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Avatar Goruniumiiniin Etkili Oldugu Unsurlarin Miisteri Olma Niyeti

Uzerine Etkisinin Incelenmesi

Investigating The Impact of Factors Influenced by Avatar Presence on

Customer’s Patronage Intention

Nil Esra DAL!, Muhammed Furkan TASCI?

Oz

Amag: Calismanin amact sanal magazalarda avatar goriiniimiiniin
mutluluk, heyecan, giiven, empati ve duygusal ¢ekicilik unsurlar
tizerindeki ve bu unsurlarin tiiketicinin miisteri olma niyeti tizerine
etkisini 6l¢mektir. Ayrica avatar goriiniimiiniin miisteri olma niyeti
iizerinde mutluluk duygusunun araci rolii incelenmistir.

Tasarim/Yontem: Yazarlarin olusturdugu sanal magaza ve avatarlar
katilimeilara izletilmistir. Kolayda 6rmeklem metodu yardimiyla 214
katilimcidan toplanan veriler, kismi en kiigiik kareler yapisal esitlik
modellemesi ile test edilmistir.

Bulgular: Calismada avatar goriiniimiiniin mutluluk, heyecan,
gliven, empati ve duygusal cekicilik {iizerinde etkili oldugu
bulunmustur. Ayrica mutluluk ve duygusal cekicilik unsurlarinin
miisteri olma niyeti tizerinde etkisi ve avatar goriiniimiiniin miisteri
olma niyeti lizerinde mutluluk duygusunun araci rolii tespit
edilmistir.

Simirhliklar: Yazarlar tarafindan olusturulan sanal magazada
katilimcilara magaza ve avatar deneyimini yasatmak 6zellikle zaman
acisindan Onemli bir kisitir. Bu deneyimin sanal gozlik ile
gergeklestirilememis olmasi da aragtirmanin bir diger kisitidir.
Ozgiinliik/Deger: Dijital cagm, tiiketicilerin ve isletmelerin sanal
magaza ve avatar kullammmindaki artis1 beraberinde getirecegi
diistiniilmektedir. Bu durum, sanal magazalarda yer alan avatarlarin
tiiketici duygularma etkisini ve bu duygularin miisteri olma niyeti
iizerindeki etkisinin incelenmesini degerli kilmaktadir. Calisma;
sanal magaza deneyimi, avatar goriiniimd, tiiketici duygulari ve
miisteri olma niyeti konularim ele alan kisith sayidaki
caligmalardandir ve bu konuda pazarlama literatiiriine katki
saglamasi beklenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Avatar Goriinimii, Misteri Olma Niyeti,
Kismi En Kiiciik Kareler Yapisal Esitlik Modellemesi

Abstract

Purpose: The aim of the study is to measure the effect of avatar
presence on happiness, arousal, trust, empathy and emotional appeal
in virtual stores and the effect of these elements on consumer’s
patronage intention. In addition, the mediating role of the feeling of
happiness on the custpmer’s patronage intention of avatar presence
was examined.

Design/Methodology: The virtual store and avatars created by the
authors were shown to the participants.. The data obtained were
analyzed with the PLS structural equation model. The data collected
from 214 participants with the help of convenience sampling method
were tested with partial least squares structural equation modeling.
Findings: In the study, it was found that avatar presence was
effective on happiness, arousal, trust, empathy and emotional appeal.
In addition, the effects of happiness and emotional appeal on
customer’s patronage intention and the mediating role of happiness
on customer’s patronage intention of avatar presence were
determined.

Limitations: In the virtual store created by the authors, providing
the store and avatar experience to the participants is an important
time constraint. The fact that this experience was not carried out
with virtual glasses is another limitation of the research.
Originality/Value: It is thought that the digital age will bring the
increase in the use of virtual stores and avatars by consumers and
businesses. This makes it valuable to examine the effect of avatars in
virtual stores on consumer emotions and the effect of these emotions
on customer’s patronage intention. Study; It is a limited number of
studies that deal with the virtual store experience, avatar presence,
consumer emotions and customer’s patronage intention, and it is
expected to contribute to the marketing literature on this subject.

Keywords: Avatar Presence, Customer’s Patronage Intention,
Partial Least Squares Structural Equation Modeling
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Avatar Goriiniimiiniin Etkili Oldugu Unsurlarin Miisteri Olma Niyeti Uzerine Etkisinin incelenmesi

1. GIRIS

Sanal diinyalar tipik olarak, katilimcilar sanal ortamdayken eszamanli tepkiler ortaya ¢ikarmak
i¢in tasarlanmistir. Ornegin, video oyunundaki bir karakterin yaklasmasi veya saldiris1, bir oyuncunun
aninda psikolojik, fizyolojik ve davramigsal bir tepki vermesine neden olabilir. Ancak yapilan
arastirmalar, sanal diinya deneyimlerine maruz kalindiktan sonra fiziksel diinyadaki davranislari da
etkileyebilecegini gostermistir (Fox ve Bailenson, 2009; Price ve Anderson, 2007; Rizzo ve Kim,
2005). Bu kapsamda teknolojik gelismeler, giderek daha gergekei, siiriikleyici hale gelmesiyle
sonuglanmistir. Bu gelismeler, avatar goriintimlerini, kullanicinin sanal ortami gercek olarak
algilayisini ve fiziksel duyumlar ve eylemlere karsi kullanicinin sanal ortama duyarliligini gelistirebilir
(Biocca vd., 2003; Lee, 2004).

Avatar goriiniimii deneyimi, kullanilan teknolojinin 6zelliklerinden (IJsselsteijn vd., 2001),
grafik gergekgeilik gibi c¢evre Ozelliklerinden (Ivory ve Kalyanaraman, 2007) veya kullanicilar
arasindaki Dbireysel farkliliklardan kaynaklanabilir (Garau vd., 2005). Avatar goriiniimlerinin
incelenmesi dnemlidir. Cilinkii mevcut literatiir, goriinimde 6znel deneyimlerin sanal davranislarin
etkililigini (Krijn vd., 2004; Villani, Riva ve Riva, 2007) ve bu sanal diinya davraniglarinin gergek
davranisina ne derecede ve nasil doniistiigiinii (Price ve Anderson, 2007) etkileyebilecegini
gostermistir).

Sanal ortamlarin nesnelliginden bagimsiz olarak, kullanicilarin psikolojik ve 06znel
deneyimleri hem sanal diinyay1 kullanimi1 esnasinda hem de bu tecriibe sonrasi ger¢ek diinyadaki
deneyimini ve etkilerini artirabilir. Bu dogrultuda arastirmacilar, bir ortamda yiiksek bir diizeyde
gOriiniim unsurunu deneyimlemis olan kullanicilarim, diisiik bir diizeyde goriinim deneyimleyen
kullanicilardan olduk¢a belirgin sekilde farkli bir deneyime sahip olmalarini varsayabilirler.
Goriiniimiin, birgok alanda sanal davranislarin sonuglarini belirlemede 6nemli bir unsur oldugu ifade
edilmistir. Ornek olarak Fortin ve Dholakia (2005), goriiniim unsurunun bir reklamin etkilesimli yapist
ile etkinligi arasindaki iliskiye aracilik ettigini tespit etmistirler. Aragtirmalar reklamcilik, birtakim
terapi unsurlar1 ve Ogrenme gibi alanlar1 kapsiyor olsa da sanalligin etkililigini degerlendirmede
goriinlim degiskeninin roliinii yeterli diizeyde ele almamistir (Fox vd., 2009).

Bandura (1977, 2001) tarafindan gelistirilen sosyal biligsel teorisine gore, genel olarak
insanlar, ¢evrelerinde var olan bagka kisilerde gozlemlemis olduklari davraniglar taklit etmektedirler.
Teknolojik yenilikler, alinan modellerin ve yapilan taklitlerin giiciinii, daha 6nce yapilamayan farkli
sosyal ve biligsel unsurlarin manipiile edilebilmeleri yoluyla yeni sekillerde incelenmesini saglar. Ilk
olarak, siiriikleyici sanal ortam teknolojisi, arastirmacilarin bir bireyin fotograflarini kullanarak kendi
gibi goriinen insanlarin dijital temsillerini olusturmasina olanak tanir (Bailenson vd., 2004).
Bandura'ya gore, modelin benzerligi, 6zdeslesme duygularini artirmakta ve taklit unsurunu tesvik
etmektedir. Spesifik davraniglar, benligin bu sanal temsilleriyle tanimlanabilir (Bailenson vd., 2008).

Aragtirmada sanal bir ortamdan ger¢ek diinyaya davranigsal transferin gergeklesip
gergeklesmedigi baglami incelenmektedir. Bu baglamda ¢aligmada sanal diinya deneyiminin ve sanal
diinyada avatar goriinlimiiniin tiiketicilerde mutluluk, empati, duygusal ¢ekicilik, heyecan ve giiven
unsurlari iizerindeki etkisi ve bu unsurlarin miisteri olma niyeti iizerinde bir etkiye sahip olup olmadigi
arastirilmaktadir. Ayrica galigmada avatar goriiniimiiniin miisteri olma niyeti iizerinde alti temel
duygudan biri olan mutluluk duygusunun araci roliinii incelemek amaglanmaistir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

Caligmanin bu kisminda aragtirmanin modelinde yer alan degiskenlerin kavramsal olarak
tanimlanmas1 amaglanmistir. Bu ama¢ dogrultusunda; avatar goriiniimii, empati, mutluluk, heyecan,
giiven, duygusal c¢ekicilik ve miisteri olma niyeti unsurlar1 agiklanarak aragtirmanin kavramsal
¢ercevesi olusturulmustur.

Avatar gorinimil terimi; kisisel, sosyal ve duygusal insan temasmin oldugu, algisi olan
avatarin sosyal varolusu (Gefen ve Straub, 2003) olarak tanimlanmaktadir. Ayrica bilissel ve duyusal
uyarilma, kontrol ve daldirma ile karakterize olan ‘odaklanmig dikkatle artirilmis, bilgisayar aracili bir
ortamda orada olmanin psikolojik durumu olarak tanimlanan telebulunmaya (Mollen ve Wilson,
2010)’ da ¢ok yakin bir tanima sahiptir. Ancak bu noktada en kilit unsurun avatarin goriiniimii; yani
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sosyal, fiziksel vb. sekilde goriinebiliyor olmasi olarak ifade edilebilir. Cilinkii avatarlar, gergek
diinyadaki bir bireyin benliginin sanal diinyadaki yansimasi olarak, sanal diinyada mevcut olmakta, bir
nevi goriiniiyor olmaktadirlar (Etemad-Sajadi, 2016). Avatarlarin kisisellestirilerek kullanicilarinin
gercek diinyadaki fiziksel 6zelliklerine benzetilebiliyor olmasi da bu hususa biiyiilk oranda hizmet
etmektedir.

Sosyal varlik algisinin, bir web sitesinde verilen bilgilere yonelik kullanict giivenini
etkileyebilecegi ifade edilebilir. Bir web sitesine sosyal ipuglarinin dahil edilmesi, ¢evrimici glivenin
olusturulmasim kolaylastirmaktadir. Steinbriick vd. (2002) ayrica bir avatarin kullanilmasi yoluyla
sosyal varligin g¢evrimi¢i giiveni artirdigini bulmuslardir. Ayn1 zamanda avatar sosyal mesafeyi
azaltabileceginden, ¢evrimigi sosyallesmenin artmasiin kullanicinin avatarla iletisim kurma ve web
sitesinde gezinme zevkini olumlu yonde etkileyebilecegi diisiiniilebilir. Pek ¢ok yazara gore
(Hassanein ve Head, 2007; Heeter, 1995) kullanicilar, iyi bir diizeydeki sosyal goriiniim
hissettiklerinde, elde ettikleri deneyimden ¢ok daha fazla keyif aldiklarini ifade etmislerdir. Ayrica
tilketicilerin duygusal durumunun, begenilen bir avatara sahip olmasi sanal ortamlarda daha olumlu
durumlar olusturacagi ifade edilmistir (Wang ve Fodness, 2010).

Avatarlar, sanal magazalarda “isletme temsilcileri olarak kullanilma potansiyeli olan ve
kullanilabilen sanal karakterler” olarak ifade edilebilir (Holzwarth, 2006). Ayrica ortam kullanicilarina
sOzlii ve sozsiiz ipuclarini aktarmak igin ses, animasyon ve metinden konusmaya kadar ¢ok sayida
teknolojik unsur ile donatilmiglardir. Son donemde, konusabilen avatarlarin e-ticaret sitelerine
entegrasyonunun ortaya ¢iktigina tanik olunmustur. Ornek olarak, BobDog Wine'in internet sitesinde,
sirket hakkinda bilgi aktaran konusabilen bir kopek avatari vardir. Qarbon Solutions'in internet
sitesinde, sirketin tirtinlerini tanitan bir kisi seklinde konusabilen bir avatar bulunur. Katie ve Kimble
sitesinde, bir karsilama mesaji ve yeni iriinler hakkinda bilgi saglamak igin bir ¢ocuk karakter
kullanir. Sanal bir arkadasla konusmanin psikolojik etkileri, sosyal aktorler teorisi olarak
bilgisayarlara atfedilebilir. CASA teorisi baglaminda insanlar genel olarak, ozellikle bilgisayarlar
insana benzer bir sekilde ozellikler gdsterdiginde, bilingsizce bilgisayarlara sosyal unsurlar igeren
kurallar uygulayacaktir. Bu nedenle, insanlarda otomatik sosyal tepkiler, yiiz ifadeleri gibi sosyal
ipuclariyla tetiklenebilir (Liew vd., 2017). Ornegin, insan-bilgisayar etkilesimiyle ilgili bulunan bazi
sosyal kurallar arasinda nezaket (Wang vd., 2008), empati (Lisetti vd., 2013) gibi unsurlar yer
almaktadir. Ayni sekilde, tiiketiciler e-ticaret avatarlarini sanal asistan, arkadas canlisi ev sahibi ve
tavsiye eden temsilci olarak psikolojik profilleme egilimindedir (Gefen ve Straub, 2003; Cyr vd.,
2007). Sanal asistanlar, 6zel teklifleri hedef alarak, 6deme esnasinda miisterilere rehberlik ile ve alinan
ogeleri World Wide Web'de arayarak tiiketicilere yardimci olur. Avatarlar, arkadas canlist sunucular
olarak karsilama mesajlari, veda mesajlar1 ve kisisellestirilmis selamlama mesajlar iletir. Rehberli site
gezintileri, iiriin ve hizmetlerin aciklamalar1 da onlar tarafindan saglanmaktadir. Uriin &nerileri
saglamak i¢in kisisel tiiketici profilleri ve gegmis satin alimlar kullanilir (Liew vd., 2017).

Son yillarda yapilan arastirmalar, e-ticaret sitelerinde avatarlarin varliginin (veya yoklugunun)
tilketici davraniglar1 tizerindeki etkisini incelemektedir. Bu c¢aligmalarin ¢ogunda, bedenlenmis
avatarlar, sanal asistanlar ve tavsiye aracilar rollerini iistlenmistir. Bu avatarlar tarafindan saglanan
etkilesimler, iletisim sirasinda iki yonlii konugsma diyalogunu simiile edebilmekte ve kullanicilarin
genellikle metin olmak iizere girdi saglamasina ve ardindan aninda (ger¢ek zamanli) s6zlii veya metin
yanitlart vermesine izin vermektedir. Etkilesimli avatarlarin gdriiniimiiniin sosyal varlik, miisteri olma
niyeti, giivenilirlik (Chattaraman vd., 2012) gibi algilarmi gelistirdigi gosterilmistir. Cevrimigci
aligveris yapanlarin, iirlin arama ve karsilagtirma yeteneklerine ek olarak ilgi ¢ekici, sosyal olarak ilgi
cekici ve keyifli bir etkilesim deneyimi sundugunda bir temsilciyi kabul etme ve kullanma
olasiliklarimin daha yiliksek oldugu o6ne stiriilmistir (Mimoun vd., 2012). Bu durumu destekler
nitelikte Etemad-Sajadi (2016) avatarlar ile saglanan es zamanh etkilesimlerin hem hazsal olarak hem
de fayda olarak birtakim amagclara hizmet sundugunu belirtmektedir. Hedonik deger, 6zellikle eglence
ve duygusal degerle ilgilidir; Fayda degeri, istenen bilgilerin sanal ortamdan ne kadar verimli elde
edildigine odaklanir.

Hou vd. (2013)’e gore avatar goriinlimiiniin etkili oldugu unsurlar empati, mutluluk, heyecan,
giliven ve duygusal ¢ekiciliktir. Bu unsurlardan bagkasinin bakis agist ve duygularin1 anlamak olarak
bilinen empati, geleneksel agidan pazarlamanin temel direklerinden biri olmustur. Ciinkii pazarlama,
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en basindan itibaren, tiiketiciyi anlamanmn ve kendisini tiiketicinin yerine koymanin 6nemini
vurgulamistir. Ancak akilcilik, nesnellik ve bilime artan vurgusu ile pazarlama tartismasiz daha
empatiden uzak hale gelmistir. Pazarlama alaninin artan nesnelesmesi, uzmanlagmasi; bunun
sonucunda uzaklagmasi ve parcalanmasi, talihsiz bir durumdur ve pazarlamaya empatik bir yaklagim
vurgulamay1 gerekli kilmaktadir (Pedersen, 2021). Basarili satis, ikili iiyelerin iletisim yoluyla ortak
bir anlayisa ne 6l¢iide ulastiginin bir islevi olarak kisisel satisin dnemli bir unsuru olarak kabuledilen
empati ile tammlanir. Empati miisterilerin ihtiyaglarin1 belirlemede ve bu ihtiyaglar1 tatmin etme
noktasinda hayati bir parca olarak yer almakta (McBane, 1995) ve pazarda biiyiimenin saglanabilmesi
siirecinde 6nemli bir ara¢ olarak kabul edilmektedir. Pazarlamacilar ve satig gorevlileri, miisterilere
ideal kimlige ulasmada yardimci olacaklarsa, bireysel miisterilerin bakis agisindan gorebilmelidirler
(Ingwer, 2012). McBane (1995) ise c¢aligmasinda satis baglaminda empatinin hem olumlu hem de
olumsuz etkileri olan karmasgik bir siire¢ olduguna dikkat ¢cekmistir.

Mutluluk ise; bir bireyin 6znel iyi olug durumu i¢in kullanilan bir terimdir. Merriam Webster
sozliigi karsihigina gore ise bir esenlik ve memnuniyet halidir. Mutlulugun akademik tanimina
bakildiginda ise tanimin arastirma alanlarina gére degistigi goriilmektedir. Iktisat alaninda
aragtirmacilar genel olarak Kahneman'in, mutlulukta hem duygusal hem de biligsel boyutlarin
oldugunu ifade eden arastirmasini referans olarak almaktadirlar (Cui ve Cho, 2019). Mutluluk terimine
yonelik aragtirmalar bircok disiplini kapsiyor olsa da ozellikle misteri mutlulugu konusundaki
arastirmalarin heniiz baslangi¢ asamasinda oldugu ifade edilebilir. Sadakat davranisina ulagmak igin
mutlu miisterilerin gerekliligine vurgu yapan ve mutlulugun miisterilerin se¢im davraniglari iizerindeki
etkisini analiz eden c¢alismalar bulunmaktadir. Bununla birlikte, Ozellikle bir miisterinin bakis
acisindan, mutlulugun ayrintili bir teorik ve ampirik analizi eksiktir. Bunun yerine, disiplinler arasi
calismalarin ¢ogu mutlulugu ve bilesenlerini tanmimlamaya caligir. Bati diigiincesinde felsefi ve
psikolojik mutluluk teorilerinin yan1 sira nitel aragtirmalarda da doyum, haz ve uyum olmak iizere ii¢
mutluluk unsuru ortaya ¢ikmaktadir (Niedermeier vd., 2019). Pazarlama literatiiriinde ise mutluluk
kavrami, 6znel olarak iyi olus, yasamdaki memnuniyet gibi unsurlarin yani sira fayda ve refah ile
birbirinin yerine de tercih edilmektedir. Tiiketicilerin tepkilerinin énemli bir unsuru olan duygularin;
tiikketicilerin yargi, degerlendirme ve kararlarinda etkisi oldugu ifade edilmistir. Duygular, tiiketici
davraniginin nedenleri, etkileri, aracilar1 ve moderatorleri olarak kabul edilmektedir. Olumlu duygular
arasinda mutluluk, tiiketici davranisi i¢in olmazsa olmazdir ve tiiketicilerin mutluluguna katkida
bulunan pazarlama stratejilerinin, miisteri gliveni ve baglilig1 ve nihayetinde sirket hakkinda iyi niyet
ile sonug¢lanmasi beklenir (Barbosa, 2017).

Calismada avatar goriiniimiiniin etkisinin arastirildigi bir diger unsur da heyecan duygusudur.
Heyecan kavrami, miisterinin algilanan mal ve hizmet niteliklerine dayali olarak elde edilen tiikketim
degerine verdigi duygusal tepkidir. Oxford ingilizce Sozliigiinde heyecan duygusu; “Herhangi bir
zihin, his, tutku devinimi; herhangi bir siddetli ya da uyarilmig zihinsel durum” olarak ifade
edilmektedir. Bir goriise gore tiiketim duygusu ise tiikketim deneyimlerinde mal ve hizmetlerin kabul
edilmesinden kaynaklanan psikolojik bir tepkidir (Mano ve Oliver, 1993; Richins, 1997). Miisterinin
duygusal durumu ve evrimi olan tiiketim duygusu, mal ve hizmetlerin kullanilmasi veya
tiikketilmesinden kaynaklanan bir hissi tanimlamaktadir. Bu nedenle tiiketim duygusu dinamiktir.
Tiiketim sirasinda bir miisteri bircok olumlu duygular hissedebildigi gibi belirli durumlarda olumsuz
duygu deneyimleri yasayabilir (Menon ve Dubé, 2000). Tiiketim sirasinda mutluluk, heyecan, 6fke ve
korku gibi kelimeler ile miisterinin duygusallik durumu ifade edilebilir (Jang ve Namkung, 2009). Bu
baglamda sanal bir magazada yer alan ve tiilketim gerceklestiren miisterinin tiilketim duygularindan
olan heyecan duygusunda degisiklikler olabilecegi ve bu degisikliklerin, miisterinin tiiketim
kararlarinda etkisi olabilecegi diisiiniilmektedir.

Son yillarda, giiven terimi ise arastirmacilar agisindan, 6zellikle orgiitsel teori ve pazarlama
alanlarinda 6nemli derecede ilgi gormiistiir. Bu kavram, kisiler, gruplar ve orgiitler arasi olmak tizere
farkli sosyal etkilesim seviyelerinde analiz edilebilmektedir. Pazarlamada, bir aligveris siirecine dahil
olanlar arasindaki iligkilerin gelisimi ve slirdiiriilmesinde giiven unsurunun merkezi rol oynadigi kabul
edilmektedir. Giiven, belirli bir miibadele esnasinda taraflarin birbirlerine sagladig giivenilirlik diizeyi
olarak tanimlanir. Pazarlama agisindan giiven unsuru, genellikle isletmelerin sorumluluklarin
gergeklestirme kapasitesine iligkin tiiketici beklentileriyle baglantilidir. Bahsi gecen beklentiler,
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isletmenin yeterliliginden yardimseverligine kadar bircok unsura dayanmaktadir. Literatiirde ise
davranis niyetlerinin meydana gelmesinde giivenin roliiniin etkin oldugu ifade edilmistir. Ornegin
giiven, bir isletmenin miisteri sadakati konusunda kendisini gelistirmesini ve bu gelisimi siirdiiriilebilir
hale getirmesini saglar. Isletmeye giiven duyan tiiketiciler, taahhiitlerin reklammin yapildig
benzerlikte taahhiitiin yerine getirilmesini arzularlar. Diger bir yandan ise isletmenin kendi ¢ikarlari
dogrultusunda hareket etmesini beklerler. Bazi arastirmalar ise tiiketici ile marka arasindaki iliskinin
farkli bilesenlerini kapsayan bir model icerisinde giiven unsurunun araci bir degisken oldugunu ileri
siirmektedir (Nguyen vd., 2013).

Tiiketici ile bir islem gerceklesecekse giiven unsuru son derece énemlidir. Internet kullanicisi
olan bir¢ok misteri, internet lizerinden islem yapma husundaki endiselerden dolay1 ¢evrimigi aligveris
yapmay1 tercih etmemektedir. Miisteriler c¢evrimici aligveris yapacaklarsa kendilerini giivende
hissetmeleri gerektiginden, miisterilerin giivenini gelistirmek ve korumak saticinin gorevidir.
Miisteriler, teknoloji kullaniminin giivenilir olduguna inandiklarinda c¢evrimigi saticilara olan
giivenleri yiiksektir. Cevrimigi aligveris kapsaminda giivenin rolii, fiziksel olan magazalara gore daha
o6nemlidir. Bunun nedeni, satin alma karar asamasinda daha fazla belirsizlige ve riske neden olan
aligveris ortaminin farkli 6zellikleridir. Gliven unsuru, belirsizliklerin ve risk unsurunun azaltilmasinda
oldukga d6nemli bir yer teskil etmektedir (Haque ve Mazumder, 2020).

Calismada avatar goriinlimiiniin etkisinin arastirildigt unsurlardan bir digeri de duygusal
cekiciliktir. Yousef vd. (2021)’e gore duygusal ¢ekicilik; bir reklamin ¢ekiciligi, dikkat cekmek, alaka
diizeyi olusturmak, farkindaligi artirmak ve harekete gegirmek igin ikna stratejilerinin kullanilmasi
anlamina gelmektedir. Tiketicilerin duygusal faydalar kapsaminda birtakim temel ihtiyaclari,
genellikle tiiketicilerin kisisel ifade, benlik saygisi ve sosyal onay gibi bazi temel ihtiyaglariyla
dogrudan ilgilidir. Tiiketicilerin reklamlardan elde ettikleri faydalar dikkate alindiginda reklamcilik
konusu, duygusal ¢ekicilik ve islevsellik (rasyonalite) olarak iki farkli 6nemli mesaj cekiciligi stratejisi
gelistirmistir (Zhang, 2014). Pazarlama literatiirinde hem islevsel hem de duygusal gekicilikler
oldukca detayli bir sekilde incelenmistir. Kavram, insanlarin bir iiriinii rasyonel veya duygusal bir
nedenden dolay1 satin alabilecegini belirten Copeland'in (1924) teorisinden kaynaklanmaktadir.
Rasyonel ¢ekicilik, bilginin belirlenen amaglarla dogrudan ve gercek bir sekilde iletilmesi olarak
tanimlanmigtir.  Akiler reklameilik, misterilerin akilct kararlarimi  verdigi eski bilgi isleme
modellerinden kaynaklanmaktadir. Bu tiir yontemler, bir mesajin alicilarinin reklami yapilan {iriine
kars1 tutumunu degistirmek i¢in tasarlanmistir ve iiriin 6zelliklerine iliskin aklin ikna giiciine dayanir.
Bazi cekicilikler, iiriiniin faydalarimi sunarak hedef kitlenin ilgisi veya amaci ile iliskilendirilir.
Duygusal ¢ekicilikleri ayirt etmenin bir yolu, onlar1 rasyonel veya mantikli olanlarla karsilagtirmaktir.
Rasyonel c¢ekicilik “gercekleri ve bilgileri iceren bir mesajdir” (Behboudi vd., 2014). Teichert vd.,
(2018) calismalarinda, ¢ogu pazarlama hedefi i¢in duygusal ¢ekiciligin rasyonel g¢ekicilikten daha
istiin oldugu sonucunu ortaya koymustur. Lwin vd. (2014) ise konaklama hizmetleri i¢in tasarlanan
web sitelerinde duygusal veya rasyonel cekiciligin etkisini aragtirdiklar1 ¢aligmalarinin sonucunda;
web sitelerinde duygusal ¢ekiciligi kullanan otellere yonelik pozitif tutumlar ve web sitelerine yonelik
tutumlan ile satin alma niyetleri arasinda pozitif bir iliski oldugunu tespit etmistir. Duygusal
cekicilikler, izleyicilerde mutluluk, iyi niyet, gurur, vatanseverlik, 6fke ve umut gibi belirli duygu ve
hisleri uyandirmak i¢in tasarlanmistir. Duygusal ¢ekicilik, nesneyle ilgili duygular1 ortaya ¢ikarma
veya belirgin hale getirme girisimleri olarak diisiiniilebilir (Behboudi vd., 2014).

Yapilan caligmada avatar goriinlimiimiin miisteri olma niyeti ilizerine etkisi arastirildigi igin
miisteri olma niyetini kavramsal olarak ele almakta fayda goriilmiistiir. Sheth (1983), miisteri olma
niyeti tizerinde calismistir. Miisteri olma niyetinde aile ve hane halki gibi gruplarin etkisini ele
almigtir. Misteri olma niyetinin ekonomik ve sosyal unsurlardan ziyade psikolojik unsurlara
dayandigina dikkat ¢ekmistir. Sheth (1983)’e gore, tercihler ve niyetler otomatik olarak davranisa
dontismemektedir. Tercihler ve davranislar arasinda birtakim sistematikler ve planlar bulunmaktadir.
Ayrica tercih ve davranis farkinin derecesine dayali olarak sosyal degisim igin planlanmis stratejik
karma bir model gelistirmigtir ve ¢iktist miisteri olma niyetidir. Modelde; planli satin alma, plansiz
satin alma, vazgegilen satin alma ve satin almama olarak dort davranis yer almaktadir. Ayrica modelde
sosyo-ekonomik unsurlarin, beklenmedik olaylarin ve magaza i¢i pazarlama faaliyetlerinin rol
oynadigi vurgulanmustir.
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Son yillarda hizmet isletmeleri, basariy1 giivence altina almak igin temel bir unsur olan
misterinin miisteri olma niyetini anlamaya daha fazla 6nem vermistir. Miisteri olma niyeti, gercek
davranis ve davranigsal niyet ile islevsel olarak olumlu bir iligskiye sahiptir. Bu fikir, gerekgeli eylem
teorisinde de kullanilmaktadir (Rahman ve Hossain, 2022).

Miisteri olma niyeti, miisterilerin gelecekte aymi perakendeciyi diisiinme, tavsiye etme veya
satin alma istekliligi olarak tanimlanabilir. Magazaya/markaya yonelik ilk davranissal niyet kavramu,
esas olarak satin alma istegine odaklanir. Magazalara yonelik davranis kavramina iliskin bir ¢aligma,
miisteri niyetini, tavsiye etme ve satin alma istekliligini ve magaza niyetinin miisteri olma boyutu
olarak aligveris olasiligini iceren ¢ok boyutlu bir yap1 olarak gérmektedir. Tiiketici davraniglariyla
ilgili onceki arastirmalar, miisteri olma niyetini, tiiketicilerin bir alisveris ortaminda zaman gegirme,
satis ortaklar1 ve triinlerle etkilesim ve mal/hizmetleri satin alma olasilig: ile ilgili olarak belirli bir
sekilde davranma arzusu olarak tanimlamistir (Kusumawati vd., 2020).

Zeithaml vd., (1996)’a gore miisteri olma niyeti, bir miisterinin bir magazay1 ziyaret etmeye
devam edip etmeyecegini veya magazadan ayrilip ayrilmayacagim belirleyen bir gostergedir. Rust vd.
(1999), miisteri olma niyetinin esas olarak belirli bir hizmet saglayicimin hizmet kalitesinin
degerlendirilmesine (miisterinin ¢evrimi¢i bankacilik islemini degerlendirmesi gibi) bagl olduguna
dikkat cekmistir. Bu nedenle, Ornegin banka gibi hizmet saglayicilarin, miisteri olma niyetini
etkilemek icin etkin ve verimli hizmet kalitesine daha fazla odaklanmasi1 gerektigi sdylenebilir. Baker
vd. (2002) ise ¢aligmalarinda magaza miisterisi olma niyetinin dort onciiliinii; kigiler arasi hizmet
kalitesi, mal degeri, zaman/¢aba maliyeti ve psikolojik unsurlar olarak siralamistir. Cok 6rneklemli
analiz sonuglarina gére miisteri olma niyetlerini 6énemli dl¢iide etkiledigi; algilanan mal degerinin ve
psikolojik maliyetlerin, miisteri olma niyetlerinin Gzellikle giiclii belirleyicilerinden oldugu tespit
edilmistir.

Calismalarinda giyim web sitelerinde; web sitesi tasarim Ozellikleri, tiiketici deneyimi ve
cevrimici kitlesel kisisellestirme ile miisteri olma niyeti arasindaki iliskileri inceleyen Zhang vd.
(2021) ise ¢aligmanin sonucunda; web sitesi gorsel tasarimi, bilgi kalitesi, eglence, estetik ve egitici
deneyimlerin miisteri olma niyeti iizerinde olumlu bir etkisi oldugunu tespit etmistir. Magazada kalma,
etkilesim kurma, satin alma ve tavsiye etme istekliligi ile birlikte bir cevrimi¢i magazay1 tekrar ziyaret
etme niyeti genellikle miisteri olma niyeti yapisinin parcalaridir. Baker vd. (2002) calismasinda
perakende web sitesi ipuglarinin miigteri olma niyeti iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu
gostermis olsa da deneyimsel deger ile web sitesinin miisteri olma niyeti arasindaki araci iligkiyi
anlama konusunda arastirmalarda hala bir bogluk bulunmaktadir (Zhang vd., 2021).

3. METODOLOJI

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Arastirmada son donemde oOzellikle metaverse gibi yeniliklerin tiiketicileri ve isletmeleri
etkilemesi (Gursoy vd, 2022) dogrultusunda, sanal platformlarin ana unsurlarindan biri olan
avatarlarin goriinlimiiniin tliketicilerin empati, mutluluk, heyecan, giiven ve duygusal c¢ekicilik
unsurlar1 {izerine etkisi ve bu unsurlarin tiiketicinin miisteri olma niyeti iizerindeki etkisinin
arastirilmasi amacglanmistir. Ayrica ¢aligmada avatar gorliniimiiniin miisteri olma niyeti {izerinde
mutluluk degiskeninin araci rolii aragtirilmistir. Avatar goriiniimiiniin duygular, empati, duygusal
¢ekicilik gibi unsurlarin tizerindeki olasi etkisinin yani sira sanal diinyada yer alan birtakim unsurlarin
gercek hayatta da uygulanmasi fikrinin Onerilmesi hedeflenmektedir. Ek olarak sanal diinyada avatar
goriiniimiiniin 6nemi hususundaki literatiir bosluklarinin doldurulmas1 amaglanmaktadir. Bdylece
isletmelere sanal platformlarda ve Gzellikle sanal magazalarda avatar kullaniminin énemi konusunda
bilgi verilmesi hedeflenmektedir.

3.2. Arastirmamin Kapsam ve Yontemi

Calismada veri toplama yontemi olarak anket tercih edilmistir. Olcek; avatar goriiniimii,
mutluluk, giiven, empati, heyecan, duygusal cekicilik ve miisteri olma niyeti Ol¢eklerinden
olugsmaktadir. Veri toplama aracinda (1) “Kesinlikle Katilmiyorum”, (7) “Kesinlikle Katiliyorum”
seklinde derecelendirilmis 7°li Likert 6lgegi kullanilmistir. Ek olarak katilimcilara; cinsiyet, yas,
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medeni durum, gelir durumu, meslegi ve daha 6nce avatar kullanan bir magazadan aligveris yapip
yapmadiklarina dair sorular yoneltilmistir.

Aragtirmanin ana kiitlesi iiniversite Ogrencisi tiiketicilerden olusmaktadir. Ana kiitlenin
biiylikliigli goz oniline alindiginda; az maliyetli, daha az zaman alan ve sosyal bilimlerde uygulanmasi
en kolay teknik olan kolayda &rnekleme yontemi (Giirbiiz ve Sahin, 2015) kullanilmistir. Caligmada
her katilimciya yiiz yiize ulasilip yazarlar tarafindan spatial.io web sitesinde olusturulmus 6rnek bir
sanal magaza (pantolon ve gomlek satan) ve magazada yer alan miisteri ve satis temsilcisi avatarlar
gosterilerek deneyim yasatilmustir. Ilgili magazaya ait goriintii Sekil 1°de yer almaktadir.

Sekil 1: Yazarlar Tarafindan Olusturulan Kiyafet Magazas1 ve Avatar

Kaynak: Spatial.io araciligiyla yazarlar tarafindan olusturulmustur.

Nihayetinde katilimecilar avatar araciligiyla bir sanal magaza deneyimi yasamistir ve bu
deneyimleri dogrultusunda ilgili anketleri doldurmalar1 istenmistir.

3.3. Arastirmamin Modeli ve Hipotezleri

Magazalardaki perakende satis gorevlileriyle etkilesimler giiven, miisteri olma niyeti ve kar
olusturmaya katkida bulunmaktadir. Cevrimi¢i ortamda bir satig asistaninin sosyal roliinii oynayan
etkilesimli bir avatar, gii¢lii bir sosyal goriiniim kaynagi saglamakta ve bu nedenle birtakim etkilesim
unsurlarinin yerini almaktadir (Keeling vd., 2010; Rahman vd., 2020). Avatar kullanimina sahip olan
web sitelerindeki bilgilere olan giiven derecesi, kullanicinin etkilesim esnasindaki duygusal
cekiciligini de agiklamaktadir. Kullanilan avatar goriinlimiiniin giiven ve duygusal cekicilik iizerinde
o6nemli bir etkisi vardir (Etemad-Sajadi, 2016). Duygusal ¢ekicilik ve giiven unsurlarinin yani sira
miisteri olma niyetini etkileyen empati, mutluluk ve heyecan degiskenleri (Hou vd., 2013) de avatar
goriiniimiiniin sagladig1 etkilesimden etkilenebilecegi ifade edilebilir. Son olarak duygusal insan
temasina sahip olan avatar goriiniimiiniin (Gefen ve Straub, 2003) miisteri olma niyeti {izerinde alt1
temel duygudan biri olan mutluluk degiskeninin (Weiss ve Cropanzano, 1996) araci roli oldugu ifade
edilebilir. Bu baglamda kurulan arastirmanin modeli Sekil 2’de gosterilmektedir.

Sekil 2: Arastirma Modeli

Empati

Mutluluk

A 4

Avatar goriinlimi > Heyecan

Miisteri olma niyeti

Giiven

Duygusal ¢ekicilik
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Sekil 2°de yer alan arastirma modelindeki iligkileri sitnamak i¢in 6nerilen hipotezler sdyledir:

Hi: Avatar goriiniimii mutluluk iizerinde pozitif yonde anlaml bir etkiye sahiptir.

H»: Avatar gériiniimii giiven tizerinde pozitif yonde anlamli bir etkiye sahiptir.

H3: Avatar gorliniimii duygusal cekicilik {izerinde pozitif yonde anlamli bir etkiye sahiptir.

Hy4: Avatar goriiniimii miisteri olma niyeti iizerinde pozitif yonde anlamli bir etkiye sahiptir.

Hs: Avatar goriiniimii diirtii(heyecan) tizerinde pozitif yonde anlamli bir etkiye sahiptir.

He: Mutluluk miisteri olma niyeti lizerinde pozitif yonde anlamli bir etkiye sahiptir.

H~: Giiven miisteri olma niyeti lizerinde pozitif yonde anlamli bir etkiye sahiptir.

Hs: Duygusal ¢ekicilik miisteri olma niyeti {izerinde pozitif yonde anlamli bir etkiye sahiptir.

Ho: Diirtii (Heyecan) miisteri olma niyeti lizerinde pozitif yonde anlamli bir etkiye sahiptir.

Hio: Empati miisteri olma niyeti iizerinde pozitif yonde anlamli bir etkiye sahiptir.

Hi: Avatar goriiniimiiniin miisteri olma niyeti {izerinde mutluluk degiskeninin araci rolii vardir.
3.4. Orneklem ve Prosediir

Arastirmanin evrenini Tiirkiye’de egitim Ogretim faaliyetlerini aktif bir sekilde siirdiiren
iiniversite Ogrencileri olusturmaktadir. Arastirma hipotezlerini test etmek i¢in birincil veriler,
aragtirmanin  Orneklemini olusturan Burdur ilinde &grenim goéren {niversite Ogrencilerinden
toplanmistir. Katilimeilardan veriler, yliz ylize sanal magaza deneyimi yasatildiktan sonra kendilerine
Google Formlar linki iletilerek ¢evrimigi anket yontemi araciligiyla kolayda orneklem metodu
vasitasiyla elde edilmistir. Arastirma Orneklemi de baz alinarak yazarlar tarafindan kurulan sanal
magazada satin alinabilecek iirlinler pantolon ve gomlek olmak {iizere begenmeli mallardan
olusmaktadir.

3.5. Veri Toplama Teknigi ve Siireci

Arastirma verileri 15.04.2023 ile 05.05.2023 tarihleri aralifinda toplanmistir. Katilimcilara
sunulan anketler cevaplandiriimadan &nce iki bilgilendirme asamasindan gecilmistir. ilk asamada
yazarlar tarafindan olusturulan sanal magazada, avatar araciligiyla bir deneyim yasatilmis ve birtakim
bilgilendirmeler yapilmustir. ikinci asamada ise anket formunda mevcut olan arastirmanmn amacini
ifade eden ve her katilimciya verilerin paylasilmayacagi ve gizli tutulacagi hususunda gilivence veren
bir 6n yazi okutulmustur. Bu siirecte arastirma davetini kabul eden 214 katilimcidan 214 kullanilabilir
anket elde edilmistir. Ayrica, literatiirde yapisal esitlik modeli (SEM) i¢in onerilen Orneklem
biyiikliigli konusunda fikir birligi saglanmadigi ifade edilebilir. Literatlire gore kritik O6rneklem
biiylikliigli 200 oldugundan, 200’den biiyiik herhangi bir saymin veri incelemesi i¢in uygun
istatistiksel giicii verdigi kabul edilmektedir (Hoelter, 1983; Garver ve Mentzer, 1999).

3.6. Arastirmamn Olcegi ve Uygulanmasi

Onceki varsayimlara dayanarak aragtirma gergevesinin giivenilirligini, gecerliligini, model
uyumunu ve psikometrik dogrulugunu test etmek igin verilerin toplanmasinda Google Formlar
araciligryla olusturulan g¢evrimigi bir anket kullanilmistir. Bu arastirmanin ¢ergevesi bir bagimsiz alti
bagimli degiskenden olugsmaktadir. Ek olarak bagimli degiskenlerden mutluluk degiskeni alt1 temel
duygudan biri olarak (Ekman, 1992; Weiss ve Cropanzano, 1996) avatar goriiniimiiniin miisteri olma
niyeti lzerinde araci rolii olarak arastirma cergevesine eklenmistir. Degisken yapilarinin test
edilmesinde kullanilan &lgeklerin uyarlandigi aragtirmalar Tablo 1°de yer almaktadir.
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Tablo 1: Arastirmanin Olgekleri

Degisken | ifade Sayis1 ifadeler Kaynak
AP1: Avatarin belirli bir 6l¢iide kendimin bir uzantisi oldugunu diisiiniiyorum
AP2: Avatara bir sey oldugunda, bana da oluyormus gibi hissediyorum
AP3: Avatarm beni belirli bir 6l¢iide temsil ettigini diisiiniiyorum
AP4: Avatarla belirli bir 6l¢lide ayn1 ortamda oldugumu hissediyorum Fox,
10 APS5: Avatar gercek goriiniiyordu Bailenson
Avatar AP6: Sanal.dii'nya ilgimi ¢ekti o ' ve Binney
Gériiniimii AP7: Kendimi sanal diinya tarafindan ¢evrelenmis hissettim 2009
AP8: Kendimi sanal diinyanin i¢indeymis gibi hissettim
AP9: Belirli bir 6l¢iide baska bir yeri ziyaret ettigimi hissettim
AP10: Sanal diinya gergek diinyaya belirli bir 6l¢iide benziyordu
AP11: Avatar insana benziyor Etemad-
3 AP12: Avatar etkili gériiniiyor Sajadi,
AP13: Avatar akilli gériiniiyor 2016
CPI1: Sanal diinyay1 tavsiye etmeye istekliyimdir
s . - .. . Baker vd.,
3 CPI2: Sanal magazadan aligveris yapma olasiligim yiiksektir 2002
CPI3: Sanal magazadan satin almaya istekliyimdir
Miisteri CPI4: Sanal magaza, islem yapmak i¢in hos bir ortam sunmaktadir
° o Rahman
olma 3 CPIS: Sanal magazanin tasarimi ¢ekicidir vd.. 2020
niyeti CPI6: Sanal magaza hizmetlerini kullanma olasiligim ¢ok yiiksektir "
CP17: Uriinleri satin almak igin sanal magazay: tekrar ziyaret ederdim Zhang,
1 Zhang ve
Liu, 2021
E1: Avatar satig temsilcisi ihtiya¢larimi benim agimdan anlamaktadir
E2: Avatar satig temsilcisi ihtiyaglarimi ve endiselerimi anlamak igin sorular Plank
. sorar o . Mint(;n ve
Empati 6 E3: Avatar satig temsilcisi beni anliyor .
o . . . . Reid,
E4: Avatar satig temsilcisi benim i¢in en 6nemli olan1 ifade eder 1996
ES5: Avatar satig temsilcisi beni ve bu organizasyondaki roliimii anliyor
E6: Avatar satis temsilcisi endiselerimi tam olarak anliyor
H1: Tatmin olmus hissediyorum
H2: Keyifli hissediyorum
H3: Mutlu hissediyorum
H4: Pozitif hissediyorum
Mutluluk 8 HS5: Doyastya egler};iyorum Hou, Wu
H6: Derin bir zevk hissediyorum ve Hu:
H7: Tlging hissediyorum. 2013
HS8: Magazadan ayrilmak istemiyorum
Heyecan Al: Heyepan!andlm
(dilrti) 3 A2: Gergin hissediyorum
A3: Yiiksek ruh halindeyim
T1: Sanal magaza avatarinin profesyonel bir ¢alisan olduguna inaniyorum
T2: Sanal magazanin sundugu hizmetlere ikna olurum
T3: Sanal magazadan aligveris yaparken bir sorun yasamayacagima inaniyorum
8 T4: Sanal magazanin tiim taahhiitlerini yerine getireceginden eminim Rahman
T5: Sanal magaza giivenilirdir vd., 2020
Giiven T6: Sanal magazada sorularima dogru cevaplar verilecegine gliveniyorum
T7: Genel olarak, sanal magaza ile miisterileri arasinda karsilikli giiven vardir
T8: Sanal magazanin miisterileri igin giivenilir oldugunu diigiiniiyorum
T9: Sanal magazada bulunan bilgilerin giivenilirligine inantyorum
. R it o . Etemad-
4 T10: Kisisel bilgileri g}lv.er.lde tutn'la}k icin bu sanal magazaya giiveniyorum Sajadi
T11: Avatar satis temsilcisi giivenilir gériiniiyor 2016 ’
T12: Avatar satis temsilcisi tarafindan verilen bilgilere giiveniyorum
EAL1: Sanal magazanin tasarimi gorsel olarak hostur
EA2: Sanal magazanin kullanim kolaylig1 nedeniyle kendimi neseli Etemad-
Duygusal . . e
Cekicilik 4 hlssedlyorum. o o Sajadi,
EA3: Avatar ile etkilesim zevklidir 2016

EA4: Avatar ile etkilesim eglencelidir

Likert tiirii dlgek tiirleri hakkinda tek veya cift say1 olmasi (Adelson ve McCoachk, 2010) veya
5’li 7’li 9’lu Likert tiirii 6l¢ek kullanimlarinin en uygununun hangisi oldugu konusunda birtakim
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tartigmalar mevcuttur. Ancak Preston ve Colman (2000) yaptiklar1 arastirma sonucunda 7 ile 10
secenekten olusan Likert tiirii dlgeklerin diger seceneklere sahip Likert tiirii 6lgeklere gore en yiiksek
gecerlik, giivenilirlik 6zelligine sahip oldugunu 6ne siirmiislerdir. Bu baglamda arastirma Slgegi
toplamda, 7°li Likert (1=Kesinlikle Katilmiyorum,...,7=Tamamen Katiliyorum) o&lgegine gore
derecelendirilen 53 ifade ile olusturulmustur. Olgekler Ingilizce dilinden Tiirkce diline cevrilmis ve
mevcut baglama uygun olmas: agisindan kiiciik degisiklikler yapilmistir. Olgekte yer alan ifadeler,
tutarliligt ve dogrulugu nedeniyle en sik kullanilan geviri tekniklerinden biri olan ¢ift geri ceviri
yontemi (Bracken ve Barona, 1991) kullanilarak Tiirk¢e’ ye g¢evrilmistir. Pilot uygulama sonrasinda
6lgekte kiiciik degisiklikler yapilarak veri toplamaya hazir hale getirilmistir. Toplamda 214 katilimct
daveti kabul etmis ve anketi tamamlamistir. Anket doldurulmadan 6nce Spatial.io web sitesinde
yazarlar tarafindan olusturulmus olan sanal magaza (Bknz. Sekil 3), magazada yer alan kullanici
avatar1 ve magazanin avatar satig temsilcisi tanitilmigtir.

Sekil 3: Olusturulan Sanal Magaza

COOQO

Kaynak: Spatial.io araciligtyla yazarlar tarafindan olusturulmustur.
4. Verilerin Analizi
4.1. Tamimlayia istatistikler

Katilimeilarin demografik bilgileri (yas, cinsiyet, medeni durum, gelir ve meslek durumlari) ve
daha 6nce avatar kullanan bir magazadan aligveris yapip yapmadiklar1 tespit edilmis ve normallik testi
yapildiktan sonra degerlendirilmistir. Katilimeilarin tamamini {iniversite 6grencileri olusturmaktadir.
214 katilimcinin 213’1 bekar ve diger bir katilime ise evlidir. Toplam %65°1 erkek, %35°1 kadinlardan
olugan oOrneklem, 18-24. (%98,6) ile 25-34 (%1,4) yas araligindadir. Katilimcilarin toplam 209
(%97,7)’u daha once avatar kullanan bir magazadan aligveris yapmadigini, kalan 5 (%2,3) katilimci
ise daha once avatar kullanan bir magazadan aligveris yapmis oldugunu belirtmistir.

4.2. Arastirma Olceklerinin Madde Ortalamalari ve Normallik Testi

Arastirma modeli icin iki asamali bir DFA/SEM yaklagimi (Garson, 2016) uygulanmistir.
SmartPLS 3 kullanilmadan 6nce normallik ve ¢oklu baglanti varsayimlari incelenmigtir. Verilerin
normalligini test etmek i¢in SPSS istatistiksel paket programinda degiskenlerin basiklik ve carpiklik
degerleri test edilmistir. Tablo 2’de degiskenlerin ortalama, standart sapma (SD), carpiklik, basiklik ve
VIF degerleri gosterilmektedir.

Tablo 2: Arastirma Verileri i¢in Degerler

Ortalama S. Sapma Basikhik Carpikhk VIF

Heyecan 3,9829 1,19956 0,199 -0,350 2,237
Avatar Goriiniimii 47387 1,04911 0,377 -0,576

Miisteri Olma Niyeti 4,8965 1,32476 -0,397 -0,403

Empati 4,7173 1,16590 0,999 -0,556 2,654
Duygusal Cekicilik 4,9965 1,34214 0,777 -0,842 3,809
Mutluluk 4,5975 1,34389 -0,010 -0,451 4,668
Giiven 4,5070 1,21258 0,321 -0,502 2,766
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Degiskenlerin basiklik ve carpiklik degerleri incelendiginde verilerin, normal dagilim i¢in kabul
edilebilir bir oran olan £2 araliinda (George, 2011) oldugu tespit edilerek normal dagilima uygun
oldugu varsayilmistir. Ayrica degiskenler arasindaki VIF (Variance Inflation Factor) degerleri dikkate
alindiginda 5 esik degerinin altinda olmasi sebebiyle degiskenler arasinda dogrusallik problemi
olmadigr saptanmistir (Hair vd., 2017). Tablo 2’deki oranlar ¢oklu baglantinin analizler i¢in uygun
oldugunu gostermektedir.

4.3. Kismi En Kiiciik Kareler Yapisal Esitlik Modellemesi

Istatistiksel analiz ¢aligmalarinda hicbir yontem iyi ya da kotii olarak degerlendirilmemektedir.
Ancak kullanilacak yontemin veri setine uygunlugu veya ¢alisma prensibini anlamak arastirma igin
hayati 6nem tasimaktadir. Garson (2016)’a gore, Ozellikle birincil veri kullanan sosyal bilimlerde
kismi en kiigiik kareler SEM (PLS-SEM) yerine kovaryans tabanli ¢alisan SEM (CB-SEM)
yonteminin tercih edilmektedir. Ancak 2010’lu yillardan sonra ¢ogu arastirmact PLS-SEM’i
kullanmigtir (Hair vd., 2019). Birtakim 06zelliklerden bagimsiz olarak PLS teknigi faktorlerle
ilgilenmemekte ve yanli parametrelere yol agan dl¢lim hatasimi hesaba katmamaktadir. Buna karsilik,
CB-SEM istatistiksel giivenilirligi paylagir (Kock, 2019) ve mevcut teorinin dogrulanmasi igin
kullanilir (Garson, 2016). Genel olarak PLS-SEM, bi¢imlendirici modeller ve tahmine dayal1 analizler
icin iyi bir istatistiksel yontemdir. Oysa CB-SEM, yansitict modeller i¢in ve arastirma amaci
dogrulayic1 modelleme ise dogru sonuglar saglayabilmektedir. Her yontemin bazi art1 ve eksileri
vardir, ancak bunlar bu arastirmanin kapsami disindadir. Arasgtirma modeli kapsaminda mevcut
literatiire dayanarak (Garson, 2016), SmartPLS 3.3.9 istatistiksel paket programi ile PLS-SEM
kullanilmagtr.

Bigimlendirici yapilarda, dis ve i¢ gegerliligi degerlendirmek igin ¢oklu gostergeler ve ¢oklu
nedenler (MIMIC) modeli kullanilabilir (Diamantopoulos ve Winklhofer, 2001). Buna karsilik,
yansitici (reflektif) yapilar i¢in giivenilirlik ve gecerlik icin farkli 6l¢timler kullanilabilir (Peng ve Lai,
2012). Benzer sekilde maddelerin giivenilirligini, gecerligini, model uyumunu ve psikometrik
saglamligini degerlendirmek icin gesitli teknikler uygulanmistir. Arastirmada giivenilirligi test etmek
icin Cronbach’s Alfa ve Bilesik Giivenirlik (CR) kullanilmistir. Yakinsak gecerligi (convergent
validity) Ol¢mek icin faktor yiikii ve Cikarillan Ortalama Varyans (AVE) kullanilmistir. Ayrisma
gegerliligi i¢in Fornell-Larcker kriteri ve Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) uygulanmistir. Model
iyiligini (GoF) degerlendirmek icin SRMR, NFI ve d ULS, d G ve Ki-Kare kullanilmigtir. Tahmin
gegerligi, normallik ve ¢oklu baglanti i¢in sirasiyla Q% carpiklik-basiklik ve Varyans Enflasyon
Faktorii (VIF) uygulanmustir.

4.4. Ol¢iim Modelinin Degerlendirilmesi

Degiskenlerin varyanslarini  degerlendirmek igin Pearson katsayisi R?  diizeltilmis ve
diizeltilmemis R? olarak olgiilmiistir. R? degerleri oldukga iyi oranda ve birbirine benzer
seviyelerdedir. Boylece degerler biiyiik bir etki biiyiikligi ve iyi uyum gosteren (Cohen, 2013) bir
model iiretmistir. Olgiim modelinin giivenirligi, yapilarin i¢ tutarhilik giivenirligini degerlendiren
Cronbach’s Alfa (CA) ve CA’ya gore daha yumusak bir giivenirlik Sl¢iitii olan bilesik gilivenilirlik
(CR) degerleri ile test edilmistir. Hem CA hem de CR i¢in esik deger 0,70 olarak kabul edilmektedir
(Hair vd., 2017). Tablo 3’te goriildiigi iizere ilgili yapilarin tavsiye edilen 0,70 esik degerinden daha
biiyiik oldugu ve bdylece iyi uyumlu, yliksek gilivenirlige sahip bir model oldugu ifade edilebilir.

Tablo 3: Arastirma Glivenirlik ve Gegerlilik Degerleri

R? D. R? Cronbach’s Bilesik AVE
Alfa Giivenilirlik

Heyecan 0,372 0,369 0,780 0,900 0,819
Avatar Goriiniimii 0,902 0,921 0,594
Miisteri Olma 0,635 0,627 0,926 0,942 0,732
Niyeti
Empati 0,563 0,561 0,919 0,937 0,713
Duygusal 0,526 0,524 0,900 0,931 0,772
Cekicilik
Mutluluk 0,571 0,569 0,946 0,956 0,755
Giiven 0,406 0,404 0,958 0,964 0,707
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Aragtirmanin  6lgiim modelinin gegerligi icin ise yakinsama ve diskriminant testleri
uygulanmugtir. Tablo 3 ve Sekil 4’te goriildiigii tizere 0,70 esik degerine sahip faktor yiikleri ve tlim
degiskenler i¢in 0,50 esik degerine sahip olan AVE degerlerinin (Chin, 1998) ilgili esik degerleri
sagladig1 gortilmektedir. Boylece yapinin yakinsak gegerliliginde bir problem olmadig1 ifade edilebilir.
Hair vd. (2017)’ne gore faktor yiikleri 0,708 degerinden biiylik veya bu degere esit olmalidir. Yazarlar
faktor yiikleri 0,40°1a 0,70 arasinda yer alan ifadelerin, AVE ve CR degerlerinin de esik degerin
altinda olmasi durumunda modelden ¢ikarilmasini 6nermektedir. Bu baglamda ilgili esik degerleri
saglamayan AP 1-2-3-7-11, H 7, T2, A2 ve CPI 5 ifadeleri ¢ikartilmugtir.

Sekil 4: Faktor Yiikleri ve AVE degerleri

Son olarak ayrisma gegerliligi i¢in Onerilen Fornell-Larcker kriteri ve HTMT Ratio katsayisi ile
Ol¢iimler yapilmis, konsept olarak benzer yapilarda olan degiskenler i¢in <0,90 ve farkli yapilarda olan
degiskenler i¢in <0,85 esik degerlerini (Henseler, Ringle ve Sarstedt, 2015; Hair vd., 2021) sagladigi
tespit edilmistir. Boylece yapinin ayrisma gegerliligini sagladigi da ifade edilebilir. Fornell ve Larcker
(1981) olgiitiine gore, arastirmada yer alan yapilarin acgiklanan ortalama varyans (AVE) degerlerinin
karekokii, arastirmada yer alan yapilar arasindaki kolerasyon katsayilarindan yiiksek olmalidir. Tablo
4’te Fornell ve Larcker (1981) 6l¢iitiine gére yapilan analiz sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 4: Fornell-Larcker Kriteri Degerleri

Avatar Duygusal Empati Giiven Heyecan Mutluluk Miisteri

Goriiniimii ~ Cekicilik Olma Niyeti
Avatar (0.771)
Goriiniimii
Duygusal 0.726 (0.879)
Cekicilik
Empati 0.750 0.719 (0.844)
Giiven 0.637 0.754 0.710  (0.841)
Heyecan 0.610 0.642 0.509 0.559 (0.905)
Mutluluk 0.756 0.820 0.735 0.725 0.736 (0.869)
Miisteri Olma 0.689 0.726 0.657 0.633 0.622 0.772 (0.855)
Niyeti

Tablodaki parantez igindeki degerler AVE’nin karekdk degerleridir. Tablo 4’teki degerler
incelendiginde, her bir yapmin AVE-Karekdk degerinin, diger yapilarla olan korelasyon
katsayilarindan yiiksek olmas1 beklenmektedir (Hair vd., 2021).

HTMT Kkatsayilar1 arastirmada yer alan tiim degiskenlere ait ifadelerin korelasyonlarinin
ortalamasimin ayni degiskene ait ifadelerin korelasyonlarinin geometrik ortalamalara oranlarini ifade
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etmektedir. Olgiilmeye calisilan yapilarin teorik olarak birbirlerine yakin olmalari durumunda HTMT
katsayisinin  0,90’1n; birbirinden teorik olarak uzak yapilarda da 0,85’in altinda gerceklesmesi
gerektigi belirtilmistir (Henseler vd., 2015). 1lgili degerler Tablo 5°te gosterilmektedir.

Tablo 5: Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) Tablosu

Avatar Goriiniimii  Duygusal Empati  Giiven Heyecan Mutluluk
Cekicilik
Avatar Goriiniimii
Duygusal Cekicilik 0.805
Empati 0.821 0.791
Giiven 0.682 0.811 0.755
Heyecan 0.722 0.759 0.600 0.649
Mutluluk 0.814 0.885 0.788 0.760 0.856
Miisteri Olma Niyeti 0.746 0.783 0.704 0.662 0.723 0.818

Tablo 5’te gorildiigi iizere HTMT katsayilarinin <0,90 esik degerini sagladig1 ve nihayetinde

yapilarin ayrigma gegerliliginin saglandig: ifade edilebilir.

Model uyumu degerleri, nedensel model i¢in ve aragtirma hipotezlerini test etmek igin
Ol¢ililmiistiir. Arastirma modeline gore hipotez testlerine gegmeden 6nce SmartPLS araciligiyla ¢oklu
uyum indeksleri uygulanmistir. {lgili uyum indeksi degerleri Tablo 6’da gsterilmektedir.

Tablo 6: Uyum Indeksi Degerleri

Doymus (Saturated) Model

Tahmini (Estimated) Model

SRMR 0,056 0,123
d_ULS 3,140 15,083
d G 1,1991 2,390
Ki-Kare 2155,697 2403,482
NFI 0,781 0,756

Tablo 6’da gorildigi lizere, 0,056’lik SRMR degeri, degerin <0,08 esik degerine (Hu ve
Bentler, 1998) uygunlugu nedeniyle iyi uyumlu bir model oldugunu gostermektedir. d ULS’nin
3,140’lik degeri ve d _G’nin 1,991°lik degerlerinin sirasiyla 15,083 ve 2,390’lik tahmin edilen
degerlerden daha diisiik olmasi (Henseler, 2017) nedeniyle iyi uyumlu bir modele isaret etmektedir.
Ayrica, 2155,697 olan Ki-Kare degerini 3’ten daha diisiik ve 0,781 degere sahip olan NFI
gostergesinin tahmin edilen degerlere yakin olmasi (Hu ve Bentler, 1998; lacobucci, 2010) modelin iyi
uyuma sahip oldugunu gostermektedir.

4.5. Kismi En Kiiciik Kareler Yapisal Esitlik Modeli ile Hipotez Testleri

Aragtirmanin hipotezlerini test etmek amaciyla olusturulan yapisal esitlik modeli Sekil 5°te

gosterilmektedir.
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*Parantez i¢indeki degerler t degerlerini ifade etmektedir.

Aragtirma modelinin analiz edilmesinde kismi en kii¢iik kareler yol analizi (PLS-SEM)
kullanilmistir. Veriler SmartPLS 3.3.2. istatistik programi kullanilarak analiz edilmistir. Arastirma
modeline iligkin dogrusallik, yol katsayilari ve R? degerini hesaplamak igin PLS-algoritmasi; tahmin
giiciinii (Q* hesaplamak i¢in de Blindfolding analizi calistinlmistir. PLS yol Kkatsayilarinin
anlamliliklarin1 degerlendirmek i¢in yeniden ornekleme (boostrapping) ile orneklemden 5000 alt
orneklem alinarak t degerleri hesaplanmigtir. Arastirma sonuglarina iliskin VIF-R? ve Q? degerleri
Tablo 7°de sunulmustur.

Tablo 7: Arastirma Modeli Degerleri

Degiskenler VIF R? Q?
Avatar Gorliniimii

Duygusal Cekicilik 3,809 0,526 0,399
Empati 2,654 0,563 0,397
Giiven 2,766 0,406 0,282
Heyecan 2,237 0,372 0,294
Mutluluk 2,237 0,571 0,424
Miisteri Olma Niyeti 4,668 0,635 0,450

Degiskenler arasindaki VIF degerleri incelendiginde ¢alismada yer alan degerlerin 5 esik
degerinin altinda olmas1 sebebiyle degiskenler arasinda dogrusallik problemi olmadig1 anlagilmaktadir
(Hair vd., 2017). Modelde bulunan R? degerleri incelendiginde degiskenlerin ilgili degiskenleri 0,372
ile 0,635 oraninda agikladig1 tespit edilmistir. Endojen degiskenler igin hesaplanan tahmin giicii
katsayilarinin (Q?) sifirdan biiyiik olmas1 arastirma modelinin endojen degiskenleri tahmin giiciine
sahip oldugunu gostermektedir (Hair vd., 2017). Tablo 7°deki Q* degerlerinin sifirdan biiyiik olmasi
nedeniyle arastirma modelinin ilgili degiskenlerini tahmin etme giicline sahip oldugu ifade edilebilir.

Arastirma modelinde dogrudan etkilere yonelik yol katsayilar1 (Path Coefficients) degerlerine
Tablo 8’de yer verilmistir.

Tablo 8: Arastirma Modeli Yol Katsayilar1 Degerleri

Hipotezler Degiskenler Standardize Standart t-degeri p Nihai Sonug¢
[i] Sapma degeri

H1 Avatar Goriiniimii -> Duygusal 0,726 0,039 18,602 0,001 Desteklendi
Cekicilik

H2 Avatar Goriiniimii -> Empati 0,750 0,035 21,417 0,001 Desteklendi

H3 Avatar Goriinlimii -> Giiven 0,637 0,047 13,515 0,001 Desteklendi

H4 Avatar Gorliniimii -> Heyecan 0,610 0,046 13,315 0,001 Desteklendi

H5 Avatar Gorliniimii -> Mutluluk 0,756 0,035 21,581 0,001 Desteklendi

H6 Duygusal Cekicilik -> Miisteri Olma 0,208 0,095 2,188 0,029 Desteklendi
Niyeti

H7 Empati -> Miisteri Olma Niyeti 0,138 0,084 1,640 0,101 Desteklenmedi

H8 Giiven -> Miisteri Olma Niyeti 0,026 0,083 0,312 0,755  Desteklenmedi

H9 Heyecan -> Miisteri Olma Niyeti 0,108 0,064 1,679 0,093  Desteklenmedi

H10 Mutluluk -> Miigteri Olma Niyeti 0,401 0,108 3,705 0,001 Desteklendi

Avatar goriiniimii degiskeni duygusal ¢ekicilik (3=0,726; p<0,05), empati (3=0,750; p<0,05),
giiven (B=0,637; p<0,05), heyecan (diirtii) (8=0,610; p<0,05) ve mutluluk (3=0,756; p<0,05)
degiskenlerini istatistiksel olarak pozitif yonde anlamh bir sekilde etkiledigi tespit edilmistir. Bu
sonuglar 1s18inda Hi, H>, Hs, Hs ve Hs hipotezleri desteklenmistir. Duygusal ¢ekicilik degiskeninin
(3=0,208; p<0,05) ve Mutluluk degiskeninin ($=0,401; p<0,05) miisteri olma niyeti lizerinde pozitif ve
anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Boylece Hs ve Hio hipotezleri desteklenmektedir. Son
olarak empati, gliven ve heyecan (diirtli) degiskenlerinin miisteri olma niyeti degiskeni {izerinde
anlamli bir etkiye sahip olmadigr (p>0,05) ve H7;, Hs, Ho hipotezlerinin desteklenmedigi tespit
edilmistir.
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4.6. Arac1 Etki Testi

Araci etki testinde bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerindeki etkisi, bagimsiz degiskenin
araci degisken {izerindeki etkisi ve araci degiskenin bagimli degisken lizerindeki etkisine gore aracilik
rolii yorumlamalar1 degisiklik gostermektedir (Zhao vd., 2010). Bu baglamda avatar goriiniimiiniin,
misteri olma niyeti {izerinde alt1 temel duygudan biri olan mutluluk (Ekman, 1992; Weiss ve
Cropanzano, 1996) degiskeninin araci rolii test edilmistir. Arac1 degisken testi i¢in kurulan model
Sekil 6°da yer almaktadir. Degiskenler iizerinde yer alan degerler Cronbach’s Alfa degerini temsil
etmekte, faktor yiikii ve parantez igerisinde yer alan p degerleri ise degiskenler arasinda kurulan
yollarda yer almaktadir.

Sekil 6: Arac1 Degisken Olgiim Modeli

3 by H5
H2
A s
H1 0,888 (0.000) / 0.884 (0.000) / HB
AP10
. 0.906(0.000) 0.864 (0.000) e
AP12 0.846 (0.000) 0.793 (0.000)
/' AP13 cPIi2
0.718 (0.000) /v 07590 unu;/
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0754 (0.000) 0857 (0.000) CPI3
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AP u
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Arac1 degisken testinde hem testin gerceklestirilebilmesi hem de kismi veya tam aracilik
rolliniin tespitinin gergeklestirilmesi acisindan 6nem arz eden yol katsayilari Tablo 9’da yer
almaktadir.

Tablo 9: Yol Katsayilar

B Orneklem Standart tdegeri p degeri
katsayis1  Ortalamasi Sapma
Avatar Gorliniimii -> Mutluluk 0,757 0,758 0,034 22,465 0,000
Avatar Gorliniimii -> Miisteri Olma Niyeti 0,253 0,255 0,069 3,647 0,000
Mutluluk -> Miisteri Olma Niyeti 0,579 0,579 0,068 8,476 0,000

Kurulan model ve degiskenler arasi yol katsayilarinin hesaplanmasiyla SmartPLS 4 istatistiksel
programi araciligiyla spesifik dolayli etki testi gergeklestirilmistir. Bu baglamda avatar goriinimiiniin
misteri olma niyeti tizerinde mutluluk degiskeninin pozitif bir araci rolii oldugu tespit edilmistir
(B=0,583; S. Sapma=0,039; t=14,930; p<0,05). Boylece Hi; hipotezi kabul edilmistir. Tablo 8 ve Sekil
6’da goriildiigii lizere bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerinde etkisinin yani sira (p<0,05;
t=3,647) bagimsiz degiskenin arac1 degisken lizerindeki etkisi (p<0,05; t=22,465) ve arac1 degiskenin
bagimh degisken tizerindeki etkisinden (p<0,05; t=8,476) dolay1 kismi ve biitiinleyici aracilik (Yildiz,
2021) s6z konusudur.

5. SONUC

Yapilan ¢alismada yazarlar tarafindan spatial.io web sitesinde olusturulmus olan sanal magaza
ortaminda, katilimcilarin sanal deneyimi yasayabilmeleri, avatar kullanimi ve diger avatarlar ile
etkilesime girebilmeleri saglanmigtir. Katilimcilar sanal magaza deneyiminin yani sira birtakim avatar
goriinlimlerini ve magazanin satig personeli olan avatar ile etkilesimini deneyimledikten sonra avatar
goriiniimlerini ve miisteri olma niyetlerini degerlendirmislerdir. Caligmada mutluluk, duygusal
cekicilik, heyecan, empati, gliven unsurlan {izerinde avatar goriiniimiiniin etkisi ve bu unsurlarin
miisteri olma niyeti lizerindeki etkisi test edilmistir. Ayrica avatar goriiniimiiniin miisteri olma niyeti
degiskeni iizerinde alt1 temel duygudan biri olan mutluluk degiskeninin araci roliiniin incelenmesine
dair modelin dlgegi katilimcilara sunulmustur.
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Yapisal modelin test edilmesinin sonuglar1 avatar goriiniimiiniin empati, mutluluk, duygusal
¢ekicilik, heyecan ve giiven unsurlari lizerindeki 6nemli bir etkisi oldugunu desteklemektedir.
Arastirmada empati, giiven ve heyecan degiskenlerinin ise miisteri olma niyeti tizerinde bir etkisi s6z
konusu degilken; duygusal c¢ekicilik ve mutluluk unsurlarinin miisteri olma niyetini etkiledigi
gbzlemlenmektedir. Boylece avatar goriiniimiin ve bir avatarin sanal bir ortamda var olusunun, miisteri
olma niyetini etkileyen mutluluk ve duygusal ¢ekicilik unsurlarini etkiledigi goriilmistiir. Boylece
sanal magaza kullanicilarinin duygusal ¢ekicilik ve mutluluk durumlarini etkileyen unsurlardan birinin
avatar gorlinimii oldugu ifade edilebilir. Sanal magaza deneyimi yasayan tiiketicilerin miisteri olma
niyeti yolundaki belirleyicilerden bazilarinin ise mutluluk ve duygusal ¢ekicilik unsurlari oldugu
sOylenebilir. Ayrica arastirmada avatar goriiniimiiniin misteri olma niyeti lizerindeki var olan
etkisinde mutluluk duygusunun araci rol oynadigi tespit edilmistir. Bu sonu¢ sanal magaza
tilketicilerinin avatar goriiniimlerinin, miisteri olma niyetini etkileyebilmesi adina mutluluk
duygusunun 6nemine dikkat cekmektedir.

Keeling vd. (2010) ¢alismalarinin sonucu, avatarin miisteriye aligveris gorevi boyunca etkin bir
sekilde rehberlik edebilmesi, bilgi aramaya yardime1 olabilmesi ve giiven unsurunu saglamasi halinde,
bir avatarin bir e-ticaret sitesine deger katabilecegi ve bdylece miisterinin bu faydalara iliskin
deneyimini gelistirebilecegini ortaya koymustur. Yapilan calismada, mevcut literatiirden (Etemad-
Sajadi, 2016; Keeling vd., 2010; Rahman vd., 2020) farkli bir sonug olarak giiven unsurunun miisteri
olma niyeti iizerinde bir etkisi olmadigi sonucu ortaya ¢ikmustir. Ancak avatarn goriiniimii ve
sagladigi fayda ile birlikte gliven unsuru iizerinde etkisinin bulunmasi Keeling vd. (2010) ¢aligmasinin
sonucu ile oOrtiismektedir. Bu ¢alismada heyecan, empati ve mutluluk degiskenlerinin miisteri olma
niyeti lizerindeki etkisinin incelendigi modelde, mutluluk degiskeninin miisteri olma niyeti {izerinde
etkisinin var olmasi sonucunun, Hou vd. (2013) yaptiklari ¢aligmayla benzerlik gosterdigi, heyecan ve
empati degiskenlerinin miisteri olma niyeti iizerinde etkisi bulunmamasi sonucunun ise farklilik
gosterdigi tespit edilmistir. Boylece literatiirde empati ve heyecan degiskenlerinin miisteri olma niyeti
tizerinde etkisi oldugu ifade edilse de avatar etkilesimlerinin oldugu sanal bir magazada bu
degiskenlerin miisteri olma niyeti iizerinde etkisi olmadig1 ifade edilebilir. Ayrica avatar goriiniimiiniin
duygusal cekicilik degiskeni {izerinde etkisi ve duygusal cekicilik degiskeninin miisteri olma niyeti
tizerindeki etkisi baglaminda bu arastirmanin sonuglari Etemad-Sajadi (2016) ile uyum
gostermektedir. Boylece avatar etkilegsiminin var oldugu sanal bir magazada avatar goriiniimiiniin
duygusal c¢ekicilik iizerinde bir etkisi oldugu ve duygusal cekicilik unsurunun tiiketicileri ilgili sanal
magazanin miisterisi olma potansiyelini artirabilecegi ifade edilebilir.

Aragtirmanin bulgularindan yola ¢ikilarak giiniimiizde dijitallesmenin getirdigi degisimlerde
isletmelerin ve tiiketicilerin, sanal ortamlarda kullandig1 avatar gibi unsurlarin tiiketici davranist
iizerinde oldukca dnemli etkileri oldugu ifade edilebilir. Isletmelerin kurduklar1 veya kuracaklari sanal
magazalarin yani sira faaliyet gosterdikleri sanal ortamlarda, kendi benliklerini temsil eden avatarlarin;
heyecan, empati ve mutluluk gibi miisterilerin tiiketim duygularint (Hou vd., 2013) ve duygusal
cekicilik gibi birtakim unsurlari etkilediginin farkinda olmalar1 gerekmektedir. Boylece isletmelerin
sadece sanal ortamda magaza olusturmakla kalmayip kendilerini temsil eden avatarlar1 kullanmalari,
tilketicilerde birtakim duygu durumlarim etkileyecek ve etkilenen duygu durumlan tiiketicilerin ilgili
magazanin miisterisi olma niyetleri iizerinde etki gosterecektir. Ayrica avatar gdriiniimiiniin miisteri
olma niyeti iizerinde mutluluk duygusunun araci etkisi ise sanal bir magazada avatar kullaniminin
tiiketicilerin miisteri olma niyeti tizerindeki etkisinde mutlulugun araci degisken oldugunu ortaya
koymustur. Sonug olarak; sanal ortami1 deneyimleyen tiiketicilerin gerek ilgili sanal magaza deneyimi
gerek avatar ile gegtikleri iletisim unsurunun tiiketicilerin birtakim duygu durumunu etkileyerek
miisteri olma niyetleri iizerinde etkisi oldugu sdylenebilir.

6. ARASTIRMANIN KISITLARI VE GELECEK ARASTIRMALAR ICIN ONERILER

Aragtirmanin en 6nemli kisitlarindan birisi veri toplama siirecinin kolayda 6rneklem yontemiyle
gergeklestirilmis olmasidir. Ciinkii 6rneklem c¢esitliligini fazla tutmak aragtirma sonuglarinin
genellenebilir olmasi agisindan 6nemli bir engel olusturmasimin yan sira emek, zaman ve maddi
kayiplara neden olabilmektedir (Cresswell, 2005). Bu baglamda gelecekteki arastirmalarda érneklem
seciminin daha spesifik amaclara hizmet eden yontemler tercih edilerek aragtirmanin bulgular1 daha
genellenebilir hale getirilebilir. Aragtirmanin bir diger énemli kisit1 ise sanal magazada yasatilmak
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istenen avatar goriinliimii, etkilesimi ve sanal magaza gezintisi deneyiminin sanal gozliik teknolojisi ile
gergeklestirilememis olmasidir. Dolayisiyla gelecek arastirmalarda, katilimcilarin  deneyimlerini
zenginlestirmek adina sanal gozliik kullanilarak veri toplanmasi 6nerilmektedir. Boylece sanal magaza
deneyimi yasayan tiiketicilerin duygu durumlarn ¢iktilarinin merak konusu olabilecegi ifade edilebilir.
Bu ¢alisma kesitsel bir zaman diliminde gergeklestirilmesi kisitindan dolayr gelecekteki ¢alismalarda
boylamsal bir zaman diliminde veri toplanabilir. Ayrica deneysel arastirma tasarim yontemleri de
sinanabilir. Son olarak gelecekteki galigmalarda bu aragtirmanin modeli {izerinden farkli 6rneklem
gruplar1 ve daha genis 6rneklem hacimleriyle uygulamalar gergeklestirilebilir.
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