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MakaleBilgisi Ozet

Bu arastirma, dijital promosyonlar ve tiiketici yorumlarimin e-ticaret platformlarinda satin
alma davramsina etkisini incelemektedir. Anket yontemiyle, farkli yas gruplarindan 224

g?lisl _: %?//312_//228223 kisiden veri toplanmis ve SPSS26 ile analiz edilmistir. Bulgular, dijital promosyonlar ve
Kggiltme: 29/06/2025 tiiketici yorumlarimin satin alma niyetlerini pozitif yonde etkiledigini gostermektedir.

Istatistiksel analizlerde, demografik ozelliklerin bu deSerlendirmelerle anlamli bir iliski
gostermedigi, ancak dijital promosyonlar ve yorumlarm satin alma davramisindaki

degisimlerin %04 iinii acikladigi belirlenmistir. Sonuglar, e-ticaret firmalarimin tiiketici
gliveni ve memnuniyetini artirmak i¢in bu unsurlara dncelik vermesi gerektigini
vurgulamaktadir.
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Articlelnfo Abstract

This research examines the impact of digital promotions and consumer reviews on purchase
behavior on e-commerce platforms. Data was collected from 224 people of different age
groups through a survey method and analyzed with SPSS26. The findings show that digital
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GIRIS

Internetin ve dijital teknolojilerin hizli bir sekilde gelismesi ve toplum farkindaliginin artmasi
(Yosumaz, 2024), e-ticaret platformlarinin tiiketicilerin giinliik aligveris aliskanliklarinda 6nemli bir
yere sahip olmasina yol agmistir. Geleneksel ticaretin yerini almaya baslayan e-ticaret, kullanicilara
genis bir tirlin yelpazesine ve hizmetlere hizli ve kolay erisim imkan1 sunarken, satin alma kararlarini
etkileyen cesitli pazarlama stratejilerinin ve araglarinin kullanimini zorunlu hale getirmektedir. Bu
cergevede e-ticaret platformlari, kullanict deneyimini zenginlestirmek ve miisteri sadakatini artirmak
amaciyla dijital promosyonlar (indirimler, kuponlar, kampanyalar) ve tiiketici yorumlar1 gibi araglari
etkin bir bicimde kullanmaktadir.

Dijital promosyonlar, tiiketicilerin satin alma davraniglarin1 olumlu bir sekilde etkileyerek, onlari
belirli iiriin ve hizmetlere yonlendirmekte 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu promosyonlar, tiiketicilere
maliyet avantajlar1 sunarak aligveris yapma niyetlerini artirmakta ve satin alma siirecini
kolaylastirmaktadir. Ote yandan, tiiketici yorumlar1 e-ticaretin dinamiklerinde kritik bir yer tutar ve
potansiyel alicilarin {iriin veya hizmetlerle ilgili daha bilingli kararlar almalarina yardimer olmaktadir.
Olumlu yorumlar, tiiketici giivenini artirirken, olumsuz yorumlar ise satin alma niyetlerini olumsuz
etkileyebilir. Bu baglamda, dijital promosyonlar ile tiiketici yorumlari arasindaki etkilesim, e-ticaret
stratejilerinin gelistirilmesinde géz dniinde bulundurulmasi gereken énemli bir faktordiir.

Bu arastirmanin amaci, e-ticaret platformlarindaki dijital promosyonlarin ve tiiketici yorumlarinin
satin alma davranisi lizerindeki etkilerini derinlemesine incelemektir. Ayrica, bu iki degiskenin
birbirleriyle olan etkilesimini anlamak ve e-ticaret stratejilerine yon verecek Oneriler sunmak da
hedeflenmektedir. Calisma bulgulari, katilimcilarin demografik 6zellikleri ile dijital promosyonlar ve
online yorumlar iizerindeki degerlendirmeleri arasinda anlamli bir iliski bulunmadigini ortaya
koymustur. Cinsiyet, yas grubu, egitim durumu, gelir diizeyi ve islem sayist gibi degiskenlerin,
tilkketici davranmiglarini etkileyen dijital faktorler iizerinde belirgin bir etkisi olmadig1 belirlenmistir.
Bu durum, demografik Ozelliklerin e-ticaret stratejilerinin tasariminda smurlt  bir  katki
saglayabilecegini gostermektedir.

Bununla birlikte, regresyon analizi sonuglar dijital promosyonlar ve online yorumlarin satin alma
davranig1 lizerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif bir iligkiye sahip oldugunu ortaya
koymaktadir. R? degerinin yaklasik %64 olmasi, bu iki degiskenin tiiketici satin alma davranisindaki
degisimlerin Onemli bir kismimi1 acikladigini gostermektedir. Elde edilen bulgular, dijital
promosyonlarin ve kullanici yorumlarinin tiiketici karar alma siireglerinde olumlu bir rol oynadigini
desteklemektedir. Caligmanin giivenilirligini artiran diger bulgular arasinda, modelde ¢oklu baginti
sorunu olmadigini gosteren VIF degerleri ve otokorelasyon bulunmadigini gésteren Durbin-Watson
testi yer almaktadir. Bu cercevede, arastirma sonuglar1 dijital promosyonlarin etkili bir sekilde
kullanilmas1 ve olumlu tiiketici yorumlarinin tesvik edilmesiyle e-ticaret platformlarinda satin alma
niyetlerinin artirilabilecegini ortaya koymaktadir.

Literatiir incelendiginde, dijital promosyonlarin ve tiiketici yorumlarinin e-ticaret alanindaki etkileri
tizerine yapilan bir¢cok calisma One c¢ikmaktadir. Chen (2012), etkili geri bildirim sistemlerinin
tiiketicilerin deneyimlerini paylagsmalarina olanak tanidigin1 ve bu durumun g¢evrimici isletmelerin
giivenilirligini artirarak rekabeti tesvik ettigini belirtmistir. Lee ve arkadaslar1 (2011), ¢evrimigi
degerlendirmelerin, tiiketicilerin algilarin1 ve satin alma niyetlerini etkileyen giiclii onaylar olarak
islev gorebilecegini ifade etmistir. Mudambi ve Schuff (2010), tiiketici degerlendirmelerinin
baglaminin, karar verme stireglerini 6nemli Olglide etkileyebilecegini one siiren teorik bir ¢ergeve
sunmustur. Olumlu degerlendirmeler, tiiketici glivenini artirabilir ve algilanan riski azaltarak satin
alma olasiliginm artirabilir (Wu vd., 2019). Ketelaar ve arkadaglar1 (2015), daha bilgili tiiketicilerin
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incelemeleri acemilere kiyasla farkli degerlendirdigini ve tiiketici uzmanligmin inceleme degerini
etkileyebilecegini gostermistir. Guo ve arkadaslar1 (2022), uzman incelemelerinin c¢atisma
durumlarinda genellikle tiiketici incelemelerine gore 6ncelikli oldugunu tespit etmis ve inceleme
kaynagiin tiiketici se¢imlerini 6nemli 6l¢iide etkileyebilecegini ortaya koymustur. Zhu ve Zhang
(2010), ¢evrimigi degerlendirmelerin etkisinin iirlin ve tiiketici 6zelliklerine gore degistigini ve e-
ticaret ortamlarindaki tiiketici davraniginin karmagikligini vurgulamistir. Li ve arkadaslari (2021),
farkli inceleme formatlarinin (metin, resim, video) algilar1 ve satin alma niyetlerini nasil etkiledigini
incelemis ve daha zengin formatlarin tiiketici katilimini ve karar verme siirecini artirabilecegini 6ne
stirmiistiir. Bu bulgular, {irtinleri degerlendirmek i¢in gorsel ve metinsel bilgilere giivenen tiiketiciler
icin onemli bir bilgidir.

Bu baglamda, dijital promosyonlar iirlinlerin goriiniirliiglinii artirirken ve satin almay hizlandirirken,
tiiketici yorumlar1 giiveni ve algilanan riski etkileyen temel bilgileri saglar. E-ticaret stratejilerinde
dijital promosyonlarin artirilmasit ve kullanici geri bildirimlerinin goriiniirliigiiniin saglanmast,
tiiketici glivenini ve memnuniyetini artirarak satin alma davranisini olumlu yonde etkileyebilir. E-
ticaret firmalarinin pazarlama stratejilerinde bu unsurlarin énemini vurgulamasi, tiiketici davraniglar
tizerindeki etkilerini dikkate almasi gerekmektedir. Gelecek ¢alismalar, bu iki degiskenin farkli
sektorlerdeki etkilerini inceleyerek ve kullanict deneyimlerine dayali derinlemesine analizler yaparak
e-ticaretin gelecekteki yonelimlerini anlamada 6nemli bir adim olacaktir.

TEORIK ARKA PLAN
E-Ticaretin Tarihgesi ve Gelisimi

E-ticareti, 19601 yillarin basinda baslayarak, sektoriin hizli gelisimi ve internetin giderek
yayginlagmasi ile bu gilinkii hale gelmistir. Kaynaklara gore ilk olarak ¢evrimici aligveris, 11 Agustos
1994'te Sting'in "Ten Summoner's Tales" albiim satmasiyla baslamistir (Smithsonian Magazine,
2015). O giinden bu yana, e-ticaret sektorii hizli bir sekilde geliserek suanda ¢ok biiyiik bir sektor
halini almistir. E-ticaretin biiylimesi pandemi siireciyle birlikte son senelerde hizli bir ivme
yakalamistir. 2023 yil1 Subat ay1 itibariyle e-ticaret satislari kiiresel olarak 5 trilyon dolarda fazlayken,
2027 yilinda satiglarin 7.5 trilyon dolardan fazla olmasi1 beklenmektedir (Statista, 2023b).

E-Ticaret Kavram

E-ticaret veya elektronik ticaret, yapilan islemlerin internet lizerinden gerceklestirildigi icin
elektronik olarak isimlendirilmektedir. internet kullanilarak cesitli esya, mal veya hizmetleri satin
almak ya da satmak olarak ifade edilebilir. Bagka bir deyisle tiiketici ile isletmeler arasindaki
islemlerin gerceklestirilmesi olarak ifade edilmektedir (Giilbas1 ve Taskin, 2024, Cox ve Dale, 2001).
Online islemler sirasinda tiiketici ve isletmelere arasindaki mal, para, veri ve hizmet aligverisleri
internet lizerinden saglanmaktadir. Yani e-ticaret; saticilarin, alicilarin, islem giivenliginin, finansal
kurumlarin ve bilgi iletisim teknolojisinin yardimi ile islevsel yonden birbirlerine bagl oldugu bir
durumdur (Mexmonov, 2020). E-ticarette miisteriden isletmeye, miisteriden miisteriye, isletmeden
miisteriye ve isletmeden isletmeye gibi bazi modelleri bulunmaktadir (O'Leary, 2000).

Dijital diinyanin gerekliliginden kaynakli neredeyse biitiin isletmeler e-ticaret ile i¢ icedir (Trautman,
2015). isletmeler, pazar hizina uyum saglamak, tiiketiciler ise ilgi odag1 ve rekabetgi olmak amaciyla
cevrimici satig platformlar1 kurarlar. Tiketiciler, magazalarda dolagma geregi hissetmeden daha
uygun fiyatlar gorerek alisveris yapabilme imkanina sahip olduklari i¢in online aligveris avantajli bir
durumdur (Thakur ve Srivastava, 2015). Fiziki bir ortam bulunmadan isletmelerin {riinlerini
tanitmasi, teslimatlarini hizli bir sekilde yapmasi ve hizmetlerin miisterilere daha etkin sunulmasi gibi
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cogu oOzellik, e-ticaretin Ozelliklerindendir (Strzelecki ve Rizun, 2020). E-ticaret, tiiketicilere
isteklerini ve ihtiyaglarimi kendi tercih ettikleri dogrultuda sunan bir platformdur. Bu platformlar,
tilketicilere ait aligveris bilgilerini degisik elektronik sistemler sayesinde kayit altina alarak bu
dogrultuda secenekler sunar. Diger bir yontemde ise aligveris yapmaya gerek kalmadan tiiketicilere
ait tiklanma bilgileri "¢erez" dosyalarinda saklanir (Stead ve Gilbert, 2001). Bu yontemle isletmeler,
tiiketicilere ait bilgileri 6grenirler ve tiiketicilerin aligverislerini daha kolay yapmalarini saglarlar. Bu
durum kavram kisisellestirme ad1 olarak bilinir (Li ve Karahanna, 2015).

Online Tiiketici Yorumlar

Online tiiketici yorumlari, bir iiriin, hizmet veya marka hakkinda mevcut, potansiyel veya gecmis
tilketicilerin kendi deneyimlerini ve goriislerini paylastiklari, internet ortaminda kolaylikla
erigilebilen yazili igeriklerdir. Bu yorumlar, sosyal medya platformlarinda, e-ticaret sitelerinde,
forumlarda veya cesitli dijital mecralarda yayimlanarak, diger tiiketicilere iirlin veya hizmet hakkinda
bilgi sunar. Yorumlar, genellikle tiiketici deneyimine dayali olumlu ya da olumsuz degerlendirmeler
icerir ve elektronik agizdan agiza iletisimin (e-WOM) 6nemli bir tiiriinii temsil eder. Tiiketicilerin
satin alma kararlarini etkileyen bu igerikler, giivenilirlikleri ve tirlin/hizmet performanst hakkindaki
detayl bilgileriyle dikkat ¢ceker (Akdogan, Akyol, 2016).

Online tiiketici yorumlari, tiiketicilerin bir {iriin, hizmet veya marka hakkinda internet ortaminda
kendi deneyimlerini, goriislerini ve Onerilerini paylastiklar1 dijital iceriklerdir. Bu yorumlar, {iriin ya
da hizmetle ilgili olumlu veya olumsuz geri bildirimler sunarak diger tiiketicilerin bilgi edinmesine
ve karar verme siireglerine katki saglar. Online platformlarda yayimlanan bu yorumlar, tiiketiciler
arasinda elektronik agizdan agiza iletisimin bir uzantis1 olarak kabul edilir ve genis bir kitleye
ulagabilme ozelligi tasir. Online yorumlar, genellikle e-ticaret siteleri, sosyal medya platformlart,
bagimsiz tiiketici forumlari veya bloglar gibi gesitli dijital kanallarda paylasilir. Igerik, yorum yazanin
deneyimine, uzmanlik diizeyine, yorumun kalitesine ve yapildigi platformun niteligine bagl olarak
degisiklik gosterebilir. Bilgilendirici ve tavsiye edici bir rol iistlenen online yorumlar, tiiketicilerin
satin alma kararlarinda etkili bir ara¢ olarak degerlendirilir ve hem bilgi saglama hem de diger
tiiketicilere rehberlik etme islevi goriir (Akdeniz, Ozboliik, 2019).

Dijital Promosyon

Promosyon, isletmelerin miisteri sadakatini artirmak, satislarin1 desteklemek veya markalarinm
tanitmak amaciyla iriin veya hizmetlerini tiiketicilere iicretsiz veya indirimli olarak sunma
stratejisidir. Miisteri sadakat programlar1 kapsaminda verilen promosyonlar, genellikle miisterilerin
aligveris aliskanliklarini tesvik etmek ve isletmeye bagliliklarini giiclendirmek amaciyla diizenlenir.
Bu tlir promosyonlar, isletmelerin finansal raporlarinda, uluslararas1t muhasebe standartlar1 ve ilgili
diizenlemeler dogrultusunda muhasebelestirilir. Ozellikle TFRS Yorum 13 kapsaminda, promosyon
driinleriyle ilgili islemler titizlikle ele alinarak, finansal raporlamanin giivenilirligi ve
karsilastirilabilirligi saglanir (Tugay, Dokur, 2015).

Dijital promosyonlar, isletmelerin miisterilerine veya hedef kitlelerine dijital platformlar {izerinden
sundugu &diil, indirim veya avantajlar ile miisteri sadakatini artirmay1 ve yeni misteriler kazanmay1
hedefleyen pazarlama stratejileridir. Geleneksel promosyon yontemlerine alternatif olarak ortaya
¢ikan dijital promosyonlar, teknolojinin sundugu firsatlar sayesinde hem daha genis kitlelere ulagsma
hem de maliyetleri optimize etme avantaji saglar.

Dijital promosyonlarin kapsamina sunlar girmektedir:

o Ucretsiz dijital hizmetler: Internet, konusma veya SMS paketleri.

85



Uluslararasi Sosyal ve Ekonomik Calismalar Dergisi, 2025; 6,(1)

o Sadakat édiilleri: Kredi kartlarina yiiklenen bonuslar, miller, puanlar.

o Sektor bazh ozel firsatlar: Havayolu sirketlerinin ¢evrimigi aligverislerde sundugu indirimli
ugak biletleri.

o E-ticaret avantajlari: Cevrimici aligveris sitelerinin 6zel giinlere yonelik indirimleri.
e Sanal odiiller: Cevrimici oyunlarda sunulan 6zel sanal haklar veya avantajlar.
o Kisisellestirilmis firsatlar: Arkadaslik sitelerinin {liyelerine 6zel indirimleri.

e Sadakat programlari: Biiyiikk zincir magazalarin hediye/sadakat kartlart ve bu kartlara
yiiklenen puanlar (Civak, 2020).

Satin Alma Davranisi

Satin alma davranisi, tiiketicinin belirli bir {irlinli veya hizmeti gelecekte tekrar satin alma istegini
ifade eder. Bu kavram, tiiketicilerin kalite, giiven, memnuniyet, sadakat ve baglilik gibi unsurlar
cergevesinde degerlendirilir (Giilbagi ve Soylemez, 2024: 494). Tiiketici satin alma davranist,
tiiketicilerin ihtiyaclarini ve arzularini tatmin etmek i¢in bir seyleri veya hizmetleri se¢mesi, satin
almasi, kullanmasi ve atmas1 gibi uzun siiren bir siirectir. Bu siire¢ birka¢ adimdan olusabilir. Bu
davranisi tanimlayan bir diger tanim ise miisterilerin kisisel ihtiya¢larini kargilamak i¢in bir iiriin satin
aldiktan veya bir hizmet kullandiktan sonra hissettikleridir. Tiiketicinin duygusal veya zihinsel
ihtiyacindan kaynaklanan {iriin ve hizmetlerin edinilmesi ve kullanilmasini iceren bir dizi faaliyet
olarak tanimlanmigtir. Yukarida verilen tiim tanimlar bizi tek bir sonuca gotiirmektedir: tiiketici belirli
bir zamanda kendi ihtiyaglar1 dogrultusunda bir iiriin ya da hizmet satin almaktadir. Bu nedenle,
tilkketicilerin satin alma davranislarini ve belirli bir liriinii segme yollarin1 anlama ihtiyaci sirketler i¢in
onemli bir faktordiir. Sirketlerin ticari hedeflerine ulasabilmesi icin ydneticilerin tiiketici
davraniglarin1 anlamasi gerekir. Tiiketicilerin satin alma tercihleri, bir sirketin pazarlama stratejisinin
pazar talebiyle ne kadar basarili bir sekilde eslestigini ortaya koyar. Tiiketicilerin satin alma
davraniglar1 hakkinda iyi bir farkindalik olusturmak sirketler i¢in parlak bir taraftir. Cesitli satin alma
davraniglarin1 anlamak, tiim c¢abalarin dogru hedef pazara odaklanmasina yardimci olur. Dahasi,
sirketler miisterilerini satin almaya ikna etmek i¢in hizmetlerini veya iirlinlerini tanitmak ve reklamini
yapmak i¢in harekete gecerler (Douche, 2023).

YONTEM
Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirmanin temel amaci, e-ticaret platformlarinda dijital promosyonlar (indirimler, kuponlar,
kampanyalar) ve tliketici yorumlarmin (iirtin ve hizmetlere iliskin kullanici geri bildirimleri) satin
alma davranis1 iizerindeki etkilerini derinlemesine incelemektir. Calisma, bu iki degiskenin
etkilesimini anlamay1 ve e-ticaret stratejilerine yon verecek Oneriler sunmayr hedeflemektedir.
Arastirmanin 6nemi, dijital promosyonlar ve tiiketici yorumlarinin, tiiketici giivenini artirma ve satin
alma niyetlerini olumlu yonde etkileme potansiyelini ortaya koyarak, e-ticaret firmalarinin pazarlama
stratejilerini daha etkili bir sekilde olusturmasina yardimci olmasidir. Ayrica, demografik 6zelliklerin
(cinsiyet, yas, egitim durumu, gelir diizeyi gibi) bu stratejiler iizerindeki sinirh etkisini belirlemek,
firmalarin hedef kitlelerine uygun kampanyalar gelistirmelerine olanak tanimaktadir. Sonug olarak,
bu caligma, hem akademik alanda yeni arastirmalara kap1 aralarken hem de pratik uygulamalar i¢in
degerli bilgiler sunarak e-ticaretin dinamiklerini daha iyi anlamamiza yardimci olacaktir.
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Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Tiiketici Yorumlan &‘

Dijital Promosyon H2

Satin Alma Davranis

Sekil 1. Arastirmanin Modeli
Arastirmanin amaglar1 dikkate alinarak olusturulan arastirma hipotezleri asagida sunulmustur.

Hipotezler:

H1: E-ticarette tliketici yorumlari, satin alma davranisi tizerinde olumlu yonde iligkilidir.
H2: E-ticarette dijital promosyon, satin alma davranisi iizerinde olumlu yonde iliskilidir.
Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini, Balikesir ili Edremit il¢esinde faaliyet gosteren 20 farkli otel isletmesinde
calisan ve e-ticaret kullanan bireyler olusturmaktadir. Bu dogrultuda, 300 kisilik bir orneklem
secilmis ve bu kisilerle anket calismasi gerceklestirilmistir. Ancak, toplanan yanitlar arasinda
belirlenen kriterlere uygunluk agisindan yapilan degerlendirme sonucunda, yalnizca 224 katilimcinin
verileri analize dahil edilmistir. Bu durum, arastirmanin giivenilirligini artirmak ve sonuglarin
gecerliligini saglamak amaciyla belirlenen kriterler dogrultusunda gergeklestirilmistir.

Arastirmanin Yontemi

Calismada, katilimcilarin online yorumlarina iliskin degerlendirmelerini 6lgmek amaciyla Akdogan
ve Akyol (2016) tarafindan gelistirilen ol¢ek kullanilmistir. Dijital promosyonlara iliskin
degerlendirme 6lgegi ise Civak (2020) ¢alismasindan alinmistir. Ayrica, katilimcilarin satin alma
davraniglarini belirlemeye yonelik 6lcek, Lee Tan Shea, Ariff M.S., Zakuan Norhayati, Sulaiman
Zuraidah ve Saman M.Z.M. (2016) ¢alismalarindan esinlenerek hazirlanmstir.

Online yorum o6lgegi 12, dijital promosyon O6l¢egi 7 ve satin alma davranisi Olgegi 5 ifade
icermektedir. Sorular 1 Kesinlikle Katilmiyorun-5 Kesinlikle Katiliyorum seklinde 5°1i likert olarak
hazirlanmistir. Ayrica ankete cinsiyet, yas, gelir, egitim durumu ve e-ticaret islem sayis1 bilgilerine
ulagmak icin gerekli sorular eklenmistir. Anketle yiiz yiize veri toplama yolu ile toplanmis ve saglikli
dontis alinan 224 kisiye iliskin veriler analizlere dahil edilmistir.
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Ug farkli 8lgege iliskin ifadelerin giivenilirlik ve gegerliligini 6lgmek icin Cronbach's Alpha degerleri
ve faktor yiikleri hesaplanmis ve tablo halinde sunulmustur. Yapilacak olan analizlerin se¢iminde
Olceklere iliskin verilerin normal dagilip dagilmadigina basiklik ve carpiklik degerleri tizerinden
karar verilmis ve parametrik testler yapilmasi gerektigine karar verilmistir. Katilimcilarin online
yorum, dijital promosyon ve satin alma davramisina iliskin degerlendirmeleri ile cinsiyetleri
arasindaki iligki t-testi ile yas, gelir, egitim durumu ve e-ticaret islem sayist ile olan iliski Anova testi
ile analiz edilmistir. Son olarak online yorum ve dijital promosyonun satin alma davranisi tizerindeki
etkisi ¢oklu regresyon testi ile analiz edilmistir. Analizlerin tamaminda SPSS26 paket programi
kullantlmistir.

BULGULAR
Analiz Sonuclari
Katiimcilarin Demografik Istatistikleri
Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Dagilimi

Frekans Yiizde

Erkek 108 48,2
Cinsiyet Kadin 116 51,8
Toplam 224 100,0

Frekans Yiizde

Ilkdgretim 35 15,6
Lise 42 18,8
On Lisans 66 29,5
Egitim Durumu
Lisans 40 17,9
Lisanstisti 41 18,3
Toplam 224 100,0

Frekans Yiizde

16-26 149 66,5
38-48 19 8,5
Yas 49-59 23 10,3
60 ve st 33 14,7
Toplam 224 100,0

Frekans Yiizde

114001-15000 35 15,6
20001-30000 124 55,4
Gelir —
30001 ve Ustii 65 29,0
Toplam 224 100,0
Frekans | Yiizde
Islem Sayis1 1-3 41 18,3
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4-7 40 17,9
8-11 76 33,9
12 ve iistii 67 29,9
Toplam 224 100,0

Katilimcilardan 108 kisi erkek 116 kisi ise kadindir. Egitim durumu agisindan 35 ilkogretim, 42 lise,
66 On lisans, 40 lisans ve 41 lisanststii katilime1 bulunmaktadir. Katilimeilarin biiyiik bir kismi 16-
26 yas aragindaki 149 kisiden olusurken, 19 kisi 38-48 yas aralifinda, 23 kisi 49-59 ve 33 kisi 60 ve
iizeri yas grubundadir. Gelir seviyesi agisindan 20bin-30bin araligindaki grup 124 kisi 30bin iizeri
gelir elde eden 65 kisi bulunmaktadir. Geliri 11bin-15bin araliginda olan 35 kisi vardir. E-ticaret
aligveriglerinde aylik islem sayis1 olarak 1-3 islem yapan 41 kisi 4-7 islem yapan 40 kisi, 8-11 islem
yapan 76 ve 12 ve {istil islem yapan 67 kisi vardir.

Olgeklere Iliskin Tammlayici Istatistikler

Tablo 2. Tanimlayici Istatistikler

Online Dijital Promosyon | Satin Alma Davranigi
Yorumlar
Std. Sapma ,68135 ,78651 ,88073
Carpiklik -,118 -,179 -,702
Basiklik -,291 -,546 ,507
Minimum 2,08 1,86 1,00
Maximum 5,00 5,00 5,00

Tablo 2 incelendiginde ii¢ dl¢ege iliskin ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin + 1,5 -1,5 araliginda
oldugu gozlemlenmektedir. Bu degerler ii¢ dlgege iliskin elde edilen verilerin normal dagildigini
gostermektedir (Tabachnick ve Fidell. 2013). Bu sebeple ¢alismada parametrik testler tercih

edilmistir.

Faktor Analizi

Tablo 3. Faktor Analizi ve Cronbach's Alpha Degerleri

Faktor

Online Yorumlar (Cronbach's Alpha: ,901) Yiikleri
Online tiiketici yorumlar1 {iriin hakkinda bilgi sahibi olmami saglar. ,552
Online tiiketici yorumlar1 satin alma kararimda etkilidir. ,606
Bir iiriinle ilgili online tiiketici yorumlarinin sayisi birden fazla ise giivenim artar. ,816
Uriinle dogrudan alakali olan online tiiketici yorumlarim faydali bulurum. ,826
Online tiiketici yorumlart satin alma kararimda bana fayda saglar. ,783
Online tiiketici yorumlar1 yakin tarihte yazilmigsa faydalidir. ,688
Online tiiketici yorumlar1 kapsamli yazilmissa faydali oldugunu diistintiriim. ,824
Farkli sitelerde benzer yorumlar: goriirsem yoruma karsi giivenim pekisir. ,672
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Online tiiketici yorumu yazan kisinin kimligi belliyse yoruma giivenim artar. 137
Online tiiketici yorumlari, magaza ve internet arasinda satin alma tercihimi etkiler. ,786
Online tiiketici yorumlarini okumak aligverisimde bana zaman kazandirir. ,532
Online tiiketici yorumlar1 dnyargili yazilmamissa giivenilir oldugunu diistiniiriim. ,540
KMO Measure of Sampling Adequacy ,738
Bartlett’s Test of Sphericity ,000
Dijital Promosyon (Cronbach's Alpha: ,896) SESEZ;
Dijital promosyonlar tiiketicilere yarar saglamak i¢in yapilir. ,710
Dijital promosyon uygulanan bir markay1 her zaman kullandigim bir markaya tercih ederim. ,848
Dijital promosyonlar daha dnce hi¢ denemedigim bir {irlinii satin alma firsat1 sunar. ,859
Dijital promosyonlar1 biitgemi rahatlatan uygulamalar olarak goriiriim. ,870
Dijital promosyonlardan yararlandigimda kendimi iyi hisseder, yararlanmadigimda bir firsati ,780
kagirdigimi diisiinerek rahatsiz olurum.
Dijital promosyonlar iiriin satin alirken karar vermemi kolaylastirir. ,720
Dijital promosyonlar, ihtiya¢ duydugum {iriinii hatirlatarak neyi ne kadar alacagim konusunda bilgiler ,684
sunarak, aligverisimi kolaylagtirir.
KMO Measure of Sampling Adequacy 871
Bartlett’s Test of Sphericity ,000
Satin Alma Davranmisi (Cronbach's Alpha: ,868) \I;SEZ;
Muhtemelen bu sitedeki {iriinleri alacagim. ,859
Muhtemelen bu siteyi arkadaslarima tavsiye edecegim. ,863
Bu web sitesine bilgi vermekten ¢ekinmem ,878
Bu siteden aligveris yapmak i¢in kredi kartimi kullanirdim 721
Gelecekte muhtemelen bu web saticistyla islem yapacagim 711
KMO Measure of Sampling Adequacy ,7193
Bartlett’s Test of Sphericity ,000

Tablo 3’te dlgeklere iliskin ifadelerin faktor yiikleri ve dlgeklerin Cronbach's Alpha degerleri
sunulmustur. Hem faktor yiikleri hem de Cronbach's Alpha degerleri 6lgeklerin giivenir ve gecerli
oldugunu gostermektedir. Faktor analizi i¢in hesaplanan KMO degerleri de verinin faktor analizi i¢in
uygun oldugunu gostermektedir. Bu sonuclar dlgeklerden herhangi bir ifade ¢ikarilmasina gerek

olmadig1 yoniinde yorumlanmistir.

Demografik Veriler Ile Olceklere iliskin Degerlendirmeler Arasindaki liski

Bu kisimda katilimeilarin cinsiyet, yas, gelir, egitim durumu ve aylik e-ticaret islem sayisi ile
online yorumlar, dijital promosyon ve satin alma davranislar1 arasindaki iliski analiz edilmistir.

Cinsiyet (t-testi) Analizi
Tablo 4. T-testi (Cinsiyet)

Cinsiyet Levene Testi Istatistikleri t-testi Istatistikleri
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F Sig. df Sig. (2-tailed)
Online Yorumlar 2,439 ,120 -, 787 222 432
Dijital Promosyon 1,923 ,167 -,665 222 ,507
Satin Alma Davranigi ,061 ,806 -1,019 222 ,309

Tablo 4’te Levene varyans ve t-testi istatistikleri yer almaktadir. Anlamlilik degerleri
incelendiginde katilimcilarin online yorumlar, dijital promosyon ve satin alma davraniglarina iliskin
degerlendirmeleri ile cinsiyetleri arasinda istatistiki bir iligki olmadig1 saptanmustir.

Yas (Anova) Analizi
Tablo 5. Anova (Yas)

Yas Kareler Top. df Ortalama Kare F Sig.
Gruplar arast ,801 3 ,267 572 ,634
Online Yorumlar Grup i¢i 102,724 220 467
Toplam 103,526 223
Gruplar arast 2,180 3 127 1,178 ,319
Dijital Promosyon Grup ici 135,767 220 ,617
Toplam 137,948 223
Gruplar arast 2,699 3 ,900 1,162 325
Satin Alma Davranisi Grup ici 170,279 220 74
Toplam 172,978 223

Tablo 5 incelendiginde katilimcilarin online yorumlar, dijital promosyon ve satin alma
davranislarina iliskin degerlendirmeleri ile i¢erisinde bulunduklar1 yas gruplar1 arasinda istatistiki bir
iliski olmadigi tespit edilmistir.

Egitim Durumu (Anova) Analizi

Tablo 6. Anova (Egitim Durumu)

Egitim Durumu Kareler Top.| df |Ortalama Kare| F | Sig.
Gruplar arasi ,960 4 ,240 513,727
Online Yorumlar | Grup igi 102,565 |219 ,468
Toplam 103,526 |223
Gruplar arasi ,281 4 ,070 112,978
Dijital Promosyon | Grup igi 137,666 |219 ,629
Toplam 137,948 | 223
Gruplar arast 312 4 ,078 ,099 | ,983
Satin Alma Davranisi
Grup i¢i 172,667 |219 ,788
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Toplam

172,978

223

Tablo 6 incelendiginde katilimcilarin online yorumlar, dijital promosyon ve satin alma
davraniglarina iligskin degerlendirmeleri ile egitim durumu arasinda istatistiki bir iliski olmadig1 tespit

edilmistir.
Anova (Gelir Diizeyi) Analizi
Tablo 7. Anova (Gelir Diizeyi)

Gelir Diizeyi Kareler Top.| df |Ortalama Kare| F | Sig.
Gruplar arast ,587 2 ,294 ,6311,533
Online Yorumlar | Grup igi 102,938 |221 ,466
Toplam 103,526 |223
Gruplar arast ,180 2 ,090 ,144 | 866
Dijital Promosyon | Grup igi 137,768 |221 ,623
Toplam 137,948 |223
Gruplar arast ,320 2 ,160 ,2051,815
Satin Alma Davranisi | Grup igi 172,658 221 ,781
Toplam 172,978 |223

Tablo 7 incelendiginde katilimcilarin online yorumlar, dijital promosyon ve satin alma
davranislaria iliskin degerlendirmeleri ile gelir diizeyleri arasinda istatistiki bir iliski olmadig1

saptanmuistir.

Anova (Aylik E-Ticaret Sikhigi) Analizi

Tablo 8. Anova(islem Sayisi)

Aylik e-ticaret islem Sayisi Kareler Top.| df |Ortalama Kare| F | Sig.
Gruplar arast ,236 3 ,079 , 168,918
Online Yorumlar | Grup i¢i 103,289 | 220 ,469
Toplam 103,526 |223
Gruplar arast ,550 3 ,183 ,294 | ,.830
Dijital Promosyon | Grup igi 137,397 | 220 ,625
Toplam 137,948 |223
Gruplar arasi ,166 3 ,055 ,070|,976
Satin Alma Davranisi | Grup igi 172,812 220 ,786
Toplam 172,978 |223

Tablo 8 incelendiginde katilimcilarin online yorumlar, dijital promosyon ve satin alma
davraniglaria iliskin degerlendirmeleri ile islem sayisi arasinda istatistiki bir iliski olmadig tespit

edilmistir.
Regresyon Analizi
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Calismanin hipotezlerini test etmek igin satin alma davraniginin bagimli, online yorum ve dijital
promosyon degiskenlerinin bagimsiz oldugu regresyon modeli asagidaki gibidir.

SADL- =a+ ,810NLt + ﬁZD]Tt + ut
Denklemdeki SAD satin alma davranisini, ONL online yorum ve DIJT dijital promosyon
degiskenlerini temsil ederken a sabiti ve u_t hata terimidir.

Tablo 9. Regresyon Sonuglari

Satin Alma Davranist B Std. Hata | Beta t Sig. VIF
Sabit -510 205 2,490 | ,014™

Online Yorum ,928 ,067 ,718 13,774 ,000™ | 1,663
Dijital Promosyon | 135 058 121 | 2313 | 0227 | 1,663
R2 ,639

Durbin-Watson: 1,814

Tablo 9’da regresyon modelinin sonuglar1 sunulmustur. Analiz sonuglarina gore online yorum ve
dijital promosyon degiskenleri ile satin alma davranisi arasinda istatistiki olarak anlamli ve pozitif bir
iligki tespit edilmistir. Bu sonuca gore katilimcilarin online yorum ve dijital promosyona iliskin
degerlendirmelerinin pozitif yonde iyilesmesi satin alma davranigini da olumlu yonde etkilemektedir.
R? degerleri online yorum ve dijital promosyon degiskenlerinin satin alma davranisindaki
degismelerin yaklasik % 64’iinii aciklayabildigini gdstermektedir. VIF degerleri modelde ¢oklu
baginti sorunu olmadigini gosterirken Durbin-Watson test sonug¢lari modelde otokorelasyon
olmadi@ina isaret etmektedir.

SONUC

Dijital teknolojilerin hizla gelistigi ve ticaret alanini etkiledigi bir donemde e-ticaret lizerinden satiglar
bliyiik 6nem kazanmistir. Bu platformlardaki rekabet saticilar tirtinlerinin miisteriler tarafindan fark
edilebilmesi i¢in gerekli pazarlama faaliyetlerinde bulunmalarini zorunlu hale getirmektedir. Bu
faaliyetlerin basinda da dijital promosyonlar gelmektedir. Ayn1 zamanda tiiketicilerin satin aldiklar
uriinlere ekledikleri pozitif yorumlar iiriinii satin alacak bagka tiiketicileri de etkilemektedir. Bu
sebeple e-ticaret platformlarinda dijital promosyon ve tiikketici yorumlari énemlidir.

Bu ¢alisma, dijital promosyonlar ve tiiketici yorumlarinin e-ticaret platformlarinda satin alma
davranis1 lizerindeki etkilerini kapsamli bir sekilde incelemistir. Elde edilen bulgular, dijital
promosyonlarin tiiketici davranislarini olumlu yonde etkiledigini, tiikketici yorumlarinin ise satin alma
kararlarinda giiven olusturarak belirleyici bir rol oynadigini ortaya koymaktadir. Arastirmada,
demografik 6zellikler ile bu iki degisken arasindaki anlamli bir iligki bulunmamasina ragmen, dijital
promosyonlar ve online yorumlar arasinda istatistiksel olarak anlamli ve pozitif bir baglantinin varlig
tespit edilmistir. Regresyon analizine gore, R? degerinin %64 diizeyinde olmasi, dijital promosyonlar
ve online yorumlarin tiiketici satin alma davraniglarindaki degisimlerin 6nemli bir kismini
aciklayabildigini gostermektedir. Bu sonuglar, e-ticaret platformlarmin dijital promosyon
stratejilerini gelistirmesi ve tiiketici yorumlarinin gorliniirliigiinii artirmasi gerektigini 6nermektedir.
Bu yaklagimlar, tiiketici glivenini ve memnuniyetini artirarak satin alma davranisin1 olumlu yonde
etkileyebilir. Ayrica, VIF degerlerinin modelde ¢oklu baginti sorunu olmadigini ve Durbin-Watson
testinin sonuglarin otokorelasyon bulunmadigini gostermesi, elde edilen bulgularin giivenilirligini
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artirmaktadir. Bu c¢ergevede, arastirmanin sonuglari, dijital promosyonlarin etkin bir sekilde
kullanilmas1 ve olumlu tiiketici yorumlarinin tesvik edilmesinin, e-ticaret platformlarinda satin alma
niyetlerini artirabilecegi konusunda 6nemli bulgular sunmaktadir.

Bu calismanin sonuglart literatiirdeki calismalarda uyusmaktadir. Akdeniz ve Ozbélik (2019) yaptigi
caligmada, online yorumlarin satin alma karar1 {izerindeki etkisinin tiiketicilerin online aligveris
sikligina gore farklilastigini ortaya koymustur. Civak 2020, yaptig1 calismada, dijital promosyonlarin
satin alma davranis1 lizerindeki etkisini incelerken, promosyonlarin faydali oldugunu diisiinen
bireylerin promosyonlara katilim ve isteklilik diizeylerinin yliksek oldugunu, ayni zamanda
firmalarin bu tiir faaliyetlerini olumlu karsiladiklarin1 ortaya koymustur.

Sonug olarak, e-ticaret stratejilerinin dijital promosyonlar ve kullanici geri bildirimlerini merkezine
alacak sekilde tasarlanmasi, pazarlama etkinligini artirabilir. Gelecekteki arastirmalarin, bu
degiskenlerin farkli sektorlerdeki etkilerini incelemesi, teknolojik yeniliklerle olan iliskilerini
degerlendirmesi ve biiyiik veri analitigi kullanilarak daha kapsamli sonuglara ulasmasi
onerilmektedir. Bu ¢aligmalar, e-ticaretin dinamiklerini daha iyi anlamaya ve tiiketici davraniglarini
etkileyen unsurlar iizerine derinlemesine bir perspektif sunmaya katkida bulunacaktir.

Gelecekteki aragtirmalar icin, farkli sektdrlerde dijital promosyonlarin ve tiiketici yorumlarinin
etkilerini incelemek, uzun vadeli analizler yapmak ve tiiketici davranislarin1 derinlemesine arastirmak
onemlidir. Psikolojik faktorler, teknolojik yenilikler, kiiltiirel farkliliklar ve demografik gruplar
tizerindeki etkilerin arastirilmasi da dikkate alinmalidir. Biiylik veri analitigi kullanilarak daha
kapsamli sonuglar elde edilebilir. Bu calismalar, e-ticaret stratejilerinin gelistirilmesine katki
saglayarak miisteri memnuniyeti ve satislari artirabilir.
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EXTENDED ABSTRACT

With the rapid advancement of the internet and digital technologies, e-commerce platforms have
become a significant part of consumers' daily shopping habits. These platforms, which simplify
access to products and services in digital environments, bring along various marketing tools that
influence purchasing decisions. This study investigates the effects of digital promotions (e.g.,
discounts, coupons, and campaigns) and consumer reviews (feedback provided by previous buyers)
on purchase intentions in e-commerce platforms.

Digital promotions are hypothesized to positively influence consumer purchasing behavior by
offering additional value, while consumer reviews are believed to play a critical role in the decision-
making process by fostering trust. The primary aim of this study is to understand the effects of digital
promotions and consumer reviews on purchase intentions and to provide recommendations that can
guide e-commerce strategies.

The research findings reveal that both digital promotions and consumer reviews have a positive and
significant impact on purchase intentions. Specifically, statistical analyses demonstrate a meaningful
and positive relationship between online reviews, digital promotions, and consumer behavior. The R?
value of 64% indicates that these variables explain a substantial proportion of the variance in purchase
behavior. However, the analysis also shows that demographic factors (gender, age, educational
background, and income level) do not have a significant relationship with the evaluations of digital
promotions and consumer reviews. This suggests that the effects of these variables on purchasing
behavior are consistent across diverse demographic groups.

The study underscores the importance of enhancing digital promotions and increasing the visibility
of user feedback to boost consumer trust and satisfaction. Such measures can positively impact
purchase intentions and highlight the necessity for e-commerce firms to incorporate these elements
into their marketing strategies. In today’s competitive landscape, where digital technologies continue
to evolve rapidly, e-commerce platforms must focus on marketing activities that make their products
stand out to consumers. Digital promotions and positive consumer reviews emerge as key tools in
this effort.

By conducting a comprehensive analysis, this study confirms that digital promotions have a favorable
impact on consumer purchasing behavior and that consumer reviews play a decisive role by building
trust in the purchase decision-making process. Regression analysis further validates these findings,
with the R? value emphasizing the significant explanatory power of digital promotions and online
reviews on purchase intentions. Additionally, the results of the Variance Inflation Factor (VIF)
analysis indicate no multicollinearity issues, while the Durbin-Watson test confirms the absence of
autocorrelation, reinforcing the reliability of the findings.

These results align with the existing literature. For example, Akdeniz and Ozbéliik (2019) found that
the impact of online reviews on purchasing decisions varies according to consumers' online shopping
frequency. Similarly, Civak (2020) showed that consumers who perceive promotions as beneficial
exhibit higher willingness and participation in such promotional activities and view these efforts
favorably.

In conclusion, designing e-commerce strategies that prioritize digital promotions and consumer
feedback can enhance marketing effectiveness. E-commerce firms should develop strategies to utilize
digital promotions effectively and encourage positive consumer reviews, as these elements
significantly influence purchase intentions.
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Future research should focus on exploring the effects of these variables across different industries,
conducting long-term analyses, and investigating consumer behavior in greater depth. Examining
psychological factors, technological innovations, cultural differences, and demographic group
variations would provide valuable insights. Additionally, leveraging big data analytics could yield
more comprehensive results. Such studies would contribute to a deeper understanding of the
dynamics of e-commerce and offer an enriched perspective on the factors influencing consumer
behavior.

In an era of rapidly advancing digital technologies and their transformative impact on commerce,
understanding these dynamics is crucial for enhancing customer satisfaction and driving sales growth.
This study’s findings provide a foundation for further exploration, highlighting the potential of digital
promotions and consumer reviews to shape the future of e-commerce marketing strategies.
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