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GİRİŞ  

Günümüzdeki teknolojik gelişmeler ve dijitalleşme süreci tüketici alışkanlıklarını değiştirerek alışveriş 

faaliyetlerinin büyük oranda online platformlara taşınmasına zemin hazırlamaktadır. Online alışveriş ortamı 

tüketicilere geniş bir ürün skalası ve işlem kolaylığı sunmakla birlikte, yoğun bilgi akışı ve dijital pazarlama 

stratejileri sebebiyle karar vermelerini daha karmaşık bir hâle getirmektedir. Bu ekosistemde dijital okuryazarlık 

düzeyi, tüketicilerin online alışveriş niyetleri üzerinde anlamlı bir etkiye sahip olmaktadır. Bireylerin teknoloji 

kullanım yetkinlikleri yaş, cinsiyet, eğitim ve gelir gibi demografik özelliklere göre değişkenlik gösterdiğinden 

dolayı bu tez; dijital okuryazarlık seviyelerinin çevrim içi alışverişteki tüketici karar süreçlerine etkisini ve bu 

etkilerin farklı demografik grupların deneyimlerine göre nasıl şekillendiğini incelemiştir. 

KAVRAMSAL ÇERÇEVE 

Dijital Okuryazarlık Kavramı ve Boyutları 

Teknolojik dönüşümün ivme kazandığı modern toplumsal düzende, bireylerin bilgi ve iletişim teknolojilerini etkin 

bir şekilde kullanabilme yetisi, geleneksel okuryazarlık kalıplarının ötesinde yeni bir kavramsal alanı doğurmuştur. 
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Dijital Okuryazarlık Seviyelerinin Satın Alma Karar Süreçlerine 

Etkisi Üzerine Bir Uygulama* 

An Application on The Impact of Digital Literacy Levels on Purchase Decision 

Processes 

ÖZET 

Bu çalışma, dijital okuryazarlık seviyelerinin farklı demografik grupların çevrimiçi alışveriş 

karar süreçlerine nasıl etki ettiğini araştırmayı amaçlamaktadır. Dijitalleşmenin ve çevrimiçi 

alışverişin yaygınlaşmasıyla birlikte, dijital okuryazarlık tüketici davranışlarının önemli bir 

bileşeni haline gelmiştir. Ancak, tüketicilerin dijital okuryazarlık seviyeleri ile satın alma karar 

süreçleri arasındaki ilişkiye dair bilgi sınırlıdır. Farklı yaş, cinsiyet, eğitim düzeyi ve gelir 

seviyesine sahip bireylerin dijital okuryazarlık düzeylerinin bu süreçlere etkisi incelenmiştir. 

Araştırma kapsamında, Çanakkale’de yaşayan 18 yaş üzeri online alışveriş deneyimine sahip 

bireylerden anket yöntemiyle veri toplanmıştır. Çalışmada, katılımcıların demografik özellikleri 

ve dijital okuryazarlık düzeyleri arasındaki ilişkiler analiz edilmiş; bu faktörlerin tüketicilerin 

çevrimiçi alışveriş davranışları üzerindeki etkileri de incelenmiştir. Araştırma bulguları dijital 

okuryazarlık seviyelerinin satın alma karar süreçleri üzerinde etkili olduğunu göstermektedir. 

Ayrıca dijital okuryazarlık ve satın alma karar süreçlerine yönelik demografik özellikler 

bağlamında farklılıkların olduğu sonucuna ulaşılmıştır. 

Anahtar Kelimeler: Dijital Okuryazarlık, Satın Alma Karar Süreci, Online Satın Alma 

ABSTRACT 

This study aims to investigate how digital literacy levels affect the online shopping decision-

making processes of different demographic groups. With the spread of digitalization and online 

shopping, digital literacy has become a significant component of consumer behavior. However, 

information on the relationship between consumers' digital literacy levels and their purchasing 

decision-making processes is limited. The impact of digital literacy levels on these processes 

among individuals of different ages, genders, education levels, and income levels has been 

examined.Data was collected through a survey method from individuals over 18 years of age 

living in Çanakkale who have online shopping experience. The study analyzed the relationships 

between participants' demographic characteristics and digital literacy levels; the effects of these 

factors on consumers' online shopping behavior were also examined. The research findings show 

that digital literacy levels have an impact on purchasing decision-making processes. 

Furthermore, it was concluded that there are differences in the demographic characteristics 

regarding digital literacy and purchasing decision-making processes. 

Keywords:  Digital Literacy, Purchasing Decision Process, Online Purchasing 

  

 

 

 

Gülşen Bade Su Ataseven 1   

Hale Çolakoğlu 2   

How to Cite This Article  

Ataseven, G. B. S. & Çolakoğlu, 

H. (2026). Dijital Okuryazarlık 

Seviyelerinin Satın Alma Karar 

Süreçlerine Etkisi Üzerine Bir 

Uygulama. International Social 

Sciences Studies Journal, (e-

ISSN:2587-1587) 12(8), 1256-

1271. DOI: 
https://doi.org/10.5281/zenodo.222

83752 

Arrival: 23 June 2026 

Published: 31 August 2026 

Social Sciences Studies Journal is 

licensed under a Creative 

Commons Attribution-

NonCommercial 4.0 International 

License. 



International Social Sciences Studies Journal 2026 Vol: 12 (8) AUGUST 

 

sssjournal.com International Social Sciences Studies Journal  sssjournal.info@gmail.com 

1257 

Literatürde "dijital okuryazarlık" (digital literacy) olarak kavramsallaştırılan bu olgu; bireylerin dijital ortamlardaki 

bilgiye erişme, erişilen bilgiyi eleştirel bir süzgeçten geçirerek analiz etme, yeniden üretme ve bu süreçleri güvenli 

bir biçimde yönetebilme becerilerinin bütününü ifade etmektedir (Gilster, 1997). Dijital okuryazarlık, yalnızca 

teknik bir donanım veya yazılım kullanma becerisiyle sınırlı olmayıp, aynı zamanda dijital ekosistemde karşılaşılan 

bilginin doğruluğunu, güvenirliğini ve etik sınırlarını sorgulayabilme kapasitesini de barındıran bilişsel bir süreçtir 

(Ng, 2012). 

Dijitalleşme, bireylerin sosyal ve ekonomik yaşam pratiklerini yeniden yapılandırırken, tüketim mekanizmalarını 

da bu doğrultuda dönüştürmüştür. Dijital okuryazarlık seviyesi yüksek olan bireyler, internet ortamında 

karşılaştıkları yoğun bilgi akışı (infodemi) içerisinde rasyonel kalabilme ve manipülatif içerikleri ayırt edebilme 

yetkinliğine sahiptirler (Martin, 2008). Dolayısıyla kavram, modern pazar yapısında tüketicilerin koruyucu bir 

kalkanı ve etkin bir karar alma aracı olarak işlev görmektedir. 

Tüketici Satın Alma Karar Süreci 

Tüketici davranışı literatüründe satın alma eylemi, anlık bir karar olmaktan ziyade belirli aşamalardan meydana 

gelen dinamik ve karmaşık bir süreç olarak ele alınmaktadır. Geleneksel yaklaşımlarda beş aşamalı bir model 

(ihtiyacın hissedilmesi, bilgi arama, alternatiflerin değerlendirilmesi, satın alma kararı ve satın alma sonrası 

davranışlar) olarak formüle edilen bu süreç, dijital pazarlama ekosisteminde yapısal bir kabuk değişimine 

uğramıştır (Kotler ve Keller, 2016). Modern tüketici için pazar yeri, fiziki sınırların ötesine geçerek 7/24 erişilebilir 

dijital platformlara evrilmiştir. 

Dijital platformların sağladığı asimetrik bilgi bolluğu, tüketicilerin özellikle "bilgi arama" ve "alternatifleri 

değerlendirme" aşamalarında daha seçici ve stratejik davranmalarını zorunlu kılmaktadır. Tüketiciler, sosyal medya 

kanalları, forumlar, kullanıcı yorumları ve dijital referans gruplarının yönlendirmeleriyle kararlarını 

şekillendirmektedirler (Gretzel ve Yoo, 2008). Bu doğrultuda, satın alma karar sürecinin başarısı ve tüketici 

tatmini, bireyin dijital kanallardan elde ettiği veriyi ne derece doğru işleyebildiği ile doğrudan ilişkilidir. 

Dijital Okuryazarlık ile Satın Alma Karar Süreci Arasındaki İlişki 

Dijitalleşme çağında, tüketicilerin sahip olduğu dijital yetkinliklerin satın alma mekanizmaları üzerindeki rolünü 

incelemek ampirik yazının temel odak noktalarından birini oluşturmaktadır. Dijital okuryazarlık, tüketicinin online 

alışveriş pazarında karşılaştığı riskleri (finansal, psikolojik, güvenlik vb.) minimize etmesinde ve aradığı ürüne ait 

doğru bilgiye en kısa sürede ulaşmasında stratejik bir kaldıraç görevi üstlenmektedir (Eastin, 2005). 

Yüksek düzeyde dijital okuryazarlığa sahip tüketicilerin, dijital reklamlara, algoritma yönlendirmelerine ve sosyal 

medya influencerlarının tüketim tavsiyelerine karşı daha eleştirel bir yaklaşım sergiledikleri saptanmıştır. Bu 

bağlamda, dijital okuryazarlık düzeyi, tüketicinin alternatifleri nesnel kriterlerle karşılaştırma kabiliyetini artırarak 

satın alma karar sürecinin rasyonelleşmesine katkı sunmaktadır. Literatürde yer alan ampirik çalışmalar, dijital 

tabanlı yetkinliklerin, online pazar yerlerindeki arama maliyetlerini düşürdüğünü, satın alma niyetini olumlu yönde 

etkilediğini ve satın alma sonrası olumsuz bilişsel çelişki (cognitive dissonance) yaşama ihtimalini azalttığını 

göstermektedir (Buckingham, 2007; Bawden, 2008). 

Bu teorik zemin doğrultusunda, araştırmanın temel hipotezi, tüketicilerin dijital okuryazarlık seviyelerinin, satın 

alma karar süreçlerinin farklı aşamalarındaki bilişsel ve davranışsal performansları üzerinde istatistiksel olarak 

anlamlı ve pozitif bir etkiye sahip olduğu önermesi üzerine kurgulanmıştır. 

YÖNTEM 

Araştırmanın Amacı ve Kapsamı 

Dijitalleşen dünyada tüketici davranışlarını daha derinlemesine anlamak ve dijital okuryazarlığın online alışveriş 

süreçlerindeki etkisini akademik bir çerçevede incelemek amacıyla gerçekleştirilecektir. Dijital platformların 

günlük yaşamda giderek artan önemi, bireylerin satın alma kararlarında dijital okuryazarlık seviyelerini belirleyici 

bir faktör haline getirmiştir. Araştırmanın temel amacı, dijital okuryazarlık düzeylerinin tüketicilerin online 

alışveriş karar süreçlerini nasıl şekillendirdiğini ve bu süreçlerin yaş, cinsiyet, eğitim düzeyi ve gelir gibi 

demografik değişkenlerle olan etkileşimini ortaya koymaktır. Araştırma, dijital okuryazarlığın tüketici davranışları 

üzerindeki etkilerini analiz ederek, bu bağlamda dijital eşitsizliklerin belirlenmesine ve bu eşitsizlikleri gidermeye 

yönelik politika ve stratejilerin geliştirilmesine katkı sağlamayı amaçlamaktadır. Bu kapsamda, proje yalnızca 

dijital okuryazarlığın tüketici davranışları üzerindeki etkisini açıklamakla kalmayıp, aynı zamanda işletmeler ve 

pazarlamacılar için hedefe yönelik stratejiler oluşturma, dijital okuryazarlığı artırmaya yönelik eğitim politikalarını 

geliştirme ve dijitalleşen toplumlarda daha kapsayıcı bir katılımı teşvik etme adına hem teorik hem de pratik 

öneriler sunmayı hedeflemektedir.  
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Dijital Okuryazarlık                               Satın Alma Karar Süreci 

Araştırma Modeli ve Hipotezler 

Tüketici boykotu ve sosyal medya bağımlılığının tüketici boykot davranışı üzerindeki etkisini incelemeyi 

amaçlayan bu araştırmanın hipotezleri aşağıdaki gibidir.  

H1: Dijital okuryazarlık ile satın alma karar süreci arasında anlamlı ve pozitif ilişki vardır. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Şekil 1: Araştırmanın Modeli 

BULGULAR 

Katılımcıların Demografik Özelliklerine İlişkin Bilgiler 

Araştırmaya katılan 279 kişinin demografik özellikleri incelendiğinde, örneklem grubunun yaş dağılımı 

parametrelerinde belirgin bir yoğunlaşmanın olduğu görülmektedir. Katılımcıların %64,2’sini ($f=179$) 18-25 yaş 

aralığındaki genç yetişkin bireyler oluşturmaktadır. Bu grubu sırasıyla %14,7 ile (f=41) 26-35 yaş ve %11,8 ile 

(f=33) 36-45 yaş grupları takip etmektedir. Medeni durum incelendiğinde, bekar katılımcıların oranının %73,5 

(f=205) ile evli katılımcılara %26,5 (f=74) kıyasla oldukça yüksek bir paya sahip olduğu saptanmıştır. Cinsiyet 

dağılımı verilerine göre örneklemin %63,4’ü (f=177) kadın, %34,4’ü (f=96) erkek bireylerden oluşurken, 

katılımcıların %2,2’si (f=6) ise cinsiyet bilgisini beyan etmek istemediğini belirtmiştir. Araştırmaya dahil olan 

tüketicilerin eğitim düzeyleri analiz edildiğinde, genel eğitim seviyesinin yükseköğrenim odaklı bir yapı sergilediği 

anlaşılmaktadır. Katılımcıların %68,5’i (f=191) önlisans/lisans mezunuyken, %12,5’i (f=35) lisansüstü eğitim 

derecesine sahiptir. Lise mezunları %13,6’lık (f=38) bir paya sahipken, ilkokul/ortaokul mezuniyeti %5,4 (f=15) ile 

en düşük oranı teşkil etmektedir. Mesleki dağılım parametrelerinde, yaş profiliyle paralellik gösterecek biçimde 

%48,7 ile öğrenci grubu (f=136) ilk sırada yer almaktadır. Bu grubu %22,6 ile özel sektör çalışanları (f=63) ve 

%9,3 ile kamu personeli (f=26) izlemektedir. Tüketicilerin ortalama aylık gelir durumları incelendiğinde; 

%39,4’ünün (f=110) 22.104 TL ve altı gelir grubunda yer aldığı, %19,7’sinin (f=55) 40.001-70.000 TL arası, 

%17,2’sinin (f=48) ise 22.105-40.000 TL arası gelire sahip olduğu saptanmıştır. 

Tablo1: Katılımcıların Demografik Özellikleri 

Yaş Dağılımı Sıklık Yüzde (%) Meslek Sıklık Yüzde (%) 

18-25 179 64,2 Özel sektör çalışanı 63 22,6 

26-35 41 14,7 Kamu çalışanı 26 9,3 

36-45 33 11,8 Öğrenci 136 48,7 

46-55 19 6,8 Tüccar/Sanayici 2 ,7 

55 ve üzeri 7 2,5 Serbest meslek 11 3,9 

Toplam 279 100 İşçi 2 ,7 

Aylık Gelir (TL) Sıklık Yüzde (%) Emekli 8 2,9 

22.104 TL ve altı 110 39,4 Ev hanımı 8 2,9 

22.105 - 40.000 TL 48 17,2 Diğer 23 8,2 

Etik ve Sorumluluk 
İhtiyacın Fark 

Edilmesi 

Satın Alma Sonrası 

Değerlendirme 

Gerçek Satın Alma  

Alternatiflerin 

Değerlendirilmesi 

Bilgi Arama 

Genel Bilgi ve İşlevsel 

Beceriler 

Sosyal Boyut 

Gizlilik ve Güvenlik 

Profesyonel Üretim 

Günlük Kullanım 
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40.001 - 70.000 TL 55 19,7 Toplam 279 100 

70.001 - 90.000 TL 32 11,5 Medeni Durum Sıklık Yüzde (%) 

90.000 TL ve üzeri 34 12,2 Evli 74 26,5 

Toplam 173 100 Bekar 205 73,5 

Eğitim Durumu Sıklık Yüzde (%) Toplam 279 100 

İlkokul/Ortaokul 15 5,4 Cinsiyet Sıklık Yüzde (%) 

Lise 38 13,6 Kadın 177 63,4 

Önlisans/Lisans 191 68,5 Erkek 96 34,4 

Lisansüstü 35 12,5 Belirtmek istemiyor 6 2,2 

Toplam 279 100 Toplam 279 100 

Açıklayıcı Faktör Analizi  

Açıklayıcı faktör analizi, bir araştırmada kullanılan ifadelerin geçerliliğini test etmek ayrıca kullanılan değişkenleri 

oluşturan faktörleri belirlemek amacıyla kullanılan bir analizdir. Araştırmada kullanılan tüketici boykot güdüleri 

değişkeni, tüketici boykot davranışı değişkeni ve sosyal medya bağımlılığı değişkenine ilişkin faktör analizleri 

aşağıda sırasıyla verilmiştir. 

Tablo 2: Dijital Okuryazarlık Değişkeni İçin Açıklayıcı Faktör Analizi Sonuçları  

İfadeler 
Faktör 

Yükleri 

Faktör Yükleri Faktör 

Yükleri 

Faktör Yükleri Faktör Yükleri Faktör Yükleri 

ES1 0,497      

ES2 0,591      

ES3 0,611      

ES4 0,588      

ES5 0,595      

ES6 0,521      

ES7 0,656      

GİB1  0,678     

GİB2  0,680     

GİB3  0,554     

GİB4  0,559     

GİB5  0,624     

GİB6  0,485     

GK1   0,617    

GK2   0,717    

GK3   0,567    

GK4   0,542    

GK5   0,725    

GK6   0,698    

PU1    0,673   

PU2    0,681   

GG1     0,698  

GG2     0,693  

GG3     0,718  

GG4     0,628  

SB1      0,708 

SB2      0,506 

SB3      0,633 

SB4      0,623 

Toplam Açıklanan Varyans 

KMO Örneklem Yeterliliği 

%61,865 

0,915 

Bartlett Küresellik 

Testi 

Ki-Kare  

Df 

Sig. 

4483,557 

406 

,000 

Dijital Okuryazarlık Ölçeğine uygulanan AFA sonuçlarına göre, KMO örneklem yeterlilik katsayısı 0,915 olarak 

saptanmıştır. Literatürde KMO değerinin 0,90’ın üzerinde olması örneklem büyüklüğünün faktör analizi açısından 

yeterli olduğunu göstermektedir. Bartlett Küresellik Testi sonuçları ise elde edilen matrisin küreselliğini 

doğrulamış ve modelin anlamlı olduğunu ortaya koymaktadır (x2= 4483,557; df = 406; p = ,000 < .05). 

Analiz de ölçeğin toplam varyansı açıklama oranı %61,865 olarak gerçekleşmiştir. Sosyal bilimlerde %50 ve üzeri 

açıklanan varyans oranları yapı geçerliliği için yeterli kabul edilmektedir. Ölçekte yer alan maddelerin faktör 

yükleri incelendiğinde ise yüklerin 0,485 ile 0,725 arasında sıralandığı görülmektedir. Kabul edilebilir alt sınır olan 

0,40’ın altında kalan herhangi bir madde tespit edilmediğinden, ölçeğin mevcut madde yapısı korunmaktadır. 
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Tablo 3: Satın Alma Karar Süreci Değişkeni İçin Açıklayıcı Faktör Analizi Sonuçları  

İfadeler Faktör Yükleri Faktör Yükleri Faktör Yükleri Faktör Yükleri Faktör Yükleri 

İFE1 0,580     

İFE2 0,706     

İFE3 0,676     

İFE4 0,719     

BA1  0,645    

BA2  0,780    

BA3  0,647    

BA4  0,731    

AD1   0,796   

AD2   0,826   

AD3   0,819   

AD4   0,778   

GSA1    0,831  

GSA2    0,798  

GSA3    0,844  

GSA4    0,765  

SASD1     0,781 

SASD2     0,700 

SASD3     0,809 

SASD4     0,751 

SASD5     0,587 

Toplam Açıklanan Varyans 

KMO Örneklem Yeterliliği 

%66,961 

0,941 

Bartlett 

Küresellik Testi 

Ki-Kare  

Df 

Sig. 

4387,925 

210 

,000 

Satın Alma Karar Süreci Ölçeğinin yapı geçerliliğini belirlemek üzere yapılan analizde, KMO değeri 0,941 ile 

yeterli düzeyde bulunmuştur. Bartlett Küresellik Testi istatistiksel olarak anlamlı sonuç vermektedir (x2 = 

4387,925$; df = 210$; $p = ,000 < .05). Bu değerler, verilerin faktör analizi yürütmek için tamamen uygun 

olduğuna işaret etmektedir. 

Ölçeğin yapısal olarak toplam varyansı açıklama oranı güçlü bir seviye olan %66,961 olarak belirlenmektedir. 

Maddelerin faktör yük değerleri 0,580 ile 0,844 arasında yüksek değerler almıştır. Bu doğrultuda, ölçeğin araştırma 

evreninde ölçülmek istenen yapıyı başarıyla temsil ettiği ve yapı geçerliliğinin tam anlamıyla sağlandığı 

söylenebilmektedir. 

Güvenirlik Analizi 

Literatür taraması sonucu araştırmanın amacına ve modeline uygun olarak oluşturulan anket formunun güvenirliliği 

test edilmiştir.  Bağımsız değişken dijital okuryazarlık ölçeğine ilişkin güvenirlilik analizi sonuçları aşağıdaki 

tabloda verilmiştir. 

Tablo 4: Dijital Okuryazarlık Değişkenine Ait Güvenilirlik Analizi Sonuçları 

Değişkenler   
Madde-Bütün Korelasyon 

Değerleri 
Alfa Değerleri Değişkenler   

Madde-Bütün 

Korelasyon 

Değerleri 

Alfa Değerleri 

ES1 0,388 0,927 GK3 0,502 0,925 

ES2 0,511 0,925 GK4 0,524 0,925 

ES3 0,531 0,925 GK5 0,622 0,924 

ES4 0,480 0,925 GK6 0,622 0,924 

ES5 0,492 0,925 PU1 0,432 0,927 

ES6 0,418 0,926 PU2 0,393 0,927 

ES7 0,563 0,924 GG1 0,626 0,923 

GİB1 0,639 0,923 GG2 0,634 0,923 

GİB2 0,663 0,923 GG3 0,636 0,924 

GİB3 0,558 0,924 GG4 0,537 0,925 

GİB4 0,570 0,924 SB1 0,419 0,927 

GİB5 0,612 0,923 SB2 0,502 0,925 

GİB6 0,499 0,926 SB3 0,611 0,924 

GK1 0,514 0,925 
SB4 0,613 0,923 

GK2 0,653 0,923 

Dijital Okuryazarlık Alfa Güvenilirlik Değeri 0,927 
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Ölçeğin genel Cronbach's Alpha güvenilirlik katsayısı 0,927 olarak hesaplanmaktadır.  Literatürde 0,80 ve üzeri 

değerler yüksek derecede güvenilirlik kanıtı olarak kabul edilmektedir. Ölçeğe ait madde-bütün korelasyon 

değerlerinin 0,388 ile 0,663 arasında tamamen pozitif ve kabul edilebilir sınırların üzerinde olduğu görülmektedirr. 

Ölçekten çıkarıldığında güvenilirliği anlamlı ölçüde arttıracak herhangi bir zayıf maddeye rastlanmamaktadır. 

Araştırma modelinin bağımlı değişkeni olan satın alma karar süreci değişkenine ait güvenilirlik analizi sonuçları 

aşağıdaki Tablo 5’te verilmiştir.  

Tablo 5: Satın Alma Karar Süreci Değişkenine Ait Güvenilirlik Analizi Sonuçları 

Değişkenler 
Madde-Bütün Korelasyon 

Değerleri 
Alfa Değerleri Değişkenler 

Madde-Bütün 

Korelasyon 

Değerleri 

Alfa Değerleri 

İFE1 0,541 0,943 AD4 0,726 0,940 

İFE2 0,649 0,941 GSA1 0,775 0,940 

İFE3 0,645 0,941 GSA2 0,744 0,940 

İFE4 0,683 0,941 GSA3 0,795 0,939 

BA1 0,577 0,943 GSA4 0,734 0,940 

BA2 0,717 0,941 SASD1 0,717 0,941 

BA3 0,624 0,942 SASD2 0,477 0,945 

BA4 0,680 0,941 SASD3 0,496 0,945 

AD1 0,742 0,940 SASD4 0,514 0,945 

AD2 0,760 0,940 
SASD5 0,581 0,943 

AD3 0,745 0,940 

Satın Alma Karar Süreci Alfa Güvenilirlik Değeri 0,944 

Ölçeğin genel Cronbach's Alpha güvenilirlik katsayısı 0,944 gibi oldukça yüksek ve mükemmel bir tutarlılık 

seviyesinde bulunmuştur. Ölçek maddelerinin madde-bütün korelasyon katsayıları 0,477 ile 0,795 arasında 

seyretmektedir. Bu değerler, ölçeği oluşturan tüm ifadelerin birbiriyle yüksek düzeyde uyumlu ve homojen bir yapı 

sergilediğini ortaya koymaktadır. 

Tüketicilerin Demografik Özellikleri ile Araştırmanın Değişkenleri Arasındaki İlişki 

Katılımcıların demografik özelliklerine göre değişkenlerin farklılaşma durumunu ortaya koymak amacıyla yaş, 

eğitim durumu ve gelir düzeyi demografik değişkenleri ile araştırmada kullanılan bağımlı ve bağımsız değişkenler 

arasındaki ilişkinin test edilmesi amacıyla tek yönlü ANOVA analizinden yararlanılmıştır. Aşağıdaki Tablo 6’da 

değişkenlerin yaşa göre anlamlı farklılık gösterip göstermediğine ilişkin yapılan analizlerin sonuçları 

belirtilmektedir. Katılımcıların yaşlarına göre değişkenlerin farklılaşma durumlarını incelemek için tek yönlü 

ANOVA testinden yararlanılmıştır.  

Tablo 6: Değişkenlerin Yaşa Göre Farklılaşma Durumu 

Değişkenler Yaş Aralığı N Ortalama Standart Sapma F p 

Dijital 

Okuryazarlık  

18-25 179 3,959 ,58942 

3,497 0,008 

26-35 41 3,938 ,78384 

36-45 33 3,843 ,87428 

46-55 19 3,820 ,63464 

56 ve üstü 7 3,034 ,57010 

Satın Alma Karar 

Süreci 

18-25 179 3,9636 ,72920 

1,026 0,394 

26-35 41 3,8722 ,82330 

36-45 33 4,0058 ,77058 

46-55 19 3,7444 ,86362 

56 ve üstü 7 3,5238 ,55669 

Tablo 6 incelendiğinde dijital okuryazarlık  (F=3,497 p=0,008) ve satin alma karar süreci (F=1,026p=0,394) 

değişkenleri yaş değişkenine göre değerlendirildiğinde anlamlı bir farklılığın olmadığı görülmektedir. 

Tablo 7: Değişkenlerin Eğitim Durumuna Göre Farklılaşma Durumu 

Değişkenler Eğitim Durumu N Ortalama Standart Sapma  F p 

Dijital 

Okuryazarlık  

İlköğretim 15 4,0911 ,66351 

1,013 0,387 
Lise 38 3,7633 ,88960 

Ön Lisans/Lisans 191 3,9305 ,63075 

Lisansüstü 35 3,8759 ,63946 

Satın Alma Karar 

Süreci 

İlköğretim 15 4,2825 ,57326 

2,370 0,071 
Lise 38 3,9749 ,84958 

Ön Lisans/Lisans 191 3,9364 ,74451 

Lisansüstü 35 3,6884 ,72295 
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Tablo 7 incelendiğinde dijital okuryazarlık (F=1,013 p=0,387), satın alma karar süreci (F=2,370 p=0,071), 

değişkenleri eğitim düzeyine göre değerlendirildiğinde değişkenler ile eğitim düzeyi açısından anlamlı bir 

farklılığın olmadığı görülmektedir.  

Tablo 8: Değişkenlerin Gelir Durumuna Göre Farklılaşma Durumu 

Değişkenler Geliri Durumu N Ortalama 
Standart 

Sapma  
F p 

Dijital Okuryazarlık  

22.104 TL ve altı 109 3,8864 ,63521 

0,633 0,639 
22.105 - 40.000 TL 47 3,9061 ,58602 

40.001 - 70.000 TL 55 3,8571 ,81853 

70.001 - 90.000 TL 32 3,9052 ,74350 

90.000 TL ve üzeri 34 4,0761 ,58358 

Satın Alma Karar 

Süreci 

22.104 TL ve altı 110 3,8857 ,73532 

0,829 0,529 

22.105 - 40.000 TL 48 3,9950 ,73720 

40.001 - 70.000 TL 55 3,8277 ,80356 

70.001 - 90.000 TL 32 4,0833 ,79470 

90.000 tl ve üzeri 34 3,9958 ,72960 

Tablo 8 incelendiğinde dijital okuryazarlık (F=0,633 p=0,639) ve satin alma karar süreci (F=0,829 p=0,529) 

değişkenlerinde gelir durumu açısından anlamlı bir farklılık olmadığı görülmektedir.  

Regresyon Analizi  

Regresyon analizinde, dijital okuryazarlık seviyelerinin satın alma karar süreci üze-rindeki etkileri ölçmek için 

doğrusal regresyon modeli kullanılmıştır. Bağımsız değişken olan dijital okuryazarlık (ortdiji) ve bağımlı değişken 

olan satın alma karar süreci (ortsaks) ile ilişkilendirilmiş ve analiz edilmiştir. Modelin oluşturulmasında Enter 

yöntemi tercih edilmiştir. 

Modelin genel anlamlılığını test etmek için ANOVA (varyans analizi) uygulanmış ve F testi ile modelin 

istatistiksel olarak anlamlı olduğu görülmüştür. Bağımsız değişkenlerin bağımlı değişkendeki değişimi açıklama 

oranı R² (Belirleme katsayısı) ve düzeltilmiş R² (ile değerlendirilmiştir. Ayrıca Durbin-Watson testi ile 

otokorelasyon olup olmadığı kontrol edilmiş ve ciddi bir otokorelasyon problemi olmadığı sonucuna varılmıştır.  

Tablo 9: Dijital Okuryazarlığın Satın Alma Karar Sürecine Etkisi 

 

Bağımsız Değişken 

Bağımlı Değişken (Satın Alma Karar Süreci) 

B SS β T Sig. 

Sabit 2,385 ,251  9,496 ,000 

Dijital Okuryazarlık ,394 ,063 ,352 6,228 ,000 

R=,352     R2 :0,124       F= 38,783               p<0,001          Durbin-Watson=1,871 

Bağımsız değişkenler Bağımlı Değişken (İhtiyacın Fark Edilmesi) 

B SS β T Sig. 

Sabit 1,564 ,330  4,743 ,000 

Etik Sorumluluk ,240 ,097 ,185 2,472 ,014 

Genel Bilgi ve İşlevsel Beceriler -,158 ,067 -,182 -2,357 ,019 

Günlük Kullanım ,258 ,095 ,234 2,705 ,007 

Profesyonel Üretim ,120 ,047 ,186 2,588 ,010 

Gizlilik ve Güven ,089 ,082 ,087 1,074 ,284 

Sosyal Boyut ,038 ,076 ,043 ,499 ,618 

R=,440        R2 : ,194     F=10,823         p<0,001         Durbin-Watson=1,788 

Bağımsız değişkenler Bağımlı Değişken (Bilgi Arama) 

B SS β T Sig. 

Sabit 1,947 ,292  6,673 ,000 

Etik Sorumluluk ,337 ,086 ,297 3,929 ,000 

Genel Bilgi ve İşlevsel Beceriler -,150 ,059 -,197 -2,521 ,012 

Günlük Kullanım ,037 ,084 ,038 ,433 ,665 

Profesyonel Üretim ,059 ,041 ,104 1,434 ,153 

Gizlilik ve Güven ,113 ,073 ,127 1,555 ,121 

Sosyal Boyut ,096 ,067 ,124 1,429 ,154 

R=,415        R2 : ,172         F=9,377                 p<0,001          Durbin-Watson=1,865 

Bağımsız değişkenler Bağımlı Değişken (Alternatiflerin Değerlendirilmesi) 

B SS β t Sig. 

Sabit 2,178 ,340  6,408 ,000 

Etik Sorumluluk ,274 ,100 ,213 2,745 ,006 

Genel Bilgi ve İşlevsel Beceriler -,179 ,069 -,208 -2,593 ,010 

Günlük Kullanım ,174 ,098 ,158 1,766 ,079 

Profesyonel Üretim ,027 ,048 ,042 ,563 ,574 

Gizlilik ve Güven ,087 ,085 ,086 1,021 ,308 
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Sosyal Boyut ,061 ,078 ,069 ,780 ,436 

R=,360        R2 : ,130          F=6,715            p<0,001          Durbin-Watson=2,022 

Bağımsız değişkenler Bağımlı Değişken (Gerçek Satın Alma) 

B SS β t Sig. 

Sabit 2,000 ,363  5,503 ,000 

Etik Sorumluluk ,334 ,107 ,242 3,119 ,002 

Genel Bilgi ve İşlevsel Beceriler -,240 ,074 -,261 -3,252 ,001 

Günlük Kullanım ,168 ,105 ,144 1,599 ,111 

Profesyonel Üretim ,089 ,051 ,130 1,740 ,083 

Gizlilik ve Güven ,072 ,091 ,066 ,791 ,430 

Sosyal Boyut ,049 ,083 ,052 ,586 ,559 

R=,360       R2 :,130         F= 6,715                     p<0,001          Durbin-Watson=1,916 

 

Bağımsız Değişken 

Bağımlı Değişken (Satın Alma Sonrası Değerlendirme) 

B SS β t Sig. 

Sabit 1,568 ,375  4,176 ,000 

Etik Sorumluluk ,337 ,110 ,231 3,053 ,002 

Genel Bilgi ve İşlevsel Beceriler -,132 ,076 -,136 -1,732 ,084 

Günlük Kullanım ,074 ,109 ,060 ,682 ,496 

Profesyonel Üretim ,218 ,053 ,299 4,108 ,000 

Gizlilik ve Güven -,089 ,094 -,077 -,946 ,345 

Sosyal Boyut ,137 ,086 ,139 1,597 ,111 

R=,412    R2 :,170      F= 9,186               p<0,001          Durbin-Watson=2,008 

Araştırma modeline uygun olarak gerçekleştirilen regresyon analizi sonucunda  Ba-ğımlı değişkenin  (satın alma 

karar süreci) %12,4’ü modele dahil ettiğimiz bağımsız değiş-ken dijital okuryazarlık tarafından açıklanmaktadır. 

Sabit değer 2,385’tir. Dijital okuryazar-lık değişkenine ilişkin parametre değeri 0,394’tür. Bunun anlamı dijital 

okuryazarlık seviye-sindeki bir birimlik artışın satın alma karar sürecine etkisi 0,394 birimdir. Tablo 10’da Dur-

bin-Watson testi modelimizde otokorelasyon olup olmadığını göstermektedir bu değerin 1,5-2,5 arasında olmasının 

otokorelasyon olmadığını göstermektedir (Albayrak vd. 2006: 265). Modelimizin D-W testi sonucu 1,87’dir.  

Araştırma modelimizde yer alan bağımlı ve bağımsız değişkenin alt boyutları bağla-mında yapılan regresyon 

analizi sonuçlarına baktığımızda ise ihtiyacın fark edilmesi alt bo-yutu ile etik sorumluluk, genel bilgi ve işlevsel 

beceriler, günlük kullanım ve profesyonel üretim boyutları arasında (p<0,05) düzeyinde anlamlı ilişki olduğu 

görülmektedir. Gizlilik ve güven ile sosyal boyut alt boyutları ile ise anlamlı bir ilişki bulunmamıştır. Buna göre 

genel bilgi ve işlevsel beceriler boyutundaki bir birimlik artışın ihtiyacın fark edilmesi alt boyutu üzerine (B=-

0,158) birimlik azalışa sebep olduğunu söylemek mümkündür. R2 de-ğeri sonuçlarına göre bağımlı değişkendeki 

değişimin % 19’u modele dahil ettiğimiz ve an-lamlı ilişkileri olduğu söylenebilen bağımsız değişkenler tarafından 

açıklanmaktadır.  Dur-bin-Watson değeri ise modelimizde otokorelasyonun olmadığını göstermektedir.  

Satın alma karar süreci değişkeninin bilgi arama boyutu ile bağımsız değişken dijital okuryazarlık değişkeni alt 

boyutları arasında yapılan regresyon analizi sonuçlarına göre bilgi arama alt boyutu ile yalnızca etik sorumluluk alt 

boyutu arasında p<0,001 seviyesinde an-lamlı ilişki bulunmuştur. Bilgi arama alt boyutu ile genel bilgi ve işlevsel 

beceriler alt boyutu arasında ise p< 0,05 seviyesinde anlamlı ilişki olduğu görülmektedir. Genel bilgi ve işlevsel 

beceriler alt boyutu ile bilgi arama alt boyutu arasındaki ilişkinin negatif yönlü olduğu gö-rülmektedir. Genel bilgi 

ve işlevsel beceriler alt boyutu ile alternatiflerin değerlendirilmesi alt boyutu arasındaki ilişkinin negatif yönlü 

olduğu görülmektedir. Buna göre genel bilgi ve işlevsel beceriler boyutundaki bir birimlik artışın bilgi arama alt 

boyutu üzerine -0,150 birim-lik azalışa sebep olduğunu söylemek mümkündür. R2 değeri sonuçlarına göre bağımlı 

de-ğişkendeki değişimin % 17’si modele dahil ettiğimiz ve anlamlı ilişkileri olduğu söylenebi-len bağımsız 

değişkenler tarafından açıklanmaktadır.  Durbin-Watson değeri ise modeli-mizde otokorelasyonun olmadığını 

göstermektedir. 

Satın alma karar süreci alternatiflerin değerlendirilmesi alt boyutu ile dijital okurya-zarlık alt boyutları arasındaki 

regresyon analizi sonuçlarına baktığımızda bağımlı değişken ile etik sorumluluk ve genel bilgi ve işlevsel beceriler 

alt boyutları arasında anlamlı ilişki olduğu görülmektedir.  Genel bilgi ve işlevsel beceriler alt boyutu ile 

alternatiflerin değer-lendirilmesi alt boyutu arasındaki ilişkinin negatif yönlü olduğu görülmektedir. Genel bilgi ve 

işlevsel beceriler boyutundaki bir birimlik artışın bilgi arama alt boyutu üzerine -0,179 birimlik azalışa sebep 

olduğunu söylemek mümkündür. R2 değeri sonuçlarına göre bağımlı değişkendeki değişimin % 13’ü modele dahil 

ettiğimiz ve anlamlı ilişkileri olduğu söylene-bilen bağımsız değişkenler tarafından açıklanmaktadır.  Durbin-

Watson değeri ise modeli-mizde otokorelasyonun olmadığını göstermektedir. 

Gerçek satın alma alt boyutu ile dijital okuryazarlık alt boyutları arasındaki ilişkiye baktığımızda bağımlı değişken 

ile etik sorumluluk ve genel bilgi ve işlevsel beceriler alt bo-yutları arasında anlamlı ilişki olduğu görülmektedir.  

Genel bilgi ve işlevsel beceriler alt bo-yutu ile alternatiflerin değerlendirilmesi alt boyutu arasındaki ilişkinin 
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negatif yönlü olduğu görülmektedir. Genel bilgi ve işlevsel beceriler boyutundaki bir birimlik artışın bilgi arama alt 

boyutu üzerine -0,240 birimlik azalışa sebep olduğunu söylemek mümkündür. R2 değeri sonuçlarına göre bağımlı 

değişkendeki değişimin % 13’ü modele dahil ettiğimiz ve anlamlı ilişkileri olduğu söylenebilen bağımsız 

değişkenler tarafından açıklanmaktadır.  Durbin-Watson değeri ise modelimizde otokorelasyonun olmadığını 

göstermektedir. 

Satın alma karar süresi değişkeninin son alt boyutu satın alma sonrası değerlendirme boyutu ile dijital okuryazarlık 

alt boyutları arasındaki ilişkiye baktığımızda bağımlı değişken ile etik sorumluluk, genel bilgi ve işlevsel beceriler 

ve profesyonel üretim alt boyutları ara-sında anlamlı ilişki olduğu görülmektedir.  Genel bilgi ve işlevsel beceriler 

alt boyutu ile alternatiflerin değerlendirilmesi alt boyutu arasındaki ilişkinin negatif yönlü olduğu görül-mektedir. 

Genel bilgi ve işlevsel beceriler boyutundaki bir birimlik artışın bilgi arama alt boyutu üzerine 0,132 birimlik 

azalışa sebep olduğunu söylemek mümkündür. R2 değeri so-nuçlarına göre bağımlı değişkendeki değişimin %17’si 

modele dahil ettiğimiz ve anlamlı ilişkileri olduğu söylenebilen bağımsız değişkenler tarafından açıklanmaktadır.  

Durbin-Watson değeri ise modelimizde otokorelasyonun olmadığını göstermektedir. 

TARTIŞMA 

Araştırmanın temel bulgusu, dijital okuryazarlık ile çevrim içi tüketici davranışları arasındaki ilişkiyi inceleyen 

önceki çalışmalarla genel olarak benzerlik göstermektedir. Hati-poğlu vd. (2025), dijital okuryazarlık ile çevrim içi 

satın alma davranışı arasında pozitif ve anlamlı bir ilişki bulunduğunu belirlemiştir. Özdemir Süzer ve Altın (2023) 

ise dijital okur-yazarlığın e-satın alma niyeti üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkisinin olduğunu ortaya koy-muştur. 

Söz konusu çalışmalarda satın alma davranışı ve satın alma niyeti ele alınırken bu araştırmada satın alma karar 

sürecinin incelenmiş olması, dijital okuryazarlığın tüketici dav-ranışının farklı aşamalarındaki önemini 

desteklemektedir. Bununla birlikte elde edilen so-nuç, dijital okuryazarlığın tek başına satın alma eğilimini artırdığı 

biçiminde değil, tüketici-lerin bilgiye ulaşma, alternatifleri değerlendirme ve karar sürecini yönetme biçimleriyle 

iliş-kili olduğu şeklinde değerlendirilmelidir. 

Dijital okuryazarlık yalnızca teknolojik araçları kullanabilme becerisinden oluşma-maktadır. Tinmaz vd. (2022), 

dijital okuryazarlığı bilgiye erişme ve bilgiyi değerlendirme, dijital içerik oluşturma, güvenli davranma ve eleştirel 

düşünme gibi yeterlilikleri kapsayan çok boyutlu bir yapı olarak ele almaktadır. Chetty vd. (2018), dijital dönüşüm 

sürecinde teknolojiye erişimin tek başına yeterli olmadığını, bireylerin teknolojiyi bilinçli ve etkili bi-çimde 

kullanabilecek yeterliliklere de sahip olması gerektiğini vurgulamaktadır. Benzer şe-kilde Bozkurt vd. (2021), 

dijital yeterliliklerin bilgiye erişme, bilgiyi değerlendirme ve diji-tal dönüşüme uyum sağlama açısından önem 

taşıdığını belirtmektedir. Bu kuramsal çerçeve doğrultusunda dijital okuryazarlık düzeyi yüksek bireylerin farklı 

kaynaklardan edindikleri bilgileri karşılaştırabilmeleri ve seçenekleri daha eleştirel değerlendirebilmeleri, 

araştırmada belirlenen pozitif etkinin olası açıklamalarından biri olarak değerlendirilebilir. 

Demografik değişkenlere ilişkin analizlerde yalnızca yaş değişkeninin dijital okurya-zarlık düzeyi açısından 

anlamlı farklılık oluşturduğu; cinsiyet, eğitim durumu ve gelir düze-yi açısından ise anlamlı bir farklılık 

bulunmadığı belirlenmiştir. Satın alma karar sürecinde yaş, cinsiyet, eğitim ve gelir değişkenlerinin hiçbirine göre 

anlamlı farklılık tespit edilmemiş-tir. Yaşa ilişkin farklılık, genç bireylerin dijital teknolojilerle daha erken 

karşılaşmaları ve bu teknolojileri günlük yaşamlarında daha yoğun kullanmalarıyla ilişkili olabilir. Özdemir Süzer 

ve Altın (2023) da yaş ve eğitim düzeyinin dijital okuryazarlık ile e-satın alma niyeti arasın-daki ilişkide anlamlı 

bir düzenleyici etkisinin bulunmadığını belirtmiştir. Ancak anılan ça-lışmadaki düzenleyici etki analizi ile bu 

araştırmadaki gruplar arası farklılık analizinin aynı olmadığı dikkate alınmalıdır. Stankevich (2017), tüketici karar 

sürecinin bireysel özelliklerin yanı sıra çevresel ve dijital faktörlerden de etkilendiğini ifade etmektedir. Bu 

doğrultuda demografik değişkenler açısından anlamlı farklılık bulunmaması, çevrim içi alışveriş uygu-lamalarının 

farklı tüketici grupları arasında yaygınlaşmasıyla ilişkili olabilir. 

Dijital okuryazarlığın alt boyutlarına ilişkin analizler, bütün boyutların satın alma ka-rar sürecinin aşamalarını aynı 

yönde ve aynı düzeyde etkilemediğini göstermiştir. Etik ve Sorumluluk boyutu; ihtiyacın fark edilmesi, bilgi 

arama, alternatiflerin değerlendirilmesi, gerçek satın alma ve satın alma sonrası değerlendirme aşamalarının 

tamamında pozitif ve anlamlı bulunmuştur. Günlük Kullanım boyutu yalnızca ihtiyacın fark edilmesi aşamasında; 

Profesyonel Üretim boyutu ise ihtiyacın fark edilmesi ve satın alma sonrası değerlendirme aşamalarında anlamlı 

etki göstermiştir. Buna karşılık Gizlilik ve Güven ile Sosyal Boyut değişkenlerinin hiçbir aşamada anlamlı bir etkisi 

belirlenmemiştir. Bu farklılaşma, dijital okuryazarlığın tüketici davranışları üzerindeki etkisinin alt boyutların 

niteliğine ve satın alma sürecinin aşamasına göre değişebildiğini ortaya koymaktadır. 

Etik ve Sorumluluk boyutunun satın alma karar sürecinin bütün aşamalarında pozitif ve anlamlı etkiye sahip olması 

araştırmanın dikkat çekici bulgularından biridir. Güvenilir bilgi kaynaklarını ayırt edebilme, dijital içerikleri 

eleştirel biçimde değerlendirebilme ve çevrim içi ortamlarda sorumlu davranabilme becerileri, tüketicilerin karar 
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sürecini daha dik-katli yönetmeleriyle ilişkili olabilir. Tinmaz vd. (2022), dijital okuryazarlığın teknik becerile-rin 

yanında eleştirel düşünme, bilinçli dijital katılım ve sorumlu davranışları da kapsadığını ifade etmektedir. Chetty 

vd. (2018) ise dijital teknolojilerin etkili kullanılabilmesi için birey-lerin dijital ortamda bilinçli karar verebilecek 

yeterliliklere sahip olmalarının önemini vurgu-lamaktadır. Etik ve Sorumluluk boyutuna ilişkin bulgunun söz 

konusu çalışmaların ortaya koyduğu çok boyutlu dijital okuryazarlık yaklaşımıyla uyumlu olduğu 

söylenebilmektedir. 

Genel Bilgi ve İşlevsel Beceriler boyutunun ihtiyacın fark edilmesi, bilgi arama, al-ternatiflerin değerlendirilmesi 

ve gerçek satın alma aşamalarında negatif yönlü ve anlamlı etkiye sahip olması ise beklenen yönden farklı bir 

bulgudur. Bu sonuç, dijital bilgi ve beceri düzeyi yükselen bireylerin çevrim içi ortamda karşılaştıkları bilgileri 

daha eleştirel değerlen-dirmeleri, daha fazla seçeneği karşılaştırmaları ve satın alma konusunda daha temkinli dav-

ranmalarıyla ilişkili olabilir. Başka bir ifadeyle dijital yeterliliklerdeki artış, her durumda satın alma eğiliminin 

güçlenmesi anlamına gelmeyebilir; tüketicilerin daha seçici davranma-larına da katkı sağlayabilir. Bozkurt vd. 

(2021) tarafından dijital yeterliliklerin bilgiye eriş-me ve bilgiyi değerlendirme süreçleriyle ilişkilendirilmesi bu 

yorumu destekleyen bir çerçe-ve sunmaktadır. Bununla birlikte negatif etkinin nedeninin kesin olarak 

belirlenebilmesi için farklı örneklemler ve değişkenlerle gerçekleştirilecek araştırmalara ihtiyaç bulunmaktadır. 

Günlük Kullanım boyutunun yalnızca ihtiyacın fark edilmesi aşamasında anlamlı bu-lunması, dijital araçların 

tüketicileri yeni ürün ve hizmetlerle karşılaştırma işleviyle açıklana-bilir. Sosyal medya platformları, arama 

motorları ve e-ticaret siteleri aracılığıyla karşılaşılan içerikler, daha önce ihtiyaç olarak değerlendirilmeyen 

ürünlerin fark edilmesine veya mev-cut ihtiyaçların yeniden şekillenmesine neden olabilir. Stankevich (2017), 

tüketici karar sü-recinin ilk aşaması olan ihtiyacın fark edilmesinin çevresel uyaranlardan ve tüketicinin ma-ruz 

kaldığı bilgilerden etkilendiğini belirtmektedir. Buna karşılık karar sürecinin ilerleyen aşamalarında fiyat, kalite, 

ürün özellikleri ve kullanıcı deneyimleri gibi farklı unsurların da devreye girmesi, Günlük Kullanım boyutunun 

etkisinin yalnızca ilk aşamayla sınırlı kalma-sını açıklayabilir. 

Profesyonel Üretim boyutunun ihtiyacın fark edilmesi ve satın alma sonrası değer-lendirme aşamalarında anlamlı 

etkiye sahip olması, dijital içerik oluşturabilen bireylerin çev-rim içi tüketim sürecindeki daha aktif rolleriyle 

ilişkili olabilir. Dijital araçları etkin kullana-bilen ve içerik üretebilen bireylerin satın alma sonrasında ürün veya 

hizmete ilişkin dene-yimlerini paylaşmaları, değerlendirme yapmaları ve diğer tüketicilere geri bildirim sunmaları 

daha olasıdır. Paker ve Kızılırmak (2023), çevrim içi müşteri yorumlarının tüketiciler açısın-dan önemli bir bilgi 

kaynağı olduğunu ve satın alma kararlarını etkileyebildiğini belirtmek-tedir. Bu doğrultuda Profesyonel Üretim 

becerilerinin özellikle satın alma sonrası değerlen-dirme aşamasında etkili bulunması, tüketicilerin deneyimlerini 

dijital platformlarda görünür hâle getirmeleriyle açıklanabilir. 

Gizlilik ve Güven ile Sosyal Boyut değişkenlerinin satın alma karar sürecinin hiçbir aşamasında anlamlı 

bulunmaması, bu boyutların araştırma örnekleminde karar sürecini tek başına açıklamadığını göstermektedir. 

Çevrim içi alışveriş platformlarının güvenlik uygula-malarının yaygınlaşması ve katılımcıların dijital teknolojileri 

aktif kullanan bireylerden oluşması, söz konusu boyutların etkisinin sınırlı kalmasında rol oynamış olabilir. 

Bununla birlikte anlamlı bir etkinin belirlenmemesi, gizlilik ve güven konularının tüketiciler açısından önemsiz 

olduğu anlamına gelmemektedir. Bu sonuç yalnızca mevcut örneklem ve kullanılan ölçüm aracı çerçevesinde 

değerlendirilmelidir. 

Araştırmanın dijital okuryazarlığı tek boyutlu bir değişken olarak ele almak yerine alt boyutlarıyla birlikte 

incelemesi ve bu boyutların satın alma karar sürecinin farklı aşamala-rındaki etkilerini ayrı ayrı değerlendirmesi, 

çalışmanın literatüre yönelik temel katkısını oluş-turmaktadır. Elde edilen bulgular, dijital okuryazarlığın tüketici 

karar süreci üzerindeki etki-sinin homojen olmadığını; farklı yeterliliklerin sürecin farklı aşamalarında olumlu, 

olumsuz veya anlamsız etkiler gösterebildiğini ortaya koymaktadır. 

SONUÇ VE ÖNERİLER 

Günümüzde internetin ve dijital platformların yaygınlaşmasıyla birlikte, tüketicilerin satın alma kararları üzerinde 

dijital okuryazarlığın rolü artmıştır. Ancak, farklı demografik grupların dijital okuryazarlık seviyelerinin bu karar 

süreçlerine nasıl etki ettiği üzerine yeterli bilgi mevcut değildir. Bu araştırmada, dijital okuryazarlık seviyelerinin 

tüketicilerin satın alma karar süreci üzerindeki etkisinin belirlenmesi amaçlanmıştır. Ayrıca dijital okuryazarlık 

düzeyi ile satın alma karar sürecinin yaş, cinsiyet, eğitim durumu ve gelir düzeyi gibi demografik değişkenlere göre 

farklılık gösterip göstermediği incelenmiştir. Bu kapsamda Çanakkale ilinde yaşayan, 18 yaş ve üzeri çevrim içi 

alışveriş deneyimine sahip bireylerden anket yöntemiyle veri toplanmış ve elde edilen veriler istatistiksel analiz 

yöntemleri kullanılarak değerlendirilmiştir. Araştırma sonucunda dijital okuryazarlığın tüketici satın alma karar 

süreci üzerinde pozitif ve istatistiksel olarak anlamlı bir etkiye sahip olduğu belirlenmiştir. Araştırma sonucunda 

dijital okuryazarlığın tüketici satın alma karar sürecini pozitif ve istatistiksel olarak anlamlı biçimde yordadığı 
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belirlenmiştir (β = 0,352; p < 0,001). Model, satın alma karar sürecindeki değişimin %12,4’ünü açıklamaktadır (R² 

= 0,124). Bu sonuç, dijital okuryazarlığın satın alma karar süreciyle ilişkili değişkenlerden biri olduğunu 

göstermektedir. Bununla birlikte araştırmanın kesitsel yapısı nedeniyle bulgular doğrudan nedensellik biçiminde 

yorumlanmamalıdır. 

Araştırmada dijital okuryazarlığın alt boyutları incelendiğinde ise tüm boyutların satın alma karar süreci üzerinde 

aynı düzeyde etkili olmadığı belirlenmiştir. Etik ve Sorumluluk boyutunun satın alma karar sürecinin aşamalarında 

anlamlı ve pozitif etkiye sahip olduğu görülmüştür. Genel Bilgi ve İşlevsel Beceriler boyutunun bazı aşamalarda 

negatif yönlü etkisi belirlenirken, Günlük Kullanım boyutunun yalnızca ihtiyacın fark edilmesi aşamasında, 

Profesyonel Üretim boyutunun ise ihtiyacın fark edilmesi ve satın alma sonrası değerlendirme aşamalarında 

anlamlı olduğu tespit edilmiştir. Buna karşılık Gizlilik ve Güven ile Sosyal Boyut değişkenlerinin satın alma karar 

süreci üzerinde anlamlı bir etkisi bulunmamıştır. Bu sonuçlar, dijital okuryazarlığın çok boyutlu bir yapıya sahip 

olduğunu ve her boyutunun tüketici davranışlarını farklı biçimlerde etkileyebildiğini göstermektedir. 

Demografik değişkenlere ilişkin analizlerde yalnızca yaş değişkeninin dijital okuryazarlık düzeyi üzerinde anlamlı 

farklılık oluşturduğu belirlenmiştir. Buna karşılık cinsiyet, eğitim durumu ve gelir düzeyi açısından anlamlı bir 

farklılık bulunmamıştır. Satın alma karar süreci açısından ise yaş, cinsiyet, eğitim durumu ve gelir düzeyi 

değişkenlerinin anlamlı farklılık oluşturmadığı sonucuna ulaşılmıştır. Bu araştırmanın örnekleminde satın alma 

karar süreci puanlarının incelenen demografik değişkenlere göre anlamlı biçimde farklılaşmadığı belirlenmiştir. Bu 

sonuç mevcut örneklem ve kullanılan ölçüm araçları çerçevesinde değerlendirilmelidir. 

Genel olarak değerlendirildiğinde araştırma bulguları, dijital okuryazarlığın tüketici satın alma karar sürecini 

etkileyen önemli bir değişken olduğunu göstermektedir. Özellikle etik ve sorumluluk boyutunun karar sürecinin 

tüm aşamalarında etkili olması, dijital ortamda bilinçli ve sorumlu davranışların tüketici kararları açısından önemini 

ortaya koymaktadır. Araştırmanın, dijital okuryazarlık ile tüketici davranışları arasındaki ilişkinin daha iyi 

anlaşılmasına katkı sağlayacağı değerlendirilmektedir. Elde edilen bulguların, işletmelerin tüketicilerin dijital 

yeterliliklerini dikkate alan iletişim uygulamaları geliştirmelerine ve dijital okuryazarlığı desteklemeye yönelik 

çalışmaların planlanmasına yol gösterici olabileceği düşünülmektedir. 
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