Satin Alma Davranisinda Gruba Uyum Saglama Motivasyonu
Cinsiyet Faktori

Tablo 4.9. incelendiginde verilerin normal dagilmadig:1 goriiliiyor bu nedenle t testi
kullanilamiyor. Bunun yerine parametrik olmayan karsilig1 olan Mann Whitneyy U testi

kullanilacak.

Mann Whitney U testi, kadin ve erkeklerin gruba uyum saglamak amaci ile
gerceklestirdikleri satin alma davranislarinda tutum farklarimi ortaya ¢ikarmak igin
kullanilmistir. Analiz sonucunda, kadin ve erkeklerin tutum puanlarini iki grup arasinda

barindirdig1 seklinde bir fark bulunamamistir (U=9377, p=0,109).

Tablo 4.10. Gruba Uyum Saglamak I¢in Yapilan Ahsveriste Cinsiyet Faktorii
Mann Whitney U Testi Sonug¢lari

Cinsiy N Sira Sira Mann- 7 p (2-
et Ortalamas1 Toplami1 Whitney U kuyruk)
14 22087.5
Kiyafet Satin Alma Kadin 4 153.39 0 -
Motivasyonu - 14 20107.5 9377 1.60 .109
Uyum Davranist Erkek 6 137.72 0 ' 3
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*t testi yapilirken varyanslarin homojenligi dikkate alinmistir. o = 0.05

H5: Kisilerin imajin1 ifade etmek igin estetik kaygilar sebebi satin alma davranisi

cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

Tablo 4.11. imaji ifade Etmek Amaciyla Estetik Kaygilar ile Yapilan Alisveriste

Cinsiyet Faktorii Degiskenlerin Temel Istatistikleri

Degisken CinsinyetN OrtalamaStandard Standard Hata
Sapma Ortalamasi

Kiyafet Satin AlmaKadin  1443.55 .90 .08

Motivasyonu - Estetikprkek 146325 .99 08

Kaygilar

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Cinsinyet Istatistik sd p Istatistik sd p

Kiyafet Satin AlmaKadin  .145 144 .000.953 144 .000
Motivasyonu  — EstetlkErkek 129 146 .000.932 146 .000
Kaygilar

5.00

4.004

3.009

2.00

1.00

;

T T
Kadin Erkek

Cinsiyet

Sekil 4.5. Kiyafet Satin Alma Davramisinda Estetik Kaygilar Motivasyonu Cinsiyet

Faktoru

Tablo 4.11. incelendiginde verilerin normal dagilmadigi goriiliiyor bu nedenle t testi

kullanilamiyor, bunun yerine parametrik olmayan karsilig1 olan Mann Whitneyy U testi

kullanilacak.
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Kisilerin imajin ifade etmek amaciyla estetik kaygilar ile gerceklestirdikleri satin alma
davranigi 6lgeginden elde edilen degerlerin, cinsiyet degiskenine gore anlamli bir sekilde
farklilagip farklilasmadigini belirlemek iizere yapilan non-parametrik Mann Whitney-U
testi sonucunda, gruplar arasinda cinsiyet baglaminda istatistiksel agidan p<0.05

diizeyinde anlamli bir farklilik saptanmamistir. HO kabul edilmistir.

Tablo 4.12. imaji ifade Etmek Amaciyla Estetik Kaygilar ile Yapilan Alisveriste
Cinsiyet Faktorii Mann Whitney U Testi Sonuclar

. Sira
Cinsiy N Ortalamas Sira Mar'm- p (2-
et . Toplam1 Whitney U kuyruk)
14 22637.0
Kiyafet Satin Alma Kadin 4 157.20 0 -
Motivasyonu — 14 2y 8827 237 .018
Estetik Kaygilar Erkek p 133.96 0 ) 3

*t testi yapilirken varyanslarin homojenligi dikkate alinmistir. o = 0.05

Hé6: Bireylerin digerleri tarafindan taninma istegiyle yaptigi satin alma davranisi cinsiyete

gore farklilik gostermektedir.

Tablo 4.13. Kiyafet Satin Alma Motivasyonunda Taminma Istegi Cinsiyet Faktorii

Degiskenlerin Temel Istatistikleri

Degisken CinsinyetN OrtalamaStandard Standard Hata
Sapma Ortalamasi
Kiyafet Satin AlmaKadin  1442.86 1.13 .09
Motivasyonu — Tanmnmapgrkek  1462.53  1.17 10
Istegi
Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Cinsinyet Istatistik sd p Istatistik sd p
Kiyafet Satin AlmaKadin  .103 144 .001.955 144 .000
Motivasyonu — Taninma 155 146 .000.926 146 .000
Istegi ’ Erkek
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Tablo 4.13. incelendiginde verilerin normal dagilmadigi goriiliiyor bu nedenle t testi
kullanilamiyor, bunun yerine parametrik olmayan karsilig1 olan Mann Whitneyy U testi
kullanilacak.

Kisilerin digerleri tarafindan taninma motivasyonuna bagl olarak gerceklestirdikleri
kiyafet satin alma davraniginin, cinsiyet degiskenine gore anlaml bir sekilde farklilagip
farklilagmadigin1 belirlemek {izere yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda, gruplar
arasinda cinsiyet baglaminda istatistiksel agidan p<0.05 diizeyinde anlamli bir farklilik
saptanmigtir. Kadinlarin kiyafet satin alma davranigini araciligiyla taninma istegi diizeyi,
erkeklerin taninma isteginden yiiksektir. H6 hipotezi kabul edilmistir.

500 -1 -1

4.004

3.009

2.00

1.007 i

T T
Kadin Erkek

Cinsiyet

Sekil 4.6. Kiyafet Satin Alma Davramisinda Taninma istegi Motivasyonu Cinsiyet

Faktoru

Tablo 4.14. Kiyafet Satin Alma Motivasyonunda Taninma Istegi Cinsiyet
Faktorii Mann Whitney U Testi Sonuclari

Sira
Cinsiy Sira Mann- p (2-
et N f)rtalamas Toplam1  Whitney U kuyruk)
14 158.48 22820.5
Kadin 4 0 8643 .008
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Kiyafet Satin Alma 14 132.70 19374.5 -
Motivasyonu — Erkek 6 0 2.64
Taninma Istegi 0

*t testi yapilirken varyanslarin homojenligi dikkate alinmistir. o = 0.05

H7: Bireylerin avatara sahip olmasinin Avatar Giydirme Motivasyonunda Gosteris
ifadelerinin Kiyafet Satin Alma Motivasyonunda Tanmmma ve Estetik Ifade

Motivasyonlarini etkilemesi iizerinde diizenleyici bir role sahiptir.

e Bagimli degisken ile bagimsiz degisken arasinda AvatarVY’ye gore dogrusal
iliskilidir.
e Bagimli degiskenin tahmin hatalari normal dagilmstir.

e Durbin-Watson degerleri incelendiginde degerler 1 ile 3 arasinda olmalidir 2’ye
yakin olmasi egvaryanslilik varsayiminin saglandigini gosterir. Calismada Avatar
olmamasi ve avatar olmasi durumuna gore esvaryanslik saglanmistir (Durbin-

Watson statistics sirasiyla 2,28, 2,03)

e Collinearity Statistics incelendiginde Tolerance: 1.00, VIF:1.00(Bizde tek
bagimsiz degiken var) ve Condition Index:6,99(iki grup var) olarak elde

edilmistir. Coklu dogrusal baglant1 bulunmamaktadir.

e Ugc degerler ¢cok degiskenli incelendiginde aykir1 deger bulunmamaktadir.
Tablo 4.15. Avatar1 Olan Ve Avatar1 Olmayan Bireylerin Sanal Evrende Kiyafet
Satin Alma Motivasyonu Standartlastirlmamis Katsayilar Ve %95 Bootstrap

Giiven Araliklar:

AgmG ()
Kestirim (b) SH t AS US
KamT EIF (X) 0.47%** 0.24 6.34 0.28 0.62
AvatarVY (W) 1.55%#* 0.54 2.89 0.33 2.61
X.W -0.50 0.17 -3.01 -0.83 -0.17

R%=0.06, AR* = 0.028

**p< 0.05, *¥**p < 0.01, KamT EIF: ?, AgmG:? AS: Bootstrap giiven aralig1 alt siniri,

US: Bootstrap giiven araliginim iist sinir1

85



Tablo 4.15’e gore KamT EIF ve AvatarVY, AgmG iizerinde istatistiksel olarak anlamli
etkiye sahiptir (b = 0.47, p < 0.01; b = 1.55, p < 0.05). KamT EIF x AvatarVY
etkilesiminin AgmG tizerinde etkili oldugu goézlenmistir (b =-0.50, p < 0.05). Modeldeki
tiim degiskenler AgmGE’deki degiskenligin toplam %12’sin1 agiklamakta olup etkilesim
teriminin eklenmesiyle agiklanan varyanstaki degisim %3’tiir. Buna gore etkinin diigiik
oldugu soylenebilir. AvatarVY’ye gore KamT EIF’in AgmG iizerindeki durumsal

etkileri Sekil 4.7°de sunulmustur.

Tablo 4.16. Avatara Gore KAMT_EIF’in Agmg Uzerindeki Durumsal Etkileri

Avatar Kestirim (b) SH t AS US
Yok 0.47%** 0.07 6.34 0.33 0.62
Var -0.03 0.15 -0.20 -0.32 0.26

*#p< 0.05, ***p < 0.01

Tablo 4.16. incelendiginde, Avatarlarin olmayanlar icin KAMT EIF’in AgmG
tizerindeki etkisinin istatistiksel olarak anlamli oldugu sdylenebilir (b = 0.47). Ancak
Avatart olanlar i¢in boyle bir etki s6z konusu degildir. Bu etkilesimi daha iyi anlamak

icin olusturulan grafik Sekil 4.7°de sunulmustur.

Avatar

— .00
2807 —1.00

2607

2.40-

AgmG

2.207

2.00+

1.80 T T T T T
200 250 3.00 350 4.00 450

KamT_EIF

Sekil 4.7. Avatarvy’ye Gore KAMT_EIF’in Agmg Uzerindeki Durumsal Etkileri

Sekil 4.7. incelendiginde Avatari olmayanlarin KAMT EIF’nin artmasiyla AgmG’nin
hizli bir yiikseliste oldugu diger bir deyisle diizenleyici degiskenin KAMT EIF’in
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artmasiyla AgmG {lizerindeki etkisini giiclendirdigi sdylenebilir. Avatar1 olanlarda ise
durum farklidir, KAMT _ EIF’in artmasiyla AgmG yatay olarak seyretmektedir, diger bir
degisle KAMT EIF’in artmasiyla AgmG {lizerindeki etkisini bulunmamaktadir.

HS8: Bireylerin avatari olup olmamasinin KAM GIM’in (Kiyafet Satin Alma
Motivasyonu Goériintii lyilestirme Motivasyonu Icin Gelistirilen Ogeler) AGM_O
(Avatar Giydirme Motivasyonu Ozellestirme) iizerindeki etkisinde diizenleyici rolii

vardir.
e Bagimli degisken ile bagimsiz degisken arasinda AvatarVY’ye gore dogrusal
iliskilidir.
e Bagimli degiskenin tahmin hatalari normal dagilmstir.
e Durbin-Watson degerleri incelendiginde degerler 1 ile 3 arasinda olmalidir 2’ye
yakin olmasi egvaryanslilik varsayiminin saglandigini gosterir. Calismada Avatar

olmamasi ve avatar olmasi durumuna gore esvaryanslik saglanmistir (Durbin-

Watson statistics sirasiyla 1.91, 1,73)

e Collinearity Statistics incelendiginde Tolerance: 1.00, VIF:1.00(Bizde tek
bagimsiz degiken var) ve Condition Index:5,96(iki grup var) olarak elde

edilmistir. Coklu dogrusal baglant1 bulunmamaktadir.
e Ugc degerler ¢cok degiskenli incelendiginde aykir1 deger bulunmamaktadir.

Tablo 4.17. KAM_GIM Ve Agm_O Karsilastirilmasi Standartlagtirilmamis
Katsayilar Ve %95 Bootstrap Giiven Araliklar:

AgmO ()
Kestirim (b) SH t AS US
KamGIM (X) (.33 0.6 5.19 0.20 0.45
AvatarVY (W) 0.34 0.42 0.81 -0.49 1.18
X.W -0.05 0.14 -0.34 -0.32 0.22

R?2=0.11, AR? = 0.001

*%p< 0.05, KamGIM: ?, AgmG:? AS: Bootstrap giiven araligi alt smir1, US: Bootstrap

giiven araliginin st sinir1

Tablo 4.17.’ye gore KamGIM, AgmO iizerinde istatistiksel olarak anlamli etkiye
sahipken (b = 0.33, p < 0.01) AvatarVY anlaml bir etkiye sahip degildir (b = 0,34, p
=0.42). Buna bagli olarak da KamGIM x AvatarVY etkilesiminin AgmO {izerinde etkili
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olmadigr gozlenmistir (b = -0.05, p =0.74). Bu durumda diizenleyici etkiden
bahsedilmemektedir. Modeldeki tim degiskenler AgmO’deki degiskenligin toplam
%11’s1n1 agiklamaktadir.

Bu durum KamGIM AgmO iizerinde etkiliyken avatarin olup olmamasinin bu etkiyi

degistirmemektedir.

H9: Bireylerin avatari olup olmamasinin KAM HVG’nin (Kiyafet Satin Alma
Motivasyonu Hos Vakit Gegirme) AGM_HA (Avatar Giydirme Motivasyonu Hedonik

Aligveris) lizerindeki etkisinde diizenleyici rolii vardir.
e Bagimli degisken ile bagimsiz degisken arasinda AvatarVY’ye gore dogrusal
iliskilidir.
e Bagimli degiskenin tahmin hatalari normal dagilmstir.
e Durbin-Watson degerleri incelendiginde degerler 1 ile 3 arasinda olmalidir 2’ye
yakin olmasi egvaryanslilik varsayiminin saglandigini gosterir. Calismada Avatar

olmamasi ve avatar olmasi durumuna gore esvaryanslik saglanmistir (Durbin-

Watson statistics sirasiyla 2,17, 1,80)

e Collinearity Statistics incelendiginde Tolerance: 1.00, VIF:1.00(Bizde tek
bagimsiz degiken var) ve Condition Index:6,41(iki grup var) olarak elde

edilmistir. Coklu dogrusal baglant1 bulunmamaktadir.
e Ugc degerler cok degiskenli incelendiginde aykir1 deger bulunmamaktadir.

Tablo 4.18. Kamhvg ve AGM_HA Karsilastirilmasi Standartlagtirilmamis
Katsayilar Ve %95 Bootstrap Giiven Araliklar:

AgmHA (1)
Kestirim (b) SH t AS US
KamHVG (X) 0.27]%** 0.7 3.17 0.08 0.34
AvatarVY (W) 0.93 0.49 0.19 -0.87 1.05
X.W -0.01 0.13 -0.10 -0.28 0.25

R%2=0.04, AR?> = 0.001

*%p< (.05, KamHVG: 7, AgmHA:? AS: Bootstrap giiven aralig1 alt sinir1, US: Bootstrap

giiven araliginin st sinir1
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Tablo 4.18’e¢ gore KamHVG, AgmHA iizerinde istatistiksel olarak anlamli etkiye
sahipken (b = 0.21, p = 0.02) AvatarVY anlamli bir etkiye sahip degildir (b = 0,93, p
=0.85). Buna bagli olarak da KamHVG x AvatarVY etkilesiminin AgmHA iizerinde
etkili olmadig1 gozlenmistir (b = -0,01, p =0.92). Bu durumda diizenleyici etkiden
bahsedilmemektedir. Modeldeki tim degiskenler AgmO’deki degiskenligin toplam

%4 1inii aciklamaktadir.

Bu durum KamHVG AgmHA iizerinde etkiliyken avatarin olup olmamasinin bu etkiyi

degistirmemektedir.

H10: Bireylerin avatart olup olmamasinin KAMT MIE’nin (Kiyafet Satin Alma
Motivasyonu Moday1 ifade Etme) Agm Bs (Avatar Giydirme Motivasyonu Benlik

Sunumu) iizerindeki etkisinde diizenleyici rolii vardir.
e Bagimli degisken ile bagimsiz degisken arasinda AvatarVY’ye gore dogrusal
iliskilidir.
e Bagimli degiskenin tahmin hatalari normal dagilmstir.
e Durbin-Watson degerleri incelendiginde degerler 1 ile 3 arasinda olmalidir 2’ye
yakin olmasi egvaryanslilik varsayiminin saglandigini gosterir. Calismada Avatar

olmamasi ve avatar olmasi durumuna gore esvaryanslik saglanmistir (Durbin-

Watson statistics sirasiyla 2,12, 2.02)

e Collinearity Statistics incelendiginde Tolerance: 1.00, VIF:1.00(Bizde tek
bagimsiz degiken var) ve Condition Index:6,19(iki grup var) olarak elde

edilmistir. Coklu dogrusal baglant1 bulunmamaktadir.
e Ugc degerler ¢cok degiskenli incelendiginde aykir1 deger bulunmamaktadir.

Tablo 4.19. KAMT_MIE ve Agm_BS Karsilastirilmasi Standartlastirilmamas
Katsayilar Ve %95 Bootstrap Giiven Araliklar:

Agm Bs ()
Kestirim (b) SH t AS US
KamT MIE (X) 0.54%** 0.7 7.42 0.40 0.69
AvatarVY (W) 0.66 0.42 1.58 -0.16 1.49
X.W -0.27 0.17 -1.54 -0.61 0.07

R?2=0.17, AR? = 0.007
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#%*p< 0.05, KamT MIE: ?, Agm Bs:? AS: Bootstrap giiven arali1 alt siniri, US:

Bootstrap giiven arali§inin iist sinir1

Tablo 4.19’a gére KamT MIE, Agm Bs iizerinde istatistiksel olarak anlamli etkiye
sahipken (b = 0.54, p < 0.001) AvatarVY anlaml bir etkiye sahip degildir (b = 0,66, p
=0.12). Buna bagh olarak da KamT MIE x AvatarVY etkilesiminin Agm_Bs {izerinde
etkili olmadig1 gozlenmistir (b = -0,27, p =0.12). Bu durumda diizenleyici etkiden
bahsedilmemektedir. Modeldeki tim degiskenler AgmO’deki degiskenligin toplam

%17°Uni agiklamaktadir.

Bu durum KamT MIE Agm_Bs iizerinde etkiliyken avatarin olup olmamasinin bu etkiyi

degistirmemektedir.

H11: Bireylerin avatar1 olup olmamasinin KamU’nin (Kiyafet Satin Alma Motivasyonu
Uyum) Agm AGO (Avatar Giydirme Motivasyonu Akran Grubu Onay1) lizerindeki

etkisinde diizenleyici rolii vardir.
e Bagimli degisken ile bagimsiz degisken arasinda AvatarVY’ye gore dogrusal
iliskilidir.
e Bagimli degiskenin tahmin hatalari normal dagilmstir.
e Durbin-Watson degerleri incelendiginde degerler 1 ile 3 arasinda olmalidir 2’ye
yakin olmasi egvaryanslilik varsayiminin saglandigini gosterir. Calismada Avatar

olmamasi ve avatar olmasi durumuna gore esvaryanslik saglanmistir (Durbin-

Watson statistics sirasiyla 2,82, 2.00)

e Collinearity Statistics incelendiginde Tolerance: 1.00, VIF:1.00(Bizde tek
bagimsiz degiken var) ve Condition Index:5.18(iki grup var) olarak elde

edilmistir. Coklu dogrusal baglant1 bulunmamaktadir.
e Ugc degerler cok degiskenli incelendiginde aykir1 deger bulunmamaktadir.

Tablo 4.20. KamU ve Agm_AGO Karsilastirilmasi Standartlastirilmamis
Katsayilar Ve %95 Bootstrap Giiven Araliklar:

Agm AGO ()
Kestirim (b) SH t AS US
KamU (X) 0.397%** 0.08 4.76 0.23 0.55
AvatarVY (W) 0.51 0.37 1.38 -0.22 1.24

90



X.W -0.25 0.16 -1.57 -0.57 0.06
R?=0.08, AR? = 0.008

#%p< (.05, KamU: ?, Agm AGO:? AS: Bootstrap giiven aralig1 alt smir1, US: Bootstrap

giiven araliginin tist sinir1

Tablo 4.19’a gore KamU, Agm AGO iizerinde istatistiksel olarak anlamli etkiye
sahipken (b = 0.39, p < 0.001) AvatarVY anlaml bir etkiye sahip degildir (b = 0,51, p
=0.17). Buna bagli olarak da KamU x AvatarVY etkilesiminin Agm AGO iizerinde etkili
olmadigr gozlenmistir (b = -0,25, p =0.12). Bu durumda diizenleyici etkiden
bahsedilmemektedir. Modeldeki tim degiskenler AgmO’deki degiskenligin toplam
%8’ini agiklamaktadir. Bu durum KamU Agm_ AGO iizerinde etkiliyken avatarin olup

olmamasinin bu etkiyi degistirmemektedir.
4.1. Bulgular ve Degerlendirme

Satin alma davranigini neyin motive ettigi konusu pazarlama, e-ticaret, reklam ve benzeri
caligmalarda detayli olarak incelenmistir. Buna bagli olarak farkli modeller ortaya
konmustur. Ilgili modellere bagl olarak satin alma davranisinin yalnizca miisterilere
deger sagladig: takdirde gerceklestigi konusunda fikir birligi oldugu goriilmektedir. Bu
deger, genel olarak miisterilerin bir pazar teklifini satin almaktan ve kullanmaktan elde
ettigi fayda olarak algilanmaktadir. Diger bir deyisle, tiiketicilerin kazanmaya motive
olduklar1 degerdir. Islevsel olmayan ya da sanal 6geler i¢in bu deger muglaktir. Bireylerin
islevsel olmayan sanal 6geleri satin alirken ne gibi bir deger gordiigii ilgi ¢cekici bulunmus
ve deger kavrami farkli sekillerde kavramsallastirilmistir. Zeithaml (1988; akt. Marder
vd.; 2019), degeri algilanan fayda ile fiyat arasindaki bir degis tokus olarak ifade eder.
Holbrook (1994; 1999; akt. Marder vd.; 2019), digsal degerler arasindaki siireklilik

boyunca var olan degeri kavramsallastirmaktadir (Marder vd., 2019: 2).

Islevsel dgelerin satin alinmasini saglayan motivasyonlar ile islevsel olmayan ya da diger
bir deyisle sanal 6gelerin satin alinmasini saglayan motivasyonlarin incelendigi mevcut
calismada cesitli bulgulara ulasilmistir. Islevsel olan oOgelerin satin  almmasi
motivasyonlarindan birisi olan diirtiisel satin alma davranis1 Hipotez 1’e gore, cinsiyete
gore farklilik gosterdigi iddia edilmis ve analiz sonucunda Hipotez 1 dogrulanmistir.
Hipotez 1 ile paralel olarak Dittmar ve arkadaslar1 (1995, akt. Sen ve Ar, 2021) igsel

kimligin erkekler i¢in kadinlara gore daha 6énemli oldugunu savunurken, kadinlar i¢in ise
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sosyal kimligin daha 6nemli oldugunu belirtmislerdir. Buradan hareketle diirtiisel satin
alma modelinde itkisel satin alma gerceklestiren kisilerin biiylik oranda kadinlar
oldugunu ifade etmislerdir. Diirtiisel ya da plansiz satin alma davraniginin yalnizca
kadmlart etkilememekle birlikte, erkeklere kiyasla kadinlarin agirlikli olarak diirtiisel

satin alma davranis1 gerceklestirdigini belirtmekte fayda vardir (Sen ve Ar, 2021: 5).

Tiirk (2018, 10) kompulsif satin alma davranigini gelir durumuna gore 6l¢mek amactyla
yaptig1 Kruskal Wallis testi sonuglari neticesinde 317 kisinin yanitina bagl olarak 3000-
3999 TL arasinda gelir diizeyine sahip 69 kisinin digerlerine oranla daha yiiksek
kompulsif satin alma egiliminde oldugu sonucuna ulasmistir. Calismada en diisiik gelir
800-1000 TL, en yiiksek gelir grubu ise 5000 TL ve iizeri olarak belirlenmistir. Buna
bagli olarak daha fazla gelir durumuna sahip kisilerin daha ytiksek oranda kompulsif satin
alma davranisi egiliminde olduklar1 sonucuna ulagsmistir. Mevcut analizde ise Hipotez
2’de ifade edilmis olan gelir durumu ile diirtiisel aligveris arasinda iliski oldugu iddias1
Tablo 4.7°deki analiz sonuglarina gére 0-5500 TL arasinda aylik gelire sahip bireylerin
daha yiiksek gelir grubuna sahip diger bireylere kiyasla diirtlisel aligverise daha egilimli
olduklar1 goriilmektedir. Buna bagli olarak mevcut analiz sonucu ile Tiirk’iin (2018,10)

analiz sonucunun birbirini desteklemedigi goriilmektedir.

Hipotez 3’te diirtiisel aligveris ile egitim durumu arasinda iliski olduguna dair ifadeler
290 katilimcinin igerisinde diirtiisel aligveris ile ilgili ifadelere deger veren katilimcilarin
169’unun lisans diizeyinde, 46’sinin ise yiiksek lisans diizeyinde egitim seviyesinde
olduklar1 goriilmektedir. Bireylerin diirtiisel ya da kompulsif satin alma davranisi ile ilgili
olarak Tiirk (2018: 9) kompulsif satin alma davranisini demografik o6zelliklere gore
degerlendirdigi arastirmada “’Kompulsif satin alma davranisimi tiiketicilerin egitim
diizeyine gore anlamli derecede farklilik gostermektedir.”” hipotezini Kruskal Wallis
analizi kapsaminda degerlendirmistir. Analiz sonuglarina gore egitim diizeyi lisans ve
yiiksek lisans seviyesinde olan kisiler; egitim diizeyi lisans ve yiiksek lisans seviyesinde
olmayan gruplara oranla daha yiiksek seviyede kompulsif (diirtiisel) satin alma davranisi

gerceklestirdikleri kabul edilmistir.

Bir bagka ¢aligma incelendiginde, akran etkisinin diirtiisel satin alma davraniginda 6nemli
bir motivasyon oldugu belirtilmektedir. Wang ve Xiao (2009; akt. Karahan ve Soylemez,

2019: 4), tiniversite egitiminde olan 6grenci kategorisindeki kisilerin kredi kart1 kullanimi
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ve satin alma davraniglariyla ilgili yaptiklar1 aragtirmada tiniversite 6grencilerinin akran
etkisine bagli olarak diirtiisel satin alma davranigint daha sik sergilediklerini ifade
etmislerdir. Diirtiisel satin alma davranigini daha sik gerceklestiren {iniversite
ogrencilerinin s6z konusu davranigsa bagl olarak kredi karti limitlerini zorladiklar1 da
ayrica belirtilmistir. Fiziksel olarak gergeklestirilen satin alma davranisinda diirtiisel
aligveris ve egitim durumunun iligkili oldugu hipotezi bahsedilen ¢aligmalarin

sonuclariyla da desteklenmektedir.

Hipotez 8 analiz edildiginde, fiziksel olarak kiyafet satin alma davranis1 goriintii
iyilestirme faktorii ile avatar giydirme motivasyonu avatar Ozellestirme faktori
karsilastirilmast birbiri iizerinde diizenleyici bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir.
Bireyler acisindan 6zellestirme faktorii anlamli bulunmustur. Kang ve Kim (2020, 2-3),
avatar olusturma siirecinin sundugu se¢im Ozgiirliigli, kullanicilar1 benligin olumsuz
yonlerinden ziyade olumlu yonlerine odaklanmaya ve bu olumlu benlik imajin1 yansitan
avatarlar yaratmaya tesvik etmesi gerektigini savunmuslardir. Kisisellestirmenin kendini
ifade etme yOnii, bireylerin degerlerini ifade etmesi ve kendini onaylamasinin kiigiik fakat
onemli bir eylemi olarak goriilmektedir. Caligmalar, avatar 6zellestirmesinin bir kendini
onaylama kaynagi olarak potansiyelini destekledigini gostermektedir. Avatar
ozellestirmesi, kendini olumlama tiimevarim yontemlerini destekleyen mevcut

yaklasimlara biiylik dl¢lide benzemektedir.

Hipotez 9’da bireylerin fiziksel olarak kiyafet satin alma davranisinda hos vakit ge¢irme
motivasyonu ile sanal evrende avatarina hedonik amaclar i¢in kiyafet satin alma
motivasyonu karsilagtirilmasinin neticesinde bireylerin fiziksel olarak kiyafet satin alma
davraniginda da sanal evrende avatarina kiyafet satin alma davranisinda da hedonik
amaclar1 oldugu Tablo 4.18 de goriilmektedir. Bununla birlikte heniiz avatara sahip
olmayan bireyler de avatarlar1 oldugu taktirde hedonik aligverise dair ifadelere deger
vermislerdir. Ilgili ¢alismalar incelendiginde Holbrook ve Hirschman (1982) eglence,
duygular ve fanteziler kavramlarinin sentezi niteliginde olan tiikketimde hedonik deger
kavramini ortaya koymustur. Aligverisin amag¢ degil ara¢ oldugu hedonik degerde
bireylerin aligverige yiikledigi anlamlar kendileri ile ilgili tatmin etmeye ¢alistiklar keyif
verici bir aktiviteye donligsmiistiir. Bagka arastirmacilar tarafindan yiiriitiilen ¢calismalarda
da 6zellikle aligverisin “hedonik” yonlerine yani aligveris deneyiminden elde edilen zevk
veya zevke odaklanildig1 goriilmektedir. Arnold ve Reynolds (2003), hedonik aligveris
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motivasyonlarin1  Slgen bir ara¢ gelistirmis ve dogrulamislardir. Derinlemesine
goriigmeler yaparak hedonik aligveris motivasyonu kategorisi ortaya c¢ikarmislardir.
Macera aligverisi, sosyal aligveris, memnuniyet aligverisi bu kategorinin i¢inde yer
almaktadir. Bireyler macera aligverisini; simiilasyon veya baska bir diinyada olma hissi
icin gergeklestirmektedirler. Sosyal aligveriste amag; arkadaslar ve aile ile aligveris keyfi
yapma ve aligveris yaparken baskalartyla bag kurmaktir. Memnuniyet aligverisinde ise
aligveris, stres giderici, olumsuz bir ruh halini hafifletmek, kendine 6zel davranma gibi
detaylar1 kapsamaktadir. Hedonik aligverisin alt boyutlarii da igeren ifadeler ile

bireylerin aligveris ve zevk, eglence kavramlarini bagdastirdig: agikardir.

Hipotez 10°da avatar giydirme motivasyonunda benlik sunumu faktorii ifadeleri ile
kiyafet satin alma motivasyonunda taninma ve moday1 ifade etme motivasyonu ifadeleri
arasinda iligki olup olmadig1 karsilagtirnlmistir. Avatar1 olan kisiler i¢in bu faktdrler
anlamsizken; avatar1 olmayan bireyler icin sanal evrende benligini ifade edebilecegi
kiyafetler satin almak anlamli bulunmustur. Khalledi vd., (2021: 2), sanal kiyafetlerin,
sinirsiz ve degistirilebilir bir sekilde en son trend lilks markalarin sosyal medyasi
oldugunu belirterek sanal kiyafetlerin, markalarin gergekiistii kiyafetler tasarlayarak artik
diinyevi yercekimine bagli olmayan yeni malzemeler araciligiyla hayal giiglerini
kullanma firsat1 sunmalarini saglarken; tiiketiciler agisindan da bireylerin, spesifik olarak
geng neslin moday1, kiyafetlerin goriiniimiinii sevdikleri ve goriiniimlerini ¢evrimigi ya
da dijital baglamlarda gosterdikleri i¢in sanal kiyafetleri sevdiklerini ifade etmislerdir.
Khalledi ve arkadaglarinin goriisiine gore, aligveris yapanlar ayrica ¢cevrimigi kisiliklerine
bir deger katmak icin siirekli yenilik gerektiren sanal kiyafetler satin alma davranigi
gostermektedirler. Benzer sonug kiyafet satin alma motivasyonu uyum faktorii ile avatar
giydirme motivasyonu akran grubu onay1 faktoriinde de elde edilmistir. Avatart olan
bireyler sanal evrende akran grubu onayi ile ilgili ifadelere deger vermezken, avatari
olmayan kisiler agisindan sanal evrende akran grubu onay1 anlamli bulunmustur. Kiyafet
satin alma motivasyonunda Belk ve Pollay (1985), arzu edilen bir imaj ve yagam tarzinin
sunulmasinda giyimin énemli roliinii belirlemislerdir. Giyim, tiiketicilerin sembolik veya
etkileyici anlamlar1 agisindan baskalarina bir kimlik ifade etmelerini saglamaktadir
(Hawkins, Best, & Coney, 1998). Evans (1964), ergenlerin kiyafet giyme motivasyonlari
lizerine yaptigl ankette taninma ve uygunluk ihtiya¢larinin en 6nemli iki motivasyon

oldugunu bulmustur. Ergen yanitlarinin neredeyse %50%“si giydikleri kiyafet i¢in en
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onemli motivasyonun taninma arzusu oldugunu, %38”inin ise uyum saglama arzusunu
gosterdigini ifade etti. Saunders, Samli ve Tozier (1973), akran grubu baskisinin ergen
kizlar i¢in nereden aligveris yapacaklarini caydirdiklart i¢in 6nemli bir rol oynadigini
bulmuslardir. Okul i¢in palto, bluz, elbise ve esarp alirken markalarin akran grubu

onayina Ozellikle dikkat etmislerdir (Chen-Yu ve Sheock, 2002: 7).
SONUC

Bireylerin belirli bir mal ve hizmet karsiliginda maddi ve manevi kaynaklarini kullanarak
gerceklestirdikleri tliketim davranisi, siradan bir tiiketme eyleminin Otesinde tiiketici
davranigini ve buna bagli olarak pazari anlama noktasinda elzemdir. Tiiketim tek basina
ele alinamamakla birlikte bircok etmen ile degerlendirilmektedir. Tiiketimi belirleyen
sosyal, psikolojik ve kigiler-aras1 motivasyonlar tiiketici davranisini belirlemekte ve
degistirmektedir. S6z konusu ifadeler dogrultusunda bireylerin kiyafet satin alma
motivasyonlar1 aragtirmacilarin popiiler odak noktasi olmustur. Giiniimiize degin yapilan
caligmalarda tiiketicilerin kiyafet satin alma motivasyonlar: aragtirilmis ve kavramsal
cergevesi ¢izilmistir. Buna bagli olarak bireylerin fiziksel olarak kiyafet satin alma
davranigin1 belirleyen; gelir diizeyi, aile, akran grubu, algilama ve benzeri faktorlerin
etkisinden bahsetmek miimkiindiir. Ote yandan alisveris mekanlari, moda, teknolojik
geligsmeler gibi etkenler tiiketimi yayginlastirmakta ya da bireyleri satin alma noktasinda
harekete gegirmektedir. Mevcut ifadeler bireylerin fiziksel ihtiyaglarini da karsilama
amaci igerek “’gercek yasamda’® gergeklestirdikleri tiiketim davranisi kapsaminda
kullanilmistir. Cesitli motivasyonlar dolayli olarak bireyin kiyafet satin alma davranisini
etkilese de temelde gergeklestirilen kiyafet tiikketimi bireyin fiziksel ihtiyaglarina da

hizmet etmektedir.

Calismada, tiiketimi yayginlastiran faktorlerden birisi olarak ele alinan ‘’teknolojik
gelismeler’ alt bashigi iizerinde yogunlasarak giincel bir kavram olan, bireylerin
avatarlar1 araciligiyla dahil olacaklar1 “’Metaverse’” ya da ’Sanal Evren’’ de kisilerin
fiziksel ihtiyaclarina hizmet etmeyen tiiketim davranisinin motivasyonlari arastirilmistir.
Heniiz yeni bir kavram olmasi ve yeterli kaynak olmamasi sebebiyle kavramsal ¢ergevesi
belirlenmemis olan Metaverse’de kiyafet satin alma motivasyonlari mevcut literatiirlerin
incelenmesi ve anket verilerinin analizleri ile agiklanmaya ¢alisilmistir. Fiziksel yagamin,

gercek bir kopyasi olan ve bireylerin giinliik yasantilarinda gerceklestirdikleri eylemleri
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Web3.0 teknolojisinde sahip olmak istedikleri goriiniim 6zelliklerini tamamen kendi
inisiyatifine bagli olarak belirledikleri ya da belirleyecekleri avatarlar araciligryla
deneyimlenen Metaverse, sahip oldugu arttirillmis gergeklik ve sanal gerceklik
fonksiyonlar1 sayesinde bireylere gercek yasam hissiyati verecektir. Bu sanal gerceklik
diinyasinda bireyler avatarlar1 sosyal iliskiler kurabilecek, ise gidebilecek ya da
konserlere katilmak gibi fiziksel sinirliliklar olmadan fiziksel yasamda gergeklestirdikleri
bircok eylemi gerceklestirebileceklerdir. Dolayisiyla oldukca aktif bir sanal yagam vaat
eden Metaverse’de, bireylerin olusturacaklar1 avatarlarinin goriinlimleri de bireyleri
temsil etme noktasinda onemlidir. Buna bagli olarak bireylerin, avatarlarina islevsel

faydasi olmayan kiyafet satin alma davranig1 ve motivasyonlar1 da anlam kazanmaktadir.

Calismada Oncelikle bireylerin tiiketme eyleminin ve fiziksel kiyafet satin alma
motivasyonlarinin, ardindan avatar giydirme motivasyonlarinin aydinlatilmasina yonelik
literatiir taramas1 yapilarak analiz asamasinda ilgili Olceklere verilen yanitlar
dogrultusunda fiziksel kiyafet satin alma motivasyonlar1 ile bireylerin avatarina kiyafet
satin alma motivasyonlar1 karsilastirilmistir. Buna bagl olarak bireylerin fiziksel olarak
kiyafet satin alma motivasyonlar1 ile avatar giydirme motivasyonlari arasinda
benzerlikler bulunmustur. Hedonik amaglar ya da keyif verici aligveris, imaj, benlik
sunumu gibi motivasyonlarin fiziksel evrende de, sanal evrende de bireylerin

yasamlarinda 6ncii bir konumda oldugu goriilmektedir.

Diger nokta ise, avatar giydirme motivasyonuna dair dl¢ek “’avatari olan’’ ve “’avatari
olmayan’’ kisiler tarafindan yanitlanmistir. Analiz sonuglarinda (Tablo 3.15.) Fiziksel
kiyafet satin alma davraniginda taninma ve estetik ifade motivasyonu ile avatar giydirme
motivasyonunda gorlinlis faktorleri karsilastirildiginda avatar1 olmayan kisiler
Metaverse’de goriiniimiiniin estetik gériinmesinin ve kendi imajini ifade etmesine yliksek
deger verirken (b = 0.47); avatart olan kisiler agisindan ayni ifadeler anlamh
bulunmamistir. Buna bagli olarak Metaverse’de heniiz avatar1 olmayan bireylerin sanal
evrende avatarlarini ilk defa olusturup avatarlarina kiyafet satin alacaklari noktada
pazarlama stratejilerinin belirlenmesi ve satis noktasinda pazarlama eylemlerinin

gelistirilmesi acisindan dikkat ¢ekicidir.

Sonugta, calisma glincel kavram ve veriler ile gergeklestirilmistir. Ancak Metaverse yeni

bir kavram ve konu olmasi sebebiyle sinirliliklar igermektedir. Bireylerin sanal evrende
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kiyafet satin alma davranmigina dair motivasyonlarin smirliliklarin azalmasina, veri
kaynaklarinin artmasina bagli olarak ¢alismanin tekrarlanmasi ve gelistirilmesi faydali

olacaktir.
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EK1. ANKET FORMU

Avatarinizin kendinize gore yast nedir?

Daha geng ‘ Ayni ‘ Daha yaslh

Avatarinizin kendinize gore agirligi Nedir?

Daha Az ‘ Ayni ‘ Daha fazla

Avatarinizin kendinize gére boyu nedir?

Kisa ‘ Ayni ‘ Daha uzun

Avatariniz ve gergek benliginiz arasindaki genel iliski nedir?

Gergek benligime miimkiin oldugunca yakin.

Genellikle gercek benligim olarak taninabilir.

Gergek benligime benzer ve taninmayan 6zelliklerin bir karigima.

Cogunlukla gercek benligim olarak taninmaz.

Gergek benligimden olabildigince uzak.

Kiyafet Satin Alma Motivasyonu

1= Kesinlikle katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Ne
katihiyorum ne katilmiyorum, 4= Katiliyorum, 5= 1 2 3
Kesinlikle katiliyorum

ALISVERIS EGILIM DURTUSU OLCME

Gergekten begenirsem kiyafet satin almaya karsi
koyamam

Satin almak zorunda hissettigim her seyi aniden satin
alirim

Disarida bagka seyler yaparken sik sik kiyafet alinm

Sevdigim kiyafetleri ¢ok diisiinmeden satin alirim

Sira beklerken veya 6deme yaparken kasa etrafindaki
iiriinlerden alirim

PLANSIZ SATIN ALMA DAVRANISI

Satin almay1 planlamadigim bir seyi satin almam

Aligverise ¢ikmadan 6nce ne alacagimi planliyorum

HOS VAKIT GECIRME/BOS ZAMAN
DEGERLENDIRME

Giyim aligverisi yapmaktan hoslanirim

Kiyafet aligverisi yapmak beni iyi bir ruh haline sokuyor
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Kiyafet aldigimdaki aligveris keyfi benim i¢in dnemlidir

Kendimi moda bilincine sahip biri olarak gdriiyorum

UYuM

Giysilerim digerlerinden farkli oldugunda rahatsiz
olurum

Bagkalariin giydiklerine benzer giysiler alirim

Yakin arkadaslarimm begenmediklerini  sdyledigi
kiyafetleri satin almam

CINSEL CEKICILIK

Karsi cinsin dikkatini ¢ekmek i¢in kiyafet alirim

Diger cinsiyete hitap edecek sekilde giyinmek benim i¢in
onemlidir

TANINMA

Dikkat ¢gekmeme ragmen sira dig1 kiyafetler giymekten
hoslanirim

Digerlerinden farkli olmak benim i¢in 6nemlidir

ESTETIK IFADE MOTIVASYONU ICIN
GELISTIRILEN OGELER

Gizellik ifadesi benim i¢in onemlidir

Uzerimde en iyi duran giysiyi bulmak igin zaman
harcarim

Olaganiistii 1yi giyimli birisi olarak diisliniilmeyi
seviyorum

GORUNTU IYILESTIRME MOTIVASYONU ICIN
GELISTIRILEN OGELER

Tanimis logolart olan giysiler satin alirim

Kim oldugumu ifade etmek i¢in kiyafet satin altyorum

Imajimi ifade etmek benim igin énemlidir

MODAYI IFADE ETME MOTIVASYONU ICIN
GELISTIRILEN URUNLER

Moday1 takip etmek i¢in kiyafet satin alirim

Mevcut moda trendi benim igin énemli

TANIMA MOTIVASYONU ICIN GELISTIRILEN
OGELER

Beni ayirt ettirecek bazi giysiler giyerim

Avatar Giydirme Motivasyonu Olgme Avatar: Bireylerin
internetteki sanal kimligi (Dijital oyun platformlarinda
ya da metaverse de olusturulan sanal karakterler) Nft:
Non-fungible token ad1 verilen "biricik kripto paralar"dir.
Avatarlarlan giydirmek i¢in alman kiyafet, aksesuar ve
benzerleri nft kategorisine girmektedir.

ASAGIDAKI SORULARI "METAVERSE" DE YA DA
"DIJITAL  OYUN  PLATFORMU"NDA  BIR
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AVATARA SAHIP OLDUGUNUZU YA DA
OLACAGINIZI HAYAL EDEREK/DUSUNEREK
YANITLAYINIZ. 1= Kesinlikle katilmiyorum,
2=Katilmiyorum, 3=Ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4=
Katiliyorum, 5= Kesinlikle katiliyorum

GOSTERIS

NFT satin almanin zenginlik gostergesi oldugunu
diistintirdiim

NFT satin alan metaverse kullanicilarinin, almayanlara
gore daha tstiin oldugunu diistiniirdiim

NFT satin almamin zengin oldugumun gdstergesi
oldugunu diisiiniirdiim

KiSISELLESTIRME

Avatarimi  satin  aldiim NFTler ile giydirmenin
metaverse/dijital oyun diinyasinda iistiinlilk gostergesi
olacagini diisiiniirdiim

Avatarimin goriiniimiinii kisisellestirmeyi severim

Bence avatarim temsil etmesi gereken kisi gibi goriinmeli

Avatarimm  gorinimiinii  kisisellestirmek  basarili
hissettirir

Avatarimm belli bir tarzda giyinmesi gerektigini
diisiindiigiim i¢in kigisellestirirdim

HEDONIK ALISVERIS

Kendimi kotii hissettigimde daha iyi hissetmek igin
avatarima sanal kiyafet satin alirdim

Avatarim i¢in sanal {irlinler almak stres azaltict bir
aktivite olurdu

Kendimi o6diillendirmek istedigimde avatarima sanal
iiriinler satin alirdim

Avatarim i¢in NFT aligverisi yapmak cesaret isterdi: her
iirlin bir siirpriz olurdu

BENLIK SUNUMU

Diger kullanicilarin ya da oyuncularin moday1 takip
ettigimi  diislinmelerini  istedigim i¢in avatarimi
giydirirdim

Avatarimi miimkiin oldugunca bana benzeyecek sekilde
giydirirdim

Avatarimi, benim  kigiligimi  gosterecek  sekilde
kisisellestirirdim

Bazen kendi moda tarzim hakkinda bilgi vermek igin
avatarimi giydirirdim

AKRAN GRUBU ONAYI

Metaverse/dijital oyun diinyasinda bulunan diger iiyeler
gibi gortinmek i¢in NFT satin alirdim

Arkadaglarima uyum saglamak i¢cin NFT satm alirdim
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Avatarim yeni kiyafetler giydiginde arkadaslarim bunu
fark etsin diye avatarima NFT satin alirdim

Diger metaverse/dijital oyun kullanicilann  ile
sosyallesmek istedigim i¢in avatarima NFT satin alirdim

DIJITAL ISTIFCILIK IFADELERI

Gelecekte lazim olabileceklerini  diisiindiglim igin
NFTleri silmezdim

sim i¢in hayati Onem tasiyan bilgiler icerebilme
ihtimallerinden dolay1 NFT'lerimi silmezdim

Bir seyin yapildigina dair "kanit" almam gerekirse diye
NFT'leri silmezdim

Yanlis bir seyi silebilecegimden endiselendigim igin
NFT'leri silmezdim

NFT'lerim iizerinde sorumluluk hissettigim i¢in onlari
silmezdim

ALGILANAN KULLANIM KOLAYLIGI

Metaverse de ya da dijital oyun platformlarinda her iki
VR deneyimi i¢in arayiiziin kullanim1 kolay olurdu

Arayiizii kullanmay1 6grendigimde nesneleri manipiile
etmek kolay olurdu

HER IKI VR DENEYIMI

Her iki VR deneyimini yeni arayiize fare veya klavyeye
tercih ederdim

Genel deneyimden keyif alirdim

YATIRIM

NFT satin alma islemlerinin riskli oldugunu diisliniirdim

NFT'ye yatinm yapmak akillicadir

Gelecekte bir¢ok insan NFT kullanmaya baslayacaktir

NFT ile iglem yapmay1 diisliniiyorum

YENILIK

NFT teknolojisi finans diinyasina biiyiik bir yenilik
getirmistir

NFT'ler ilk duydugum andan beri ilgimi ¢ekiyor

1= Kesinlikle katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Ne katiliyorum ne

katilmiyorum, 4= Katiliyorum, 5= Kesinlikle katiliyorum

GOSTERIS
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NFT satin almanin zenginlik gostergesi oldugunu diisiiniiyorum

NFT satin alan metaverse kullanicilarinin, almayanlara gore daha istiin
oldugunu diisiiniiyorum

NFT satin almanin zengin oldugumu gosterdigini diistiniiyorum

Avatarimi satin aldigim NFTler ile giydirmenin metaverse/dijital oyun
diinyasinda iistiinliik gostergesi oldugunu diigiiniiyorum

KiSISELLESTIRME

Avatarimin goriinlimiinii kisisellestirmeyi seviyorum

Bence avatarim temsil etmesi gereken kisi gibi goriinmeli

Avatarimin goriinlimiinii kisisellestirdigimde basarili hissediyorum

Avatarimi belli bir tarzda giyinmesi gerektigini diislindiigim icin
kisisellestiriyorum

HEDONIK ALISVERIS

Kendimi kotii hissettigimde, daha iyi hissetmek i¢in avatarima sanal kiyafet
satin alirim

Avatarim i¢in sanal iiriinler almak stres azaltici bir aktivitedir

Kendimi ddiillendirmek istedigimde avatarima sanal iirtinler satin alirim

Avatarim i¢in NFT aligverisi yapmak cesaret ister: her iiriin bir siirpriz
olabilir

BENLIK SUNUMU

Diger kullanicilarm ya da oyuncularin moday1 takip ettigimi distinmesini
istedigim i¢in avatarimi giydiriyorum

Avatarimi miimkiin oldugunca bana benzeyecek sekilde giydiriyorum

Avatarimi, benim kigiligimi gosterecek sekilde kisisellestiriyorum

Bazen kendi moda tarzim hakkinda izlenim vermek igin avatarimi
giydiriyorum

AKRAN GRUBU ONAYI

Metaverse/dijital oyun diinyasinda bulunan diger iiyeler gibi goriinmek igin
NFT satin aliyorum

Arkadaglarima uyum saglamak i¢in NFT satin altyorum

Avatarim yeni kiyafetler giydiginde arkadaslarim bunu fark ettigi icin
avatarima NFT satm aliyorum

Diger metaverse/dijital oyun kullanicilan ile sosyallesmek istedigim igin
avatarima NFT satm aliyorum

DIJITAL ISTIFCILIK IFADELERI

Gelecekte lazim olabileceklerini diisiindiigiim i¢in NFTleri silmiyorum

Isim i¢in hayati énem tagtyan bilgiler igerebilme ihtimallerinden dolay1
NFT'lerimi silmiyorum

Bir seyin yapildigina dair 'kanit' almam gerekirse diye NFT'leri silmiyorum

Yanlis bir seyi silebilecegimden endiselendigim i¢in NFT'leri silmiyorum

NFT'lerim tizerinde sorumluluk hissettigim i¢in onlar1 silmiyorum

ALGILANAN KULLANIM KOLAYLIGI

Metaverse de/dijital oyun platformlarinda her iki VR deneyimi igin
arayiiziin kullanimi kolaydir
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Arayiizii kullanmay1 6grendigimde, nesneleri manipiile etmek kolaydi

HER IKI VR DENEYIMI

Her iki VR deneyimini yeni arayiize fare veya klavyeye tercih ederim

Genel deneyimden keyif aldim

YATIRIM

NFT satin alma iglemlerinin riskli oldugunu diistiniiyorum

NFT’ye yatirim yapmak akillicadir

Gelecekte bir¢ok insan NFT kullanmaya baslayacaktir

NFT ile iglem yapmay1 diisliniiyorum

YENILIK

NFT teknolojisi finans diinyasina biiyiik bir yenilik getirmistir

NFT'ler ilk duydugum andan beri ilgimi ¢ekiyor
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