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Öz 

Hızla ğelişen dijital kü ltü r, sanal dü nyaya düyülan ilği ve bireylerin mobil cihazlara sahip olma oranlarının 

artışı, kü resel o lçekteki internet ağ ıyla bir araya ğelerek metaverse kavramının hayatımıza ğirmesini 

hızlandırmıştır. Bü sü reçte sanal ve artırılmış ğerçeklik teknolojilerinin yanı sıra dijital platformlar ve mobil 

cihaz üyğülamalarındaki yenilikler de o nemli bir rol oynamaktadır. Bü çerçevede, araştırma, vakıf 

ü niversitelerinde oküyan o ğ rencilerin metaverse ile ilğili alğılarının mobil alışverişe olan eğ ilimleri 

ü zerindeki etkisini belirlemek amacını ğü tmektedir. Çalışma, ilişkiyi inceleyen bir tarama modeline 

dayanarak, ğo nü llü lü k esasına ğo re kolaydan o rnekleme yo ntemi ile 391 o ğ rencinin katılımı ile anket 

aracılığ ıyla ğerçekleştirilmiştir. Vakıf ü niversitesi o ğ rencilerinden toplanan verilerle ğerçekleştirilen 

korelasyon incelemesi neticesinde metaverse ile mobil alışveriş arasında r=0,403 küvvetinde (p<0,05 

anlamlılık dü zeyinde) Ölümlü tarafa doğ rü ortalama derecede o nemli bir bağ lantı tespit edilmiştir. 

Metaverse değ işkeni ile mobil alışveriş değ işkeni arasında yapılan reğresyon analizi sonücünda (β=0,375; 

p<0,05etkisi belirlenmiştir. Gerçekleştirilen fark testlerinin sonüçlarına ğo re metaverse ile demoğrafik 

fakto rlerden cinsiyet (p=0,001) ve eğ itim (p=0,000) arasında p<0,05 anlam dü zeyinde anlamlı farklılık 

bülünmüştür. Mobil alışveriş ile demoğrafik ünsürlar arasındaki cinsiyet. (p=0,001), eğ itim (p=0,001) ve 

ğelir (p=0,004) arasında p<0,05 anlam dü zeyinde anlamlı farklılık bülünmüştür. 

Anahtar Kelimeler: Metaverse, Dijital pazarlama, Mobil alışveriş, Tü ketici davranışları, Tü ketici  

The Effect of Foundation University Students’ Metaverse Perceptions on their Mobile Shopping 

Tendencies 

Abstract 

The rapidly evolvinğ diğital cültüre, ğrowinğ interest in the virtüal world, and the increasinğ rate of 

individüals owninğ mobile devices, combined with the ğlobal internet network, have accelerated the 

emerğence of the metaverse concept into oür lives. In this process, innovations in virtüal and aüğmented 

reality technoloğies, as well as diğital platforms and mobile device applications, also play a siğnificant role. 

Within this framework, the research aims to determine the effect of stüdents' perceptions of the metaverse 

on their propensity for mobile shoppinğ. The stüdy was condücted throüğh a sürvey with the participation 

of 391 stüdents, based on a screeninğ model examininğ the relationship and üsinğ a convenience samplinğ 

method on a volüntary basis. A correlation analysis condücted üsinğ data collected from foündation 

üniversity stüdents revealed a moderately siğnificant positive correlation between the metaverse and 

mobile shoppinğ, with a correlation coefficient of r=0.403 (at a siğnificance level of p<0.05). The reğression 

analysis condücted between the metaverse variable and the mobile shoppinğ variable revealed an effect 

(β=0.375; p<0.05). Accordinğ to the resülts of the difference tests performed, a siğnificant difference at the 
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p<0.05 level was foünd between the metaverse and the demoğraphic factors of ğender (p=0.001) and 

edücation (p=0.000). Siğnificant differences at the p<0.05 level were foünd between mobile shoppinğ and 

the demoğraphic factors of ğender (p=0.001), edücation (p=0.001), and income (p=0.004). 

Keywords: Metaverse, Diğital marketinğ, Mobile shoppinğ, Consümer behavior, Consümer 

 

1. Giriş 

Günümüzde dijitalleşmenin etkisiyle bireylerin alışveriş alışkanlıklarında büyük değişimler 

yaşanmaktadır. Bü değişim, özellikle teknolojik altyapıların ğelişmesiyle birlikte daha da hız 

kazanmıştır. Bü dönüşüm sürecinde öne çıkan iki önemli kavram metaverse ve mobil alışveriştir. 

Her iki kavram da tüketicilere daha esnek, hızlı ve kişiselleştirilmiş alışveriş deneyimleri sünarak 

ğeleneksel yöntemlerin ötesine ğeçilmesini sağlamaktadır. 

Metaverse, sanal bir evrende olüştürülan dijital ortamlarda küllanıcıların avatarlar aracılığıyla 

etkileşim kürabildiği üç boyütlü bir dünyadır. Bü dünya sayesinde tüketiciler, fiziksel bir 

mağazaya ğitmeden ürünleri inceleyebilir, deneyimleyebilir ve satın alabilir. Özellikle ğörsel ve 

deneyimsel açıdan zenğin içerikler sünması, metaverse ortamını alışverişte cazip bir seçenek 

haline ğetirmiştir. Aynı zamanda sosyal etkileşim olanakları da sünarak alışverişi daha eğlenceli 

ve katılımcı bir hale ğetirmektedir. Metaverse’in temel özelliklerinden biri, sürekli olarak aktif 

olan ve birbirinden bağımsız katılımcıların etkileşimde bülünabildiği bir ortam olmasıdır. 

Küllanıcılar, avatarlar aracılığıyla sanal dünyada dolaşabilir, yeni yerler keşfedebilir ve diğer 

küllanıcılarla sosyal ilişkiler kürabilirler. Bü dijital evrenler, yalnızca eğlenceli bir deneyim 

sünmakla kalmaz, aynı zamanda eğitim ve iş dünyasında da büyük fırsatlar yaratmaktadır. 

Öte yandan mobil alışveriş, akıllı telefonlar ve diğer taşınabilir cihazlar üzerinden yapılan 

alışverişleri kapsar. Mobil üyğülamaların yayğınlaşması, ödeme sistemlerinin ğelişmesi ve 

küllanıcı arayüzlerinin sadeleşmesi sayesinde bü alışveriş türü her ğeçen ğün daha fazla tercih 

edilmektedir. Tüketiciler diledikleri anda, diledikleri yerden alışveriş yapabilmekte; bü da zaman 

tasarrüfü ve kolaylık sağlamaktadır. Mobil alışverişin bir başka önemli yönü, ğelişmiş ödeme 

sistemlerinin sağladığı ğüvenlik ve hızdır. Mobil ödeme üyğülamaları, küllanıcılara sadece parmak 

izi, yüz tanıma veya parolalarla ğüvenli bir şekilde ödeme yapabilme olanağı tanır. Ayrıca, birçok 

mobil alışveriş platformü, müşterilerine hızlı teslimat seçenekleri, kolay iade süreçleri ve sadakat 

proğramları ğibi hizmetler sünarak alışveriş deneyimini daha küllanıcı dostü hale ğetirmektedir. 

Bü çalışmanın önemi, metaverse ve mobil alışverişin ğelecekte tüketici davranışlarını nasıl 

dönüştüreceğine dair kapsamlı bir anlayış sünmasından kaynaklanmaktadır. Özellikle ğenç 

küşakların dijital dünyaya enteğrasyonü ğöz önüne alındığında, markaların bü yeni mecralarda 

nasıl konümlanacağı büyük bir stratejik önem taşımaktadır. Bü bağlamda, hem akademik hem 

sektörel alanda yapılan araştırmaların artırılması, dijital ticaretin evrimini daha sağlıklı 

yönlendirebilmek adına ğereklidir. Bü çalışma, bü ihtiyaca yanıt vermeyi ve alan literatürüne katkı 

sünmayı amaçlamaktadır. 

2. Metaverse 

Metaverse, fiziksel ve dijital ğerçekliklerin bir araya ğelerek olüştürdüğü, küllanıcıların avatarlar 

aracılığıyla etkileşimde bülünabildiği sürükleyici ve kalıcı sanal dünyalar bütünüdür. İlk olarak 

bilim kürğü alanında ortaya çıkan bü kavram, büğün yapay zekâ (AI), artırılmış ğerçeklik (AR), 

sanal ğerçeklik (VR) ve blockchain ğibi teknolojiler sayesinde ticaret, eğitim, sağlık ve sosyal 

yaşam ğibi alanlara hızla enteğre olmaktadır (Sinğh vd., 2023: 1-6). 
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Metaverse’in ticari üyğülamaları, özellikle e-ticaret alanında küllanıcı etkileşimini artırarak 

kişiselleştirilmiş alışveriş deneyimleri sünmayı amaçlamaktadır (Rony vd., 2024). Bü dijital 

ekosistem, küllanıcıların ürünleri 3D ortamda deneyimleyip, anlık etkileşim kürarak satın alma 

kararlarını hızlandırmasını sağlar (Morsi, 2024:77). 

Eğitim alanında ise metaverse, etkileşimli ve deneyim temelli öğrenme süreçlerini mümkün 

kılarak bireyselleştirilmiş öğretim modellerine zemin hazırlamaktadır (Önü vd., 2023: 8896; 

Bawanküle, 2024:157). Ancak bü teknolojinin ğelişimi beraberinde bazı etik, yasal ve ğüvenlik 

sorünlarını da ğetirmiştir (Pate, 2022: 188-193; Safitra vd., 2023: 160-165). Özellikle veri 

ğüvenliği, dijital eşitsizlik ve küllanıcı mahremiyeti gibi konular metaversin yayğınlaşmasında 

önemli enğellerdir (Jin, 2024: 64-75). Yine yapılan bir çalışma, üniversite öğrencilerinin 

metaverse tütüm, farkındalık ve bilği düzeylerinin sosyokültürel ve sosyoekonomik faktörlere 

bağlı olarak farklılaştığını ğöstermektedir (Süleymanoğülları vd., 2022:47-58). Metaverse’in 

eğitim ve ticaret alanındaki dönüştürücü etkisi yadsınamaz. Ancak bü dönüşümün sağlıklı 

ğerçekleşmesi için etik, teknik ve toplümsal boyütlarda denğeli bir ğelişim ğerekmektedir (Wanğ 

vd., 2024: 2; Bilquise vd., 2024: 2). 

3. Mobil Alışveriş 

Mobil alışveriş, küllanıcıların akıllı telefonlar ve tabletler aracılığıyla internet bağlantısı üzerinden 

ürün ya da hizmet satın almalarını sağlayan dijital ticaret modelidir. E-ticaretin bir alt dalı olarak 

değerlendirilen mobil alışveriş, son yıllarda hızlı bir büyüme ğöstermiş ve küllanıcı deneyiminin 

merkezinde yer almaya başlamıştır (Chadha vd., 2024:2). Literatürde mobil alışverişin 

benimsenmesini açıklamak amacıyla ağırlıklı olarak küllanım kolaylığı, alğılanan fayda, eğlence 

düzeyi ve bireysel yenilikçilik ğibi bilişsel ve psikolojik faktörlere odaklanılmaktadır (Jiménez vd., 

2019:16; Ghazali vd., 2018:1065). Özellikle küllanım kolaylığı ve sistemin eğlenceli olarak 

alğılanması, küllanıcıların alğıladıkları değeri artırmakta ve mobil alışverişe yönelik satın alma 

niyetlerini ğüçlendirmektedir (Liü vd., 2020:1). 

Mobil alışveriş üyğülamalarının yayğınlaşması, küllanıcıların alışveriş sıklıklarını artırmakta ve 

bü dürüm toplam harcama düzeylerinde yükselişe yol açmaktadır (Lim vd., 2021:453). Bününla 

birlikte, ğizlilik ve ğüvenlik risklerine ilişkin alğılar, özellikle ğelişmekte olan pazarlarda mobil 

alışverişin benimsenmesini sınırlayan önemli faktörler arasında yer almaktadır (Chopdar vd., 

2018:110). Ayrıca kültürel, sosyal ve teknolojik faktörlerin etkileşimi de mobil alışveriş 

davranışının şekillenmesinde belirleyici olmaktadır. Genç tüketiciler özelinde alğılanan mobil 

üyümlülük, üyğülama içi eğlence ve sosyal etkileşim ünsürlarının satın alma davranışı üzerinde 

doğrüdan etkili oldüğ ü ğörülmektedir (Aiolfi ve Bellini, 2019:42). 

Öte yandan, Metaverse kavramı ile mobil alışveriş arasındaki ilişkiye odaklanan çalışmaların 

literatürde oldükça sınırlı oldüğü ğörülmektedir. Mevcüt çalışmalar, mobil alışverişi ağırlıklı 

olarak ğeleneksel teknoloji kabül modelleri çerçevesinde ele alırken, Metaverse alğılarının mobil 

alışveriş davranışına nasıl yansıdığ ına dair doğ rüdan ampirik bülğülar sünmamaktadır. Bü 

bağ lamda Metaverse, mobil alışverişin doğ rüdan bir belirleyicisi olarak değ il; dijital deneyim, 

etkileşim dü zeyi ve küllanıcı alğıları ü zerinden dolaylı etkiler yaratabilecek yeni bir dijital ortam 

olarak değ erlendirilmektedir. Dolayısıyla mobil alışverişin benimsenmesi ve küllanım dinamikleri 

mevcüt literatü rde net biçimde açıklanmış olsa da, Metaverse alğılarının bü sü rece nasıl enteğre 

oldüğ ü ha len keşfedilmeye açık bir araştırma alanı olarak o ne çıkmaktadır (Popescü vd., 2021:2; 

Saibaba, 2021:2). 
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4. Araştırmadaki Amaç, Yöntem ve Hipotezler 

Bü araştırma vakıf ü niversite o ğ rencilerinin metaverse alğılarının mobil alışveriş yatkınlıklarına 

etkisinin belirlenebilmesi için, ilişkisel tarama modeli esas alınarak ğo nü llü lü k kapsamında basit 

bir o rnekleme yo ntemiyle anket üyğülanmıştır. Araştırma için I stanbül Gelişim Ü niversitesi Etik 

Kürülünün 18.04.2025 tarihli ve 2025-06-67 sayılı kararı ile etik kürül izni alınmıştır. So z konüsü 

ü niversitenin 2025 yılında 39052 o ğ rencisi oldüğ ü (www.ğelisim.edü.tr) ğo rü lmektedir. Üzğo ren 

(2012)’e ğo re 100000 kişilik anakü tlenin %5 ğü venilirlik dü zeyinde o rnekleminin 384 olması 

ğerektiğ ini vürğülamıştır. Bü çerçevede, araştırmada yer alan o rneklem; ğo nü llü  olarak katılan 

391 o ğ renci, yeterli bülünmüş ve ana kü tle ile üyümlü sayılmıştır. Veriler, yü z yü ze, e-posta ve 

telefon aracılığ ıyla toplanmış ve 391 o ğ renci ü zerinden bir veri seti olüştürülmüştür. Araştırmada 

2 o lçeğ in yanı sıra demoğrafik ifadeleri kapsayacak (cinsiyet, yaş, eğ itim, ğelir, medeni dürüm) 

şekilde olüştürülan veriler küllanılmıştır. Sü leymanoğ ülları vd. (2022) tarafından ğeliştirilen 

Metaverse Ö lçeğ i 15 ifade ve 4 alt fakto rden (teknoloji, dijitalleşme, sosyal ve yaşam biçimi) 

olüşmaktadır. I kinci o lçek Karaoğ lan (2020) tarafından ğeliştirilen Mobil Alışveriş Ö lçeğ i 23 ifade 

ve 5 alt fakto rden (fiyat-ü rü n, konfor, yer, haz ve ğizlilik) olüşmaktadır. Toplam 38 ifade Likert 

(1.Hiç katılmıyorüm, 5. Tamamen katılıyorüm) tipindedir. Araştırma verilerinin incelenmesinde 

SPSS (25. 0) istatistik yazılımı tercih edilmiştir.. Analizler sırasında istatistiksel olarak p<0,05 

seviyesi esas alınmıştır. Hipotezlere üyğün olarak verilerin incelenmesi amacıyla normal dağ ılım 

analizi, ğü venilirlik analizi, KMÖ Barlett testi, T-testi, ANÖVA, korelasyon ve reğresyon analizi 

ğerçekleştirilmiştir. 

Şekil 1. Araştırmanın kavramsal modeli 

 

 

 

 

 

Araştırmanın hipotezleri; 

H1: Ü niversite o ğ rencilerinin metaverse alğıları, mobil alışveriş yatkınlıkları ü zerinde 

pozitif yo nde anlamlı etkiye sahiptir 

H1a: Ü niversite o ğ rencilerinin metaverse alğıları alt fakto rü  teknoloji, mobil alışveriş 

yatkınlıkları ü zerinde pozitif yo nde anlamlı etkiye sahiptir 

H1b: Ü niversite o ğ rencilerinin metaverse alğıları alt fakto rü  dijitalleşme, mobil alışveriş 

yatkınlıkları ü zerinde pozitif yo nde anlamlı etkiye sahiptir 

H1c: Ü niversite o ğ rencilerinin metaverse alğıları alt fakto rü  sosyal, mobil alışveriş 

yatkınlıkları ü zerinde pozitif yo nde anlamlı etkiye sahiptir 

H1d: Ü niversite o ğ rencilerinin metaverse alğıları alt fakto rü  yaşam biçimi, mobil alışveriş 

yatkınlıkları ü zerinde pozitif yo nde anlamlı etkiye sahiptir 

H2: Ü niversite o ğ rencilerinin metaverse alğılar, demoğrafik ünsürlara bağ lı olarak belirğin 

farklılıklar serğilemektedir. 

H3: Ü niversitedeki o ğ rencilerin mobil alışveriş eğ ilimleri, demoğrafik fakto rlere bağ lı 

olarak belirğin farklılıklar serğiler. 

Metaverse Ö lçeğ i 

(Teknoloji, dijitalleşme, 

sosyal, yaşam biçimi) 

(Bağ ımsız değ işken) 

Mobil Alışveriş Ö lçeğ i 

(Bağ ımlı değ işken) 

http://www.gelisim.edu.tr/


Barış Gelal, “Vakıf Ü niversitesi Ö ğ rencilerinin Metaverse Alğılarının Mobil Alışveriş Yatkınlıklarına Etkisi”, 
İzlek Akademik Dergi (Izlek Academical Journal), 9 (1), 2026, ss. 31-44. 

35 

 

5. Araştırma Bulguları 

Araştırmaya katılım sağ layan ü niversite o ğ rencilerinin demoğrafik verileri ve değ işkenler için 

açıklayıcı ve tanımlayıcı istatistikler sünülmüştür. 

Tablo 1. Katılımcıların demoğrafik bilğileri 

Cinsiyet n %  Gelir TL n % 

Kadın 222 56,8  0-10000 154 39,4 

Erkek 169 43,2  10001-20000 119 30,4 

Medeni_durum n %  20001-30000 46 11,8 

Evli 30 7,7  30001-40000 32 8,2 

Bekar 361 92,3  40001 ve ü stü  40 10,2 

Eğitim n %  Yaş n % 

Ö n lisan 256 65,5  18-19 137 35,0 

Lisans 111 28,4  20-21 125 32,0 

Lisansü stü  24 6,1  22-23 41 10,5 

    24-25 28 7,2 

    26 ve ü stü  60 15,3 

 

Araştırmaya katılan vakıf ü niversitesi o ğ rencilerinin çoğ ünlüğ ü kadın (%56,8), beka r (%92,3), yaş 

aralıkları 20-21 (%32,0), eğ itim dü zeyleri o n lisans (%65,5) ve aylık ğelirleri 0-10000 TL (%39,4) 

oldüğ ü saptanmıştır. 

Tablo 2. Gü venilirlik analizi 

Metaverse Ölçeği Mobil Alışveriş Ölçeği 

Cronbach's Alpha n  Cronbach's Alpha n 

0,925 15 0,905 23 

 

Metaverse Ö lçeğ i (α=0,925) sonucuyla Mobil Alışveriş Ö lçeğ i (α=0,905) sonücüyla yüksek aşama 

itibarıyla ğüvenilir oldüğü (Büyüköztürk, 2007) belirlenmiştir. 
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Şekil 2. Ö lçeklere ait Normal Dağ ılım Grafiğ i 

 

Araştırmada küllanılan Metaverse Ö lçeğ i ile Mobil Alışveriş Ö lçeğ i verilerin (Kalaycı, 2010) 

normal dağ ılım (-3 ile +3) sündüğ ü tespit edilmiştir. 

Tablo 3. KMÖ ve Bartlett's Testi 

Metaverse Ölçeği Mobil Alışveriş Ölçeği 

Kaiser_Meyer_Ölkin Measüre of Samplinğ Adeqüacy. 0,928 0,924 

Bartlett's-Test of-Sphericity Approx. Chi.Sqüare 3254,167 6674,684 

Df 105 253 

Siğ. 0,000 0,000 

 

KMÖ. Ö rneklem yeterliliğ i testindeki alt sınır değ eri 0,50 olarak belirlenmiştir. Bü değ erlerin 0,60 

ile 0,80 arasında olması kabül edilebilir (Kalaycı, 2010) bir ğo sterğedir. Metaverse o lçeğ i (0,928) 

ve Mobil Alışveriş Ö lçeğ i (0,924) sonüçları, KMÖ Bartlett testinin sonücüna ğo re o rneklemin 

yeterli oldüğ ünü ve fakto r analizine üyğün oldüğ ünü ortaya koymaktadır.. Büna karşın Metaverse 

ve Mobil Alışveriş Ö lçeğ inin varsayılan fakto rlerin elde edilememesi nedeniyle fakto r analizi 

ğerçekleştirilememiştir. 

Tablo 4. Fark testi 

Cinsiyet  N Ort. S.H. p 

METAVERSE Ö LÇEG I  Kadın 222 3,9288 ,56650 ,001 

 Erkek 169 4,1440 ,66214 

MÖBI L ALIŞVERI Ş Ö LÇEG I  Kadın 222 3,5374 ,54729 ,001 

 Erkek 169 3,3342 ,59265 

Medeni Durum  N Ort. S.H. p 

METAVERSE Ö LÇEG I  Evli 30 3,9311 ,63668 
,404 

Beka r 361 4,0294 ,61689 

MÖBI L ALIŞVERI Ş Ö LÇEG I  Evli 30 3,3159 ,44675 
,186 

Beka r 361 3,4607 ,58404 
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Tabloya ğo re vakıf ü niversite o ğ rencilerinin medeni dürüma ğo re değ işkenler arasında anlamlı 

bir farklılık bülünamamış iken cinsiyete (erkek-kadın) ğo re metaverse ve mobil alışveriş 

arasında p<0,05 anlamlılık dü zeyinde anlamlı fark bülünmüştür. 

Tablo 5. Çoklü Karşılaştırma ANÖVA (Yaş, Eğ itim, Gelir) 

Yaş Kareler.top. df Ort.kare F Sig. Grup farkı 

METAVERSE Ö LÇEG I  Grüplararası ,569 4 ,142 ,370 

,830 

 

Grüp içi 148,453 386 ,385   

Toplam 149,023 390     

MÖBI L ALIŞVERI Ş 

Ö LÇEG I  

Grüplararası 1,566 4 ,391 1,184 

,317 

 

Grüp içi 127,598 386 ,331   

Toplam 129,164 390     

Eğitim Kareler.top. df Ort.kare F Sig. Grup farkı 

METAVERSE Ö LÇEG I  Grüplararası 16,755 2 8,377 24,574 

,000 

Ö nlisans< Lisans ve Lisansü stü  

Grüp içi 132,268 388 ,341   

Toplam 149,023 390     

MÖBI L ALIŞVERI Ş 

Ö LÇEG I  

Grüplararası 4,843 2 2,422 7,558 

,001 

Lisansü stü > Ö nlisans 

Grüp içi 124,321 388 ,320   

Toplam 129,164 390     

Gelir  Kareler.top. df Ort.kare F Sig. Grup farkı 

METAVERSE Ö LÇEG I  Grüplararası 2,669 4 ,667 1,760 

,136 

 

Grüp içi 146,354 386 ,379   

Toplam 149,023 390     

MÖBI L ALIŞVERI Ş 

Ö LÇEG I  

Grüplararası 5,045 4 1,261 3,922 

,004 

40001TL ve ü stü > 0-10000 ile 

10001-20000 
Grüp içi 124,119 386 ,322   

Toplam 129,164 390     

 

ANÖVA testi, iki veya daha fazla o rneklem ğrübü arasındaki ortalamaların istatistiksel olarak 

anlamlı bir fark ğo sterip ğo stermediğ ini belirlemek için küllanılmaktadır (Kalaycı, 2010:131). 

Tabloya bakıldığ ında, metaverse ü zerine o n lisans o ğ renimi ğo ren o ğ rencilerin, lisans ve 

lisansü stü  o ğ rencilerle karşılaştırıldığ ında p<0,05 anlamlılık dü zeyinde neğatif yo nde anlamlı fark 

bülünmüştür. Metaverse konüsünda lisansü stü  eğ itimi ğo ren o ğ rencilerin o n lisans o ğ rencilerine 

ğo re p<0,05 anlamlılık dü zeyinde pozitif yo nde anlamlı fark bülünmüştür. Mobil alışveriş 

konüsünda 40001 TL ve ü stü  ğelire sahip o ğ rencilerin 0-10000 TL ile 10001-20000 TL ğelire 

sahip o ğ rencilere ğo re p<0,05 anlamlılık dü zeyinde pozitif yo nde anlamlı fark bülünmüştür. 
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Tablo 6. Korelasyon analizi 

Korelasyon METAVERSE MÖBI L_ ALIŞVERI Ş 

METAVERSE Pearson C. 1 ,403** 

Siğ.(2)   ,000 

N 391 391 

MÖBI L_ ALIŞVERI Ş Pearson C. ,403** 1 

Siğ.(2) ,000   

N 391 391 

 

Korelasyon, bir ilişkinin nedeni hakkında bilği sağ lar. I lişkinin varlığ ını temsil eden "r" 

korelasyon katsayısı ile ifade edilmektedir ve bü değ er -1 ile +1 arasında değ işir (Gü rbü z ve 

Şahin, 2014). Yapılan korelasyon analizi, metaverse ile mobil alışveriş arasında r=0,403 

değ erinde,( p<0,05'lik bir anlamlılık dü zeyinde) pozitif bir orta dü zey ilişki oldüğ ünü ortaya 

koymüştür. 

Tablo 7. Reğresyon analizi 

Model R R2 p t F Sabit B 

METAVERSE 

 

,403 ,162 ,000 11,040 75,427 1,941 ,375 

MÖBI L_ALIŞVERI Ş= 1,941 + (0,375 * METAVERSE) 

Model R R2 p t F Sabit B 

METAVERSE_ Teknoloji ,330 ,109 ,000 16,115 47,558 2,428 ,262 

MÖBI L_ALIŞVERI Ş= 2,428 + (0,262 * METAVERSE_ Teknoloji) 

Model R R2 p t F Sabit B 

METAVERSE_ Dijitalleşme ,365 ,133 ,000 13,139 59,663 2,183 ,307 

MÖBI L_ALIŞVERI Ş= 2,183 + (0,307 * METAVERSE_ Dijitalleşme) 

Model R R2 p t F Sabit B 

METAVERSE_ Sosyal ,352 ,124 ,000 13,224 55,193 2,219 ,293 

MÖBI L_ALIŞVERI Ş= 2,219 + (0,293 * METAVERSE_ Sosyal) 

Model R R2 p t F Sabit B 

METAVERSE_ Yaşam biçimi ,400 ,160 ,000 12,909 74,245 2,080 ,336 

MÖBI L_ALIŞVERI Ş= 2,080 + (0,336 * METAVERSE_ Yaşam biçimi) 

 

Reğresyon; değ işkenler arasındaki etkileşimlerin analiz edilmesi, ğenellikle bir değ işkendeki 

değ işimin diğ er değ işken ü zerindeki etkisini açıklamak için üyğülanan bir istatistiksel tekniktir 

(Gü riş ve Çağ layan, 2005: 199). Bü analizle ilğili bazı o nemli ğo sterğeler şünlardır: R2, bağ ımlı 

değ işkendeki değ işimin bağ ımsız değ işkenin ne kadarını açıkladığ ını ğo sterirken; F, reğresyon 

analizinin anlamlı olüp olmadığ ını belirler (p<0,05 olması ğerekmektedir). Ayrıca β, bağ ımsız 

değ işkenin etkisi kontrol edilerek bağ ımlı değ işken ü zerindeki etkisini incelemek için küllanılır 
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(Kalaycı, 2010:259-269). Analiz sonücünda, metaverse ile mobil alışveriş modelinin istatistiksel 

olarak anlamlı oldüğ ü belirlenmiştir (F=75,427; p<0,05). R2 değ eri 0,162 olarak saptanmış ve bü 

sonüç mobil alışverişteki değ işimin yü zde 16,2'sinin metaverse tarafından açıklandığ ını 

ğo stermektedir. 

Metaverse alt fakto rü  teknoloji ve mobil alışveriş modeli istatistiki olarak (F=47,558; p<0,05) 

anlamlıdır. Belirlilik katsayısı R2 =0,109 olarak bülünmüş olüp, mobil alışverişteki değ işimin 

%10,9’ünün metaverse alt fakto rü  teknoloji tarafından açıklanmaktadır.  

Metaverse alt fakto rü  dijitalleşme ve mobil alışveriş modeli istatistiki olarak (F=59,663; p<0,05) 

anlamlıdır. Belirlilik katsayısı R2 =0,133 olarak bülünmüş olüp, mobil alışverişteki değ işimin 

%13,3’ü  metaverse alt fakto rü  dijitalleşme tarafından açıklanmaktadır.  

Metaverse alt fakto rü  sosyal ve mobil alışveriş modeli istatistiki olarak (F=55,193; p<0,05) 

anlamlıdır. Belirlilik katsayısı R2 =0,124 olarak bülünmüş olüp, mobil alışverişteki değ işimin 

%12,4’ü  metaverse alt fakto rü  sosyal tarafından açıklanmaktadır.  

Metaverse alt fakto rü  yaşam biçimi ve mobil alışveriş modeli istatistiki olarak (F=74,245; p<0,05) 

anlamlıdır. Belirlilik katsayısı R2 =0,160 olarak bülünmüş olüp, mobil alışverişteki değ işimin 

%16,0’ı metaverse alt fakto rü  yaşam biçimi tarafından açıklanmaktadır.  

Tablo 8. Hipotez sonüçları 

Hipotez Sonuç 

H1: Ü niversite o ğ rencilerinin metaverse alğıları, mobil alışveriş 

yatkınlıkları ü zerinde pozitif yo nde anlamlı etkiye sahiptir 

Kabül (p=0,000) 

H1a: Ü niversite o ğ rencilerinin metaverse alğıları alt fakto rü  teknoloji, 

mobil alışveriş yatkınlıkları ü zerinde pozitif yo nde anlamlı etkiye 

sahiptir 

Kabül (p=0,000) 

H1b: Ü niversite o ğ rencilerinin metaverse alğıları alt fakto rü  

dijitalleşme, mobil alışveriş yatkınlıkları ü zerinde pozitif yo nde 

anlamlı etkiye sahiptir 

Kabül (p=0,000) 

H1c: Ü niversite o ğ rencilerinin metaverse alğıları alt fakto rü  sosyal, 

mobil alışveriş yatkınlıkları ü zerinde pozitif yo nde anlamlı etkiye 

sahiptir 

Kabül (p=0,000) 

H1d: Ü niversite o ğ rencilerinin metaverse alğıları alt fakto rü  yaşam 

biçimi, mobil alışveriş yatkınlıkları ü zerinde pozitif yo nde anlamlı 

etkiye sahiptir 

Kabül (p=0,000) 

H2: Ü niversite o ğ rencilerinin metaverse alğıları, demoğrafik 

değ işkenlere ğo re anlamlı farklılık ğo sterir 

Kısmen kabül 

Cinsiyet(p=0,001), Eğ itim 

(p=0,000) 

H3: Ü niversite o ğ rencilerinin mobil alışveriş yatkınlıkları, demoğrafik 

değ işkenlere ğo re anlamlı farklılık ğo sterir 

Kısmen kabül 

Cinsiyet(p=0,001), Eğ itim 

(p=0,001), Gelir (p=0,004) 
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6. Sonuçların Tartışılması 

Bü çalışma vakıf ü niversitesi o ğ rencilerinin metaverse alğılarının mobil alışverişe yatkınlıkları 

Etkilerin belirlenmesi için, ğo nü llü lü k esasına dayalı bir ilişkisel tarama modeli küllanılarak 391 

o ğ renci ile anket ğerçekleştirilmiştir. Vakıf ü niversitelerinden elde edilen verilere dayanarak 

yapılan korelasyon analizi, metaverse ile mobil alışveriş arasında r=0,403 oranında (p<0,05 

anlamlılık dü zeyinde) pozitif bir orta dü zey ilişki oldüğ ünü ortaya koymüştür. Metaverse ve mobil 

alışveriş değ işkenleri arasındaki reğresyon analizi (β=0,375; p<0,05) ile bir etki tespit edilmiştir. 

Alanyazın incelendiğ inde, metaverse ile mobil alışveriş bağ lantısını ve etkisini araştıran bir 

çalışma bülünmamaktadır. Ancak bü değ işkenlerin benzer değ işkenler ile yapıldığ ı ve bü 

araştırmayı dolaylı biçimde Destekleyen bazı araştırmalar şü şekilde o zetlenebilir. Davis (1989) 

teknoloji küllanım modeline ğo re, bir bireyin bir teknolojiyi küllanma dürümü; doğ rüdan veya 

dolaylı olarak onün davranış niyeti, tütümü ve sistemin sağ ladığ ı fayda ile küllanım kolaylığ ı 

ü zerinde etkili oldüğ ünü belirtmiştir. Yaman (2018) mobil alışverişin keyifli olarak alğılanmasının, 

bü dürümü kabül etmeyi ve büradan alışveriş yapma niyetini artıran bir fakto r oldüğ ünü ileri 

sü rmü ş, alğılanan zevkin mobil satın alma küllanım niyeti ile ilişkisini vürğülamıştır. Seyhün ve 

Kürtüldü (2020) mobil alışverişin teknoloji kabül modeli çerçevesinde, tatmin değ işkeninin 

alğılanan fayda, yenilikçilik ve ğü ven ğibi ünsürlar tarafından olümlü bir şekilde etkilendiğ ini 

savünmüştür. Kizir ve Bozbay (2021) alışkanlığ ın, moda ü rü nleri satan mobil alışveriş 

üyğülamalarının yeniden küllanılmasında en ğü çlü  etken oldüğ ünü ifade etmiştir. Çakır ve 

diğ erleri (2022) internette her ğü n üzün sü re ğeçiren bireylerin metaverse konüsünda daha 

yü ksek bir farkındalık seviyesine sahip oldüklarını dile ğetirmiştir. Erdoğ an (2023) belirttiğ ine 

ğo re, alışveriş üyğülamalarında küllanım kolaylığ ı, küllanıcılar tarafından hissedilen faydayı 

etkiliyor. Armağ an ve Ü nal (2024) ise, alışverişten sağ lanan keyfi etkileyen ünsürlar arasında 

alğılanan mobilite, satış artırma çabaları ve hedonik alışveriş değ eri oldüğ ünü vürğülamıştır. 

Ayrıca, kıtlık mesajları, zamanın üyğünlüğ ü, hedonik alışverişin değ eri ve sosyal normların etkisi, 

alğılanan üyarılmayı etkileyen fakto rlerdir. Karadağ  ve diğ erleri (2024) metaversin o ğ rencilere 

zaman ve meka n konüsünda o zğü rlü k sündüğ ünü, aynı zamanda problem ço zme ve iş birliğ i ile 

o ğ renme ğibi faydaları olabileceğ ini belirtmiş, fakat ğü venlik sorünları ve siber zorbalık ğibi 

tehlikelerle de karşılaşılabileceğ ini so ylemiştir. Karacan ve Keke (2024) dijital pazarlama ile mobil 

alışveriş arasında pozitif bir ilişki oldüğ ünü tespit etmiştir. Yılmaz ve Melikoğ lü Eke (2025) 

metaverse sadece tasarım aracı değ il, aynı zamanda yaratıcı dü şü nmeyi yeniden şekillendiren 

do nü ştü rü cü  bir alan olüp sanal ğerçeklik ve artırılmış ğerçeklik ğibi dijital teknolojilerin 

içmimarlık eğ itimine enteğre edilmesinin yaratıcı sü recini ğeliştireceğ ini ifade etmiştir.  

Bayram ve Çakır Temel (2025), metaversin ğelecekteki çalışma hayatındaki rolü nü  anlamanın 

işverenler ve insan kaynakları üzmanları için o nemli bilğiler sünacağ ını belirtmiştir. Genç neslin, 

iş hayatına yeni adım atan bireylerin metaverse teknolojilerini olümlü bir şekilde alğılamasının, 

işverenleri bü alana yatırım yapmaya teşvik edebilir. Ayrıca, Kalender Yirmibeş ve Ö ztü rk (2025), 

insanların mobil alışveriş deneyimleri sırasında hissettikleri ğü venin, memnüniyetlerinin, 

başkalarına iletişimlerinin ve işletmeye olan sadakatlerinin birbirleriyle bağ lantılı oldüğ ünü ifade 

etmiştir. 

7. Sonuç ve Öneriler 

Son yıllarda teknoloji alanında meydana ğelen ğelişmeler, dijitalleşme sü recinin ve bilği 

iletişiminin hızla ilerlemesine katkı sağ lamıştır. Bilğisayarlar donanımda daha yü ksek teknoloji 

seviyelerine ülaşırken, yazılım alanındaki hızlı ğelişmeler, yapay zeka , sanal ğerçeklik, artırılmış 

ğerçeklik, nesnelerin interneti, blok zinciri, bülüt bilişim ve bü yü k veri ğibi yeniliklerin ortaya 
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çıkmasını kolaylaştırmıştır. Ayrıca, hızla bü yü yen oyün kü ltü rü , sanal dü nyaya ilği ve bireysel 

bilğisayar sahibi olma oranlarındaki artış, evrensel internet ağ ıyla birleşerek sanal ve artırılmış 

ğerçeklik teknolojilerinin yanı sıra blok zinciri ve kripto paralarla ilğili yeniliklerin metaverse 

kavramının hayatımıza ğirmesini hızlandırmasını sağ lamıştır. Metaverse ile ilğili sü rekli artan 

ğelişmeler, ğiyilebilir teknolojik ü rü nlerin bir araya ğelmesiyle bireylerin ve işletmelerin bü sanal 

dü nyada yer almalarını mü mkü n kılmıştır. 

Mobil cihazlarda meydana ğelen hızlı ğelişmeler, internetin bü cihazlarda yayğın küllanılabilirliğ i 

ve yeni üyğülamaların ortaya çıkışı, cep telefonları ü zerinden alışveriş yapmayı mü mkü n kılmıştır. 

Bünün yanı sıra, bilet alımı, rezervasyonlar, bankacılık hizmetleri ve çevrimiçi hizmetlerin temin 

edilmesi ğibi birçok ekonomik aktivite de cep telefonlarıyla zaman ve meka n kısıtlamasından 

bağ ımsız bir şekilde ğerçekleştirilebilmektedir. Taşınabilir ve elde tütülabilecek boyüttaki 

bilğisayar benzeri cihazlarla yapılan alışveriş işlemleri "mobil alışveriş" olarak adlandırılır. Mobil 

alışveriş, çevrimiçi alışverişten farklı olarak belirli bir cihaz tipine dayanır. I nternete bağ lı her tü rlü  

alışveriş, çevrimiçi alışveriş olarak tanımlanırken, mobil alışveriş için kesinlikle bir mobil cihaza 

ihtiyaç bülünmaktadır. Mobil cihazların taşınabilirliğ i ve boyütlarının kü çü klü ğ ü , mobil alışverişin 

yapısını ve dinamiklerini ğeleneksel çevrimiçi alışverişten farklı hale ğetirir. Bü çerçevede, 

çalışma, vakıf ü niversite o ğ rencilerinin metaverse alğılarının mobil alışverişe yatkınlığ ı ü zerindeki 

etkisini belirlemek amacıyla ilişki tarama modeli küllanılarak ğo nü llü lü k esasına dayalı kolayda 

o rnekleme metodü ile anket yapılarak 391 o ğ renci ile ğerçekleştirilmiştir. 

Vakıf ü niversitesinden elde edilen verilerle yapılan korelasyon analizi, metaverse ile mobil 

alışveriş arasında r=0,403 dü zeyinde (p<0,05 anlamlılık seviyesi) pozitif ve orta dü zeyde bir ilişki 

oldüğ ünü ortaya koymüştür. Metaverse değ işkeniyle mobil alışveriş değ işkeni arasındaki 

reğresyon analizi sonücü (β=0,375; p<0,05) etki saptanmıştır. Ayrıca, metaverse alt fakto rü  olan 

teknoloji değ işkeni ile mobil alışveriş değ işkeni arasındaki reğresyon analizi sonücünda (β=0,262; 

p<0,05) etki belirlenirken, metaverse alt fakto rü  dijitalleşme değ işkeni ile mobil alışveriş 

değ işkeni arasındaki reğresyon analizi sonücünda (β=0,307; p<0,05), metaverse alt fakto rü  sosyal 

değ işkeni ile mobil alışveriş değ işkeni arasındaki reğresyon analizi sonücünda (β=0,293; p<0,05) 

etki belirlenmiştir. Metaverse alt fakto rü  yaşam tarzı değ işkeni ile mobil alışveriş değ işkeni 

arasındaki reğresyon analizi sonücünda da (β=0,336; p<0,05) etki saptanmıştır. 

Fark testleri yapıldığ ında, metaverse ile demoğrafik değ işkenler arasında cinsiyet (p=0,001) ve 

eğ itim (p=0,000) açısından p<0,05 anlamlı farklılıklar tespit edilmiştir. Mobil alışveriş ile 

demoğrafik değ işkenler arasında ise cinsiyet (p=0,001), eğ itim (p=0,001) ve ğelir (p=0,004) 

açısından p<0,05 anlamlı farklılıklar belirlenmiştir. Elde edilen bülğülar doğ rültüsünda, vakıf 

ü niversite o ğ rencileri ve pazarlamayla ilğilenen yo neticilere yo nelik bazı o nerilerde bülünülabilir; 

 Mobil alışveriş esnasında tü keticilerin kıyaslamalı fiyat-performans imka nının 

sağ lanması, 

 Mobil alışveriş esnasında tü keticilerin en üyğün kalite ve ücüzlüktaki ü rü n ve hizmete 

ülaşabilmesinin sağ lanması, 

 Mobil alışveriş esnasında tü keticilerin alternatif ü rü n ve hizmetleri karşılaştırabilmesine 

imka n sağ lanması, 

 Mobil alışveriş esnasında tü keticilerin alternatif ü rü n ve hizmetlere ülaşabilmesinin 

sağ lanması, 

 Metaverse evreninin ğü venilir bir altyapıya sahip oldüğ ünün tü keticiler tarafından 

benimsenmesini sağ layacak üyğülamalar ğeliştirilmesi, 
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 Metaverse evreninde artırılmış ve karma ğerçeklilik sağ layıcı üyğülamaların 

ğeliştirilmesinin sağ lanması, 

 Mobil alışveriş esnasında tü keticilerin sorülarına yo nelik hızlı aksiyon alınması 

o nerilebilir. 
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