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ABSTRACT

This research aims to examine how short-form video content on social media platforms
influences impulse buying tendency. The study addresses the factors triggering impulse
buying in short-form video content from both content creator and viewer perspectives.
The research adopted a two-stage methodology. In the first stage, a systematic literature
review of 73 academic articles obtained from online databases was conducted, articles
were analyzed within the Theory-Context-Methodology (TCM) framework, and an
integrative framework incorporating antecedent-outcome relationships, moderating and
mediating roles was developed. In the second stage, semi-structured interviews were
conducted with individuals who consume or create content on short-form video platforms,
and the collected data was subjected to thematic analysis. The findings of the study
indicate that the influence of short-form videos on impulsive purchasing behavior is not
unidirectional, but rather a result of the complex interplay between content creators and
viewers. In the context of content creator variables, three main themes emerged: (1)
content creator credibility, (2) content production strategies, and (3) engagement
management. From the perspective of viewer variables, two themes were identified: (1)
viewer perception and (2) viewer needs. Regarding platform variables, two elements were
examined: (1) platform algorithms and personalization, and (2) the viral effect. The
interrelated and, at certain points, overlapping nature of these themes across the three
perspectives reflects the dynamic character of this interaction. The study provides
significant theoretical and practical implications for understanding and managing the

impact of short video content on impulsive purchasing behavior within social media.

Keywords: Short-Form Video Content; Impulse Buying Behavior; Social Media
Marketing; TikTok; Instagram Reels
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0z

Bu aragtirma, sosyal medya platformlarinda yayinlanan kisa video igeriklerinin diirtiisel
satin alma egilimini nasil etkiledigini incelemeyi amaglamaktadir. Calisma, kisa form
video igeriklerinde diirtiisel satin almayi tetikleyen faktorleri; igerik iireticisi, izleyici ve
platform perspektiflerinden ele almaktadir. Aragtirmada iki asamali bir metodoloji
benimsenmistir. ilk asamada, dijital veritabanlarindan elde edilen 73 akademik makalenin
sistematik literatlir taramasi1 gerceklestirilmis, makaleler Teori-Baglam-Metodoloji
(TCM) gercevesinde analiz edilmis ve onciil-sonug iligkileri, diizenleyici ve araci rolleri
iceren biitiinlestirici bir ¢erceve olusturulmustur. ikinci asamada ise, kisa video
platformlarinda igerik tiiketen veya igerik tireten kisilerle yar1 yapilandirilmis goriismeler
yapilmis, toplanan veriler tematik analize tabi tutulmustur. Arasgtirmanin bulgulari, kisa
form videolarin diirtiisel satin alma davranisi tizerindeki etkisinin tek yonli olmadigini,
icerik {reticisi ve izleyici arasindaki karmagik etkilesimin bir sonucu oldugunu
gostermektedir. Igerik iireticisi degiskenleri kapsaminda; (1) igerik iireticisi giivenilirligi,
(2) icerik tiiretim stratejileri ve (3) etkilesim yonetimi olmak iizere ii¢ ana tema ortaya
cikmistir. izleyici degiskenleri perspektifinde ise; (1) izleyici algis1 ve (2) izleyici
ithtiyaclar1 temalar1 belirlenmistir. Platform degiskenleri kapsaminda ise; (1) platform
algoritmas1 ve kisisellestirme ve (2) viral etki incelenmistir. Ug perspektiften elde edilen
temalarin birbiriyle iligkili ve bazi noktalarda ortiisen yapisi, bu etkilesimin dinamik
dogasin1 yansitmaktadir. Calisma, sosyal medyada kisa video igeriklerinin anlik satin
alma davranis lizerindeki etkisini anlama ve yonetme konusunda 6nemli teorik ve pratik

¢ikarimlar sunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Kisa Form Video igerikleri; Diirtiisel Satin Alma Davranist; Sosyal

Medya Pazarlamasi; TikTok; Instagram Reels
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GIRIS

21. ylizyilda dijital teknolojilerin hizli gelisimi ve internetin yayginlasmasi, giinliik yasam
pratiklerini koklii bir sekilde degistirmistir. Ozellikle akilli telefonlarin yayginlasmasi ve
sosyal medya platformlarinin ortaya ¢ikisi, iletisim ve tiikketim aligkanliklarinda 6nemli
doniisiimlere yol agmistir (Chen vd., 2019; Erkan ve Evans, 2016). Son yillarda, TikTok
ve Instagram gibi platformlarin onciiliigiinde kisa form video igerikleri, sosyal medya
ekosisteminde igerik liretimi ve tiikketimine dair aligkanliklar1 degistirmektedir. Genellikle
60 saniyenin altinda olan bu video formati, kullanicilarin dikkat siirelerindeki azalma ve
hizli tikketim egilimiyle uyumlu bir sekilde, eglence ile bilgiyi kompakt bir formatta
sunmaktadir (Febriandika vd., 2023; Wong, 2023).

Dijital dontistim stirecinde, tiiketici davraniglari da 6nemli dl¢iide evrilmistir. Geleneksel
aligveris deneyiminden g¢evrimigi platformlara kayan tiiketim aligkanliklar, 6zellikle
diirtiisel satin alma davranislarinda yeni boyutlar kazanmistir (Chan vd., 2017). Diirtiisel
satin alma, tliketicinin aniden gelisen diirtiiler veya spontane davranislar sonucu
gerceklestirdigi plansiz, ani ve genellikle duygusal bir tepki olarak tanimlanmaktadir
(Rook ve Fisher, 1995). Sosyal medya platformlarinin e-ticaret Ozellikleriyle
entegrasyonu, bu diirtiisel davranislari tetikleyen yeni bir ekosistem yaratmustir. Ozellikle
kisa form video igerikleri, tiiketicilere liriin ve hizmetleri ¢ekici ve ikna edici bir formatta
sunarak, diirtiisel satin alma davraniglarin1 6nemli Ol¢lide etkilemektedir (Zhang vd.,
2023). Sosyal medya platformlari, gelismis algoritmalar1 ve yapay zeka destekli igerik
onerileriyle kullanici deneyimini kisisellestirmekte, sosyal medya fenomenlerinin etkisini
kullanmakta ve elektronik agizdan agiza iletisimi (eWOM) tesvik etmektedir (Taher vd.,
2022; Zhai vd., 2022). Bununla birlikte, sosyal medya platformlari, kullanic1 yorumlari,
begeniler ve paylasimlar gibi sosyal kanit mekanizmalarini kullanarak giiven
olusturmakta ve tiiketicilerin satin alma kararlarmi etkilemektedir (Erkan ve Evans,

2016).

Bu yeni dijital aligveris ekosisteminde, kisa form video igerikleri araciligiyla ger¢eklesen

diirtiisel satin alma davranislar1 hem pazarlama profesyonelleri hem de akademisyenler



icin 6nemli bir arastirma alani1 haline gelmistir. Sosyal medya platformlarinin sundugu
tek tikla satin alma, anlik 6deme sistemleri ve sorunsuz kullanici deneyimi, tiiketicilerin
diirtlisel kararlar vermesini kolaylastirmaktadir (Kimiagari ve Malafe, 2021; Rialti vd.,
2022). Ozellikle Y ve Z kusag tiiketiciler, gorsel acidan zengin iceriklere ve fenomen
onerilerine kars1 daha duyarli olup, dirtiisel satin alma egilimlerini daha sik

sergilemektedir (Adyantari, 2023; Djafarova ve Bowes, 2021).

Kisa form video igerikleri yoluyla gerceklesen diirtiisel satin alma davranigini etkileyen
faktorler ¢ok boyutludur. Sosyal medya fenomenlerinin giivenilirligi ve uzmanligs,
icerigin gorsel c¢ekiciligi, {irlin sunumu, promosyon stratejileri ve sosyal kanit
mekanizmalar1 bu faktorler arasinda 6ne ¢ikmaktadir (Shamim vd., 2024; Wong, 2023).
Ayrica, algoritmik igerik Onerileri ve kisisellestirilmis kullanicit deneyimi, tiiketicilerin
ilgi alanlarina uygun {riinlerle karsilasma olasiligini artirarak diirtiisel satin alma

davranisini tetiklemektedir (Chen, W.K. vd., 2023).

Bu arastirma, kisa form video igeriklerinin diirtiisel satin alma davranisi iizerindeki
etkisini incelemeyi amaglamaktadir. Caligma, sosyal medya platformlarinda yayinlanan
kisa videolarin anlik satin alma egilimini nasil etkiledigini arastirirken; igerik, igerik
reticisi, igerik izleyicisi ve sosyal medya platformu unsurlarmma odaklanmaktadir.
Arastirma kapsaminda sistematik literatiir taramas1 ve yar1 yapilandirilmis goriismeler
gergeklestirilerek, mevcut literatiir ile goriisme c¢iktilar1 arasindaki benzerlikler ve
farkliliklar tespit edilmektedir. Bu ¢alismanin, sosyal medya pazarlamasi alaninda hem
akademik literatiire katki saglamasi hem de pazarlama profesyonellerine kisa form video

iceriklerinin etkili kullanim1 konusunda yol gostermesi hedeflenmektedir.



KAVRAMSAL VE KURAMSAL CERCEVE

2.1. Diirtiisel Satin Alma

Dijitallesme, kisisellestirme ve kiiresellesme, sirketlerin farkli ihtiya¢ ve istekleri olan
tiiketicilerle nasil iletisim kurdugunu etkilemektedir. Bu oldukga rekabetgi ve ¢esitlilik
gosteren piyasalarda, tiiketicilere kolay, diisikk maliyetli ve hedefe yonelik ulagmak
giderek daha 6nemli hale gelmistir. Diirtiisel satin alma, tiiketici davraniglarinda iyi
arastirtlmis bir olgu olup, plansiz, anlik satin almalarla karakterize edilmektedir (Rook ve
Fisher, 1995). Diirtiisel satin alma, tiiketicinin aniden gelisen diirtiiler veya spontane
davranislar sonucu gerceklestirdigi plansiz, ani ve gereksiz bir alisverisi ifade etmektedir
(Chen vd., 2019; Han, 2023). Diirtiisel satin alma istegi, onceden bir plan yapmadan ya
da bir niyet olmaksizin aniden bir sey satin alma istegini tetikler. Bu tiir davranislar,
iiriinlere kars1 duyulan asinalik ve baglilik nedeniyle iggiidiisel olarak ortaya ¢ikmakta;

bu da bireylerin kisisel tatmin yasamasina yol agmaktadir (Hoang ve Khoa, 2022).

Tarihsel olarak, diirtiisel aligveris genellikle fiziksel perakende ortamlarinda
gozlemlenmistir. Ancak, cevrimigi aligveris ve sosyal ticaret platformlarinin ortaya
cikisiyla bu aligkanlik 6nemli 6l¢iide genislemistir (Xu vd., 2019). Tiiketici davraniglari
ve perakende uygulamalarindaki degisimlere paralel olarak konu fiizerine yapilan
arastirmalarin kapsami da gelismis, degisen perakende ortamlarina uyum saglamistir. 20.
ylizyilin ortalarindaki erken arastirmalar, iiriin yerlestirme, ambalaj ve promosyon
isaretleri gibi magaza i¢i tetikleyicilere odaklanmistir. Bu ¢alismalar, ¢evresel faktorlerin
plansiz aligverisler iizerindeki roliinii vurgulayarak, diirtiisel aligverisi bir perakende

fenomeni olarak anlamanin temelini olusturmustur (Chan vd., 2017).

2000’1 yillarin baglarinda e-ticaretin genislemesiyle, arastirmacilar, ¢evrimigi
platformlarin magaza ici tetikleyicileri nasil taklit ettigini incelemeye baslamislardir. Bu
slirecte web sitesi tasarimi, hedeflenmis reklamlar ve dinamik fiyatlandirma stratejileri
onemli rol oynamistir (Chen vd., 2019). Ornegin, Erkan ve Evans (2016) tarafindan

yapilan ¢alismalar, elektronik agizdan agiza iletisimin ¢evrimigi dirtiisel aligverislerini



nasil etkiledigini gostermistir. 2010’Iu yillarda sosyal medyanin yiikselisi, Instagram ve
TikTok gibi platformlarin kisisellestirilmis icerikler ve fenomen is birlikleri aracilifiyla
tiiketicilerle dogrudan etkilesim kurmalarini saglamistir (Febriandika vd., 2023; Wong,
2023). Bu gelisim siireci, diirtiisel aligveris teorilerinin dijital baglamlara adaptasyonunu
yansitmaktadir. Modern arastirmalar, duygusal tetikleyiciler ile algoritmik
kisisellestirmenin kesisim noktasini kesfederek anlik satin alma davraniglarin1 anlamaya

caligmaktadir (Han, 2023; Zhang vd., 2023).

Yapilan arastirmalar, diirtiisel aligverisin teknolojik degisimlere nasil uyum sagladigini,
spontane yapisini koruyarak yeni uyaranlardan nasil yararlandigin1 gostermektedir (Chen,
T. Y., 2021; Wong, 2023). Modern tiiketici davranis1 literatiiriinde, diirtlisel aligveris
giderek hedonik motivasyon ve karar yorgunlugu gibi psikolojik teorilerle
iligkilendirilmekte ve bu aligkanligin duygusal ve biligsel boyutlar1 vurgulanmaktadir

(Kimiagari ve Malafe, 2021).

Diirtiisel aligveris; anlik olma, duygusal yogunluk ve azaltilmis bilissel degerlendirme
gibi birkag belirgin 6zellik ile karakterize edilmektedir (Astuti vd., 2020; Breves vd.,
2019). Diirtiisel aligverisin merkezinde spontanlik yer alir; kararlar genellikle hizli ve
onceden niyet olmaksizin alinir. Bu durum, segeneklerin degerlendirildigi planl
aligverislerden farklidir (Xu vd., 2019). Bunun yani sira, tiiketiciler, ¢ekici uyaranlarla
karsilagtiklarinda genellikle heyecan, nese veya aciliyet gibi yogun duygular yasarlar.
Ornegin, TikTok gibi kisa video platformlari, dinamik gérseller, miizik ve hikaye anlatimi
entegre ederek duygusal tetikleyicilere odaklanir (Chen, W. K. vd., 2023). Ayrica
diirtlisel aligveriste, tiliketiciler anlik tatmini uzun vadeli diisiincelerin 6niine koyar.
Arastirmalar, "akis" durumundaki (flow state) tiiketicilerin, derin bir katilim ve zaman
farkindaliginin kaybiyla karakterize edilen bu ruh halindeyken, daha fazla diirtiisel karar
verdiklerini ortaya koymaktadir (Gao vd., 2022).

2.1.1. Diirtiisel Ahsveris Tiirleri

Arastirmalar, diirtiisel aligverisi, belirli tetikleyiciler ve tiiketici motivasyonlarina baglh

olarak dort farkls tiire ayirir. ik kategori saf diirtiidiir. Bu tiir, tiiketicilerin yeni uyaranlar



nedeniyle alisilmis alisveris modellerinden sapmasiyla ortaya cikar. Ornegin, canli bir
sergide yeni piyasaya siiriillen bir iiriinle karsilasmak, saf bir diirtiisel satin almayi
tetikleyebilir (Chen vd., 2019). ikincisi hatirlatma diirtiisiidiir. D1s tetikleyicilerle ortaya
cikan bu diirtiisel aligveris tiirii, tliketicilerin bir {irtinii gordiiklerinde ihtiyaglarini veya
isteklerini hatirlamasiyla gerceklesir. Cevrimigi platformlar, kullanicilarin daha 6nce
gorlintiiledigi trtinleri hatirlatan yeniden hedefleme reklamlar1 kullanarak bu durumu
artirtr (Fitriani vd., 2022). Ugiincii tiir ise oneri diirtiisiidiir. Bir {iriiniin faydasini veya
arzu edilirligini vurgulayan ikna edici pazarlama igerikleri genellikle oneri diirtiisiiyle
aligverise yol agar. Doan ve Lee (2023), TikTok’un oneri algoritmasinin iiriinleri
vazgecilmez gosteren baglamlarda sunmada oldukga basarili oldugunu vurgulamaktadir.
Son olarak planl diirtii, tiiketicilerin belirli bir {iriinii satin almayi planlarken
promosyonlar veya indirimler nedeniyle ek lriinler satin almasiyla ortaya ¢ikar. Han
(2023), flas satiglar ve paketleme stratejilerinin planl diirtiisel aligverisleri tetiklemede
ozellikle etkili oldugunu belirtmektedir. Bu kategoriler, diirtiisel aligverisin ¢ok yonlii
dogasini ve hem dis uyaranlara hem de i¢ motivasyonlara duyarliligin1 yansitir (Doan ve

Lee, 2023).

2.1.2. Diirtiisel Ahsverisi Etkikeyen Faktorler

Psikolojik faktorler, diirtiisel aligverisi yonlendiren en etkili unsurlar arasinda yer alir ve
duygular bu siirecte merkezi bir rol oynar. Heyecan ve mutluluk gibi olumlu duygular,
diirtlisel karar alma egilimini artirirken; stres veya can sikintist gibi olumsuz duygular da
tiikketicilerin ruh hallerini diizeltmek i¢in anlik tatmin aramasina neden olabilir (Chen, S.
vd., 2022; Doan ve Lee, 2023). Kimiagari ve Malafe (2021) tarafindan yapilan ¢alismalar,
uzun siireli karar verme siireglerinden kaynaklanan zihinsel yorgunluk durumu olan karar
yorgunlugunun, diirtiiselligi 6nemli 6l¢iide artirdigini gostermistir. Bu tiir durumlarda,
tiiketiciler zihinsel kestirmelere, daha fazla giivenerek spontane satin alimlarda bulunur.
Ayrica, materyalizm ve diisiikk 6zdenetim gibi psikolojik 6zellikler, diirtiisel aligveris
olasiligini artirir. Bu bireyler, tiikketimden duygusal ddiiller aramaya daha yatkindir (Rialti

vd., 2022).



Fiziksel ve dijital ortamlardaki cevresel faktorler, diirtiisel aligverisi tetikleyen dis
uyaranlarandir. Geleneksel perakende ortaminda magaza diizeni, aydinlatma ve miizik
gibi unsurlar, aligveris deneyimini gelistirmek ve plansiz satin alimlar tesvik etmek i¢in
tasarlanir (Chan vd., 2017; Febriandika vd., 2023). Cevrimigi ortamda, bu unsurlar, ¢ekici
gorseller, dinamik igerik ve Kkisisellestirilmis Oneriler araciligiyla yeniden (iretilir.
Ornegin, Febriandika ve digerleri (2023), TikTok’un kisa video formatlarmin, miizik,
gorseller ve hikaye anlatimini birlestirerek duygusal katilimi artiran, siiriikleyici bir ortam
yarattigimni gostermistir. Ayrica, kullanict tarafindan olusturulan igerik ve akran
incelemeleri gibi sosyal kanit unsurlari, dijital baglamlarda giiclii bir ¢evresel faktor
olarak giliven olusturur ve algilanan riski azaltarak diirtiisel satin almay1 kolaylastirir
(Erkan ve Evans, 2016; Zhai vd., 2022).

Bir iiriiniin tasarimi, kullaniglhilig1 ve promosyon stratejileri, diirtiisel aligveris davranisini
onemli ol¢iide etkiler. Yiiksek gorsel ¢ekicilige sahip iiriinler, 6rnegin moda ve giizellik
iirlinleri, diirtiisel aligveris yapanlar 6zellikle etkiler (Chen, M. vd., 2021). Wong (2023),
iiriinlerin ilham veren ve istek uyandiran baglamlarda sergilendigi kisa videolarin,
iiriinlerin algilanan degerini ve cekiciligini artirdigii vurgulamaktadir. Indirimler,
paketleme ve sinirli siireli teklifler gibi promosyon stratejileri diirtiisel aligverisi daha da
artirir. Doan ve Lee (2023) ve Han (2023) tarafindan yapilan ¢aligmalar, bu taktiklerin
neden oldugu kitlik ve aciliyet hissinin, tiiketicilerin duygusal tepkisini artirarak hemen

harekete gecmelerini sagladigini belirtmektedir.

2.2. Gelenekselden Cevrimigci Diirtiisel Satin Almaya Gegcis

E-ticaretin ortaya ¢ikisi, diirtiisel satin almanin ortamini fiziksel magazalardan ¢evrimici
platformlara kaydirmigtir. Web sitesi ve uygulama tasarimi, kullanici arayiizii ve sorunsuz
satin alma deneyimlerinin saglanabilmesi, ¢evrimigi diirtiisel satin almay1 biiyiik 6l¢iide
kolaylastirmistir (Xiao vd., 2023; Zhou vd., 2023). Fiziksel magaza ortamlarinin biiyiik
Olglide yiiz ylize etkilesimlere ve magaza i¢i uyaranlara dayandigi geleneksel
perakendeden farkli olarak, e-ticaret benzeri goriilmemis bir kolaylik, erisilebilirlik ve
kisisellestirme sunar. Amazon ve eBay gibi erken donem e-ticaret platformlari, iirlin

onerileri, kullanict yorumlart ve tek tikla satin alma gibi 6zellikleri tanitarak diirtiisel



aligveris i¢in elverisli bir ortam yaratmistir (Chen vd., 2019; Rialti vd., 2022). Bu
davranist etkileyen temel faktorler arasinda gorsel cekicilik, {diriin  sunumu,
kisisellestirilmis Oneriler ve kullanici kolaylig1 yer almaktadir (Chen vd., 2021; Xu vd.,
2020; Zhai vd., 2022). Bu gecis ayn1 zamanda bir bilissel degisimi de igerir; tiiketiciler
cevrimigi aligveris yapmanin kolaylig1 ve bunun ardindan gelen anlik tatmin ile etkilenir.
Ozellikle TikTok ve Instagram gibi platformlar, eglence ile sorunsuz e-ticaret islevlerini

harmanlayarak bu doniisiimiin merkezi haline gelmistir.

Bu degisim, geleneksel aligveris paradigmalarindan 6nemli bir kopusu yansitir; artik
tiiketiciler, ilgi alanlarina ve davraniglarina gére uyarlanmis igeriklerin yaninda sosyal
medya akislarinda satin alma firsatlariyla karsilasmaktadir (Han, 2023; Goraya vd., 2019;
Zhai vd., 2022). Wong (2023) tarafindan yapilan c¢aligmalar, bu platformlarin dijital
icerigin anlik ve duygusal cekiciliginden yararlandigini ve tarama silirecinden satin

almaya sorunsuz bir gecis sagladigini1 vurgulamaktadir.

Ayrica, COVID-19 pandemisi, tiiketicilerin hem temel hem de liiks iiriinler i¢in ¢evrimici
platformlara giderek daha fazla yonelmesiyle, e-ticarete gecisi hizlandirmistir. Bu durum,
ayni giin teslimat ve canli aligveris etkinlikleri gibi 6zelliklerle sunulan anlik tatmine
alisan kullanicilar arasinda ¢evrimigi diirtiisel davraniglart daha da normallestirmistir

(Chen, T. Y., 2021; Febriandika vd., 2023).

Cevrimigi diirtlisel aligveris, dijital tetikleyicilere ve e-ticaret platformlariin teknolojik
ozelliklerine dayanmasi nedeniyle geleneksel karsiligindan farklidir (Djafarova ve
Bowes, 2021). Fiziksel perakendenin magaza i¢i faktorlerle siirli oldugu yerlerde,
cevrimici ortamlar, etkilesimli, dinamik ve algoritma tabanli i¢erik kullanarak diirtiiselligi
artirir (Djafarova ve Bowes, 2021; Gao vd., 2022; Zhai vd., 2022). Cevrimigi diirtiisel
aligverigin temel Ozelliklerinden biri, aligveris firsatlarinin her yerde mevcut olmasidir.
Tiiketiciler, geleneksel perakendenin zamansal ve cografi smirlamalarin1 ortadan
kaldirarak her zaman ve her yerde alisveris yapabilir (Chen vd., 2019). Ayrica, ¢evrimigi
platformlarin kisisellestirme yetenekleri, iirtinleri bireysel kullanicilara daha alakali hale
getirerek cekiciligini ve satin alma olasiligini artirir (Zhang vd., 2023). Tek tikla satin
alma ve anlik ddeme sistemleri gibi 6zellikler, karar verme siirecini kisaltarak diirtiisel

aligveris karsisindaki biligsel engelleri azaltir (Han, 2023). Ayrica, sadakat odiilleri ve



etkilesimli reklamlar gibi oyunlastirilmis unsurlar, ¢evrimigi aligveris deneyimini daha
ilgi ¢ekici hale getirerek plansiz aligverisleri tesvik eder (Rialti vd., 2022). Son olarak,
cevrimici platformlar, kullanici yorumlari, fenomen onaylari ve gercek zamanli satin
alma bildirimleri gibi sosyal kanitlar1 kullanarak giiven olusturur ve bir aciliyet hissi
yaratir. Erkan ve Evans (2016) ve Chen, W.K. ve digerleri (2023) tarafindan yapilan
caligmalar, bu faktorlerin ¢evrimigi uyaranlarin duygusal etkisini dnemli 6l¢ilide artirarak

diirtiisel davraniglart yonlendirmede daha etkili hale geldigini ortaya koymaktadir.

2.2.1. Cevrimici Diirtiisel Ahsverisi Etkileyen Faktorler

E-ticaret web sitelerinin ve mobil uygulamalarin tasarimi, ¢evrimigi diirtlisel aligverisi
kolaylastirmada 6nemli bir rol oynar. Kullanici dostu arayiizler, sezgisel gezinme, gorsel
olarak ¢ekici diizenler ve etkilesimli unsurlar, tliketicilerin Uriinleri kesfetmesini ve
diirtiisel olarak satin almasmi kolaylastirir (Chen, W. K. vd., 2023; Rialti vd., 2022;
Wong, 2023). Wong (2023), mobil uyumlu tasarimlarin, 6zellikle akilli telefonlar
araciligiyla aligveris yapan geng kitleler i¢in oldukga etkili oldugunu belirtmektedir.
Arama filtreleri, hizli goriintiileme secgenekleri ve kisisellestirilmis paneller gibi
ozellikler, kesif siirecini basitlestirerek aligveris deneyimini gelistirir. Bu unsurlar, karar
yorgunlugunu azaltir ve satin alma siirecini sorunsuz ve keyifli hale getirerek diirtiisel

eylemleri tesvik eder (Rialti vd., 2022; Zhang vd., 2023;).

Yiiksek kaliteli gorseller ve etkileyici tiriin sunumlari, ¢evrimigi diirtlisel aligveriste kritik
oneme sahiptir. Geleneksel perakendede tiiketiciler iirlinlerle fiziksel olarak etkilesime
gecebilirken, cevrimici platformlar {irtin 6zelliklerini iletmek icin gorseller, videolar ve
animasyonlara dayanir (Hoang ve Khoa, 2022; Lazaroiu vd., 2020; Xiao vd., 2021; Wu
vd., 2023; Wiyaja vd., 2022; Zafar vd., 2021). Febriandika vd. (2023), {iriinlerin
kullanighiligmi  ve estetigini sergileyen kisa videolarin, Ozellikle TikTok gibi
platformlarda ¢ekiciligi 6nemli dlglide artirdigini ortaya koymustur. Dinamik igerikler
gibi gorsel hikaye anlatimi da iiriin arzusunu artirir. Ornegin, Fitriani ve digerleri (2022),

"Oncesi ve sonras1" gosterimleri veya yasam tarzi gorselleri gibi dinamik igeriklerin



tilkketicilerle duygusal baglar kurarak plansiz satin alimlar1 daha olas1 hale getirdigini

vurgulamaktadir.

Indirimler, paket teklifleri ve sinirli siireli promosyonlar gibi fiyatlandirma stratejileri,
cevrimigi diirtiisel aligverisi tetikleyen en etkili araglardandir (Liu vd., 2022; Muhammad
vd., 2024; Xiao vd., 2021; Wu vd., 2023; Wiyaja vd., 2022). Bu stratejiler, tiiketicilerin
algilanan degeri kagcirmamak i¢in hizli hareket etmelerini saglayan bir aciliyet ve kitlik
hissi yaratir (Doan ve Lee, 2023). Ornegin, Amazon ve Groupon gibi platformlardaki flas
satislar, zaman kisitlamali firsatlarla diirtiiselligi artirir. Chen ve digerleri (2019), bu tiir
promosyonlarin, diisiik maliyetli ve orta segment iirlinler i¢cin 6zellikle etkili oldugunu,
clinkii genis capli degerlendirme ihtiyacini azalttigin1 gostermistir. “Bir firsat yakalama”
psikolojik cazibesi, diirtiisel satin alimlarla iligkili duygusal tatmini daha da giiglendirir

(Han, 2023).

Kisisellestirme, ¢evrimigi aligverisin temel 6zelliklerinden biridir ve diirtiisel aligveris
davranisint 6nemli Olciide etkiler. Yapay zeka destekli oneri sistemleri, kullanicilarin
tarama gecmisi ve Onceki satin alimlar gibi verileri analiz ederek bireysel tercihlere uygun
iirlinler sunar. Bu durum, iiriinlerin daha alakali ve 6zel oldugu hissini yaratir, bu da
duygusal katilimi ve dirtiiselligi artirir (Bhatt ve Jain, 2023; Chen, Y. vd., 2019;
Djafarova ve Bowes, 2017; Zhang vd., 2023). Rialti vd. (2022), kisisellestirilmis
oOnerilerin yalnizca satin alma olasiligini artirmakla kalmayip, ayn1 zamanda tiiketicilerin
anlasildiklarini hissetmelerini saglayarak sadakati de gii¢lendirdigini vurgulamaktadir.
Bu yaklasim, Instagram gibi sosyal ticaret platformlarinda 6zellikle etkilidir. Burada,
kullanic1 tarafindan olusturulan igeriklerle harmanlanan kiiratorlii igerik, siiriikleyici bir

aligveris deneyimi yaratarak spontane satin alimlar tesvik eder (Chen, W.K. vd., 2023).

Sosyal kanit, kullanic1 yorumlari, miisteri referanslar1 ve fenomen onaylar1 gibi unsurlari
icermekte ve c¢evrimici aligverislerde giiven olustururken algilanan riski azaltmaktadir.
Elektronik agizdan agiza iletisim, akran goriislerinin giivenilirligini, gorsel igerigin
duygusal etkisiyle birlestirerek 6zellikle etkili bir rol oynar (Erkan ve Evans, 2016; Hoang
vd., 2022; Jiménez-Castillo ve Sanchez-Fernandez, 2019; Kim, 2020 Zhai vd., 2022).



Fitriani ve digerleri (2022) ile Taher ve digerleri (2022) tarafindan yapilan caligmalar,
video tabanli incelemelerin, metin tabanli olanlardan daha etkili oldugunu, ¢iinkii tirtinleri
daha otantik ve ilgi ¢ekici bir sekilde temsil ettigini ortaya koymaktadir. Ayrica, diger
kullanicilarin satin alimlarin1 gercek zamanli olarak gosteren bildirimler, topluluk ve
aciliyet hissini artirarak spontane kararlar tesvik eder (Chen vd., 2019; Kimiagari ve

Malafe, 2021).

Basitlestirilmis 6deme sistemleri, tek tikla satin alma, dijital ciizdanlar ve simdi al sonra
ode segenekleri gibi 6zelliklerle satin alma siirecindeki siirtiinmeyi azaltir ve diirtiisel
aligveris olasiligini artirir (Chen vd., 2023; Erkan ve Evans, 2016; Jiménez-Castillo ve
Sanchez-Fernandez, 2019; Kim, 2020; Nugraha vd., 2024; Safeer, 2023). Han (2023), bu
sistemlerin karar ile eylem arasindaki zamani kisaltarak, kararin sorgulanmasi i¢in firsati
en aza indirdigini belirtmektedir. Amazon ve TikTok gibi platformlar, 6deme
seceneklerini dogrudan arayiizlerine entegre ederek kullanicilarin uygulamadan
¢ikmadan islemleri tamamlamasina olanak tanir (Kim, 2020; Nugraha vd., 2024; Safeer,
2023). Bu diizeydeki kolaylik, anlik tatmin arayisindaki tiiketiciler i¢in 6zellikle ¢ekicidir
ve diirtiiselligi pekistirir (Febriandika vd., 2023).

2.2.2. Cevrimici Diirtiisel Satin Alma Davramisinda Tiiketici Psikolojisi

Bazi caligmalar, diirtiisel satin alma davranisinin olumsuz duygusal durumlar tarafindan
tetiklendigini gostermektedir, diger calismalar ise bu davranisin olumlu duygusal
durumlar veya hem olumlu hem de olumsuz duygusal durumlar tarafindan
yonlendirilebilecegini savunmaktadir (Brailovskaia vd., 2020). Chan vd. (2017), diirtiisel
satin alma davranisint kompulsif satin almadan ayirarak, kompulsif satin almanin
genellikle i¢sel olumsuz psikolojik durumlarla (6rnegin, diisiik benlik saygisi, iiziinti
veya depresyon hissetme, kaygi, gerginlik/stres, olumsuz duygular) iliskilendirildigini,
diirtiisel satin almanin ise genellikle olumlu psikolojik durumlarla (mutlu, pozitif, kendine
giivenli hissetme) baglantili  oldugunu bulmustur. Diger arastirmalar Odeme
sistemlerindeki kolayligin pozitif etkisini bulmuslardir (Brailovskaia vd., 2020;

Nikolinakou vd., 2024). Cevrimigi satin alma davraniginda sosyal medya kullanicilarinin
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psikolojik durumlari ¢esitli arastirmalar ile ortaya ¢ikarilmistir (Nikolinakou vd., 2024).
Nikolinakou ve digerleri (2024) mutluluk, narsisizm ve sosyal medyada haftalik ortalama
gecirilen siireyi karsilastirmis ve mutlulugun sosyal medya bagimliligi tizerinde olumsuz
bir etkisi oldugunu bulmustur. Bhatt ve Jain (2023) ise uzun siireli bir ¢alisma yaparak,
baslangicta sosyal medyaya bagimli olmayan ergenlerin bir siire sonra depresyona
girdikten sonra sosyal medya bagimlilig1 gelistirdiklerini kesfetmistir. Brailovskaia ve
digerleri (2020), sosyal medyayr kullanma nedenlerini bes baslik altinda

99 ¢¢ 29 ¢

karsilastirmislardir: “bilgi ve ilham arayis1”, “sosyal etkilesim arayisi”, “can sikintist ve
vakit gecirme”, “olumsuz duygulardan kagis” ve “olumlu duygular arayis1”. Arastirma,
olumsuz duygulardan kagis ihtiyacinin sosyal medya bagimliligini 6ngordiigiinii, ancak

olumlu duygular1 deneyimleme arayisinin bunu 6ngérmedigini ortaya koymustur.

Benzer sekilde, ¢aligmalar stres ve kayginin sosyal medya bagimliligina yol agabilecegini
gostermektedir, c¢linkii sosyal medya, stresli durumlardan kagimmak i¢in bir dikkat
dagitma ve basa ¢ikma mekanizmasi olarak kullanilabilir (Tendy vd., 2023; Wong, 2023).
Diistik diizeyde direng ve sosyal medya kullanirken zamanin farkinda olmama egilimi
(zaman disosiyasyonu), stres ve kaygimin sosyal medya bagimlilig: iizerindeki etkisini
artirabilir. Sosyal telafi teorisi, bireylerin gergek hayattaki kisisel iliskilerin eksikligini
telafi etmek icin sosyal medyayi kullanabileceklerini gostermektedir (Alcantara-Pilar vd.,
2024; Breves vd., 2019; Chen vd., 2021; Vazquez vd., 2020). Bu nedenle, yalnizlik sosyal
medya bagimliligin1 6ngorebilir; ¢evrimdist iliskiler kurmakta zorlanan kullanicilar,
sosyal medyay1 sosyallesmek ve baglanti kurmak icin daha kolay ve erisilebilir bir yol
olarak gorebilirler. Ayrica, COVID-19 ile ilgili korku ve pandeminin beraberinde
getirdigi yalnizligin sosyal medya bagimlilig1 vakalarini artirdigi bulunmustur (Sheng ve

Basha, 2023; Tandy vd., 2023).

2.2.3. Cevrimici Diirtiisel Ahsveriste Demografik ve Kiiltiirel Faktorler

Yas, cevrimici diirtiisel alisveris davranisini sekillendiren 6nemli bir faktordiir. Ozellikle
Y Kusagi ve Z Kusagi, daha yasli kusaklara kiyasla diirtiisel satin alma egilimlerini daha

fazla sergiler. Z Kusagi, genellikle "dijital yerliler" olarak adlandirilir ve gorsel olarak
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cekici igeriklere daha duyarlidir (Adyantari, 2023; Djafarova ve Bowes, 2021; Lina vd.,
2022; Nugraha vd., 2024; Sheng ve Basha, 2022). Bu grup, iiriin kesfi i¢in biiylik olclide
Instagram ve TikTok gibi platformlara glivenmektedir. Anlik tatmin ve yenilik arayisi,
bu kusagin diirtiisel davraniglarini tetikleyen ana etmenlerdir (Djafarova ve Bowes,
2021). Buna karsin, daha yash tiiketiciler daha az diirtiisel olsa da e-ticaret ortamlarinda
giiven ve kolaylik unsurlarinin etkisi altinda diirtiisel satin almalar yapabilirler (Singh vd.,

2023).

Cevrimigi diirtiisel aligveriste cinsiyet farklari, farkli psikolojik ve duygusal
tetikleyicilerle sekillenir. Kadinlar genellikle daha sik diirtiisel aligveris yapar ve bu
davranis estetik cazibe ve duygusal tatmin arayisiyla yonlendirilir. Erkekler ise daha ¢ok
iiriin iglevselligi ve indirimler gibi faydaci faktorlerden etkilenir (Chen vd., 2022;
Nikolinakou vd., 2023). Arastirmalar, kadinlarin Instagram gibi platformlarda gorsel
uyaranlara ve fenomen onaylarina daha fazla tepki verdigini, erkeklerin ise

kisisellestirilmis oneriler ve iiriin incelemelerine yoneldigini vurgular (Gao vd., 2022).

Kiilttirel degerler, diirtiisel aligveris davranisin1 6nemli 6l¢iide sekillendirir. Asya gibi
kolektivist kiiltiirlerde, sosyal kanit, topluluk onerileri ve fenomen onaylar1 karar verme
stireclerinde daha biiytik bir etkiye sahiptir (Muhammad vd., 2024). Buna karsilik, bireyci
kiiltiirler kisisel tercihlere ve duygusal tatmin arayisina 6ncelik verir. Bu durum, TikTok
ve Instagram gibi platformlarda gorsel agidan uyarici ve eglenceli igeriklere kars1 daha
duyarli hale getirir (Gao vd., 2022). Harcama aligkanliklari, promosyonlara yonelik
tutumlar ve ¢evrimici platformlara olan giiven, kiiltiirel farkliliklarin ¢evrimigi diirtiisel

aligveris davranigindaki etkisini daha da ortaya koyar (Astuti vd., 2020).

2.2.4. Cevrimici Platform Tiirleri ve Diirtiisel Ahsveris Uzerindeki Etkileri

Amazon ve Alibaba gibi e-ticaret platformlari, kisisellestirilmis {irlin Onerileri, flag
satiglar ve "bu iriinii alanlar sunlar1 da aldi" gibi 6zelliklerle diirtiisel aligverisi tesvik
eden yapilandirilmis ortamlar olusturur (Singh vd., 2023; Zafar vd., 2021; Zhang vd.,
2023). Bu siteler, gelismis algoritmalar1 kullanarak tiiketici tercihlerini tahmin eder ve

ilgili 6neriler sunar, boylece plansiz satin alma kararlarini tetikler (Singh vd., 2023).

12



Instagram, TikTok ve Facebook gibi sosyal medya platformlari, gorsel acidan ¢ekici
icerikler, fenomen is birlikleri ve canli aligveris gibi etkilesimli 6zelliklerle diirtiisel
aligverisi tesvik etmekte oldukea etkilidir (Alam vd., 2022; Cabeza-Ramirez, vd., 2022;
Fakhreddin ve Foroudi, 2022). Kisa videolar ve kullanici tarafindan olusturulan igerikler,
stiriikleyici bir aligveris deneyimi yaratarak bu platformlar1 diirtiisel satin alimlarin
onemli bir kaynagi haline getirir (Mundel vd., 2023; Shamim vd., 2024; Szymkowiak vd.,
2024).

Mobil aligveris uygulamalari, diirtiisel aligveriste dnemli olan kolaylik ve anlik erisim
faktorlerini saglar. Bu uygulamalar, bildirimler, sinirli siireli teklifler ve oyunlastirma
teknikleri kullanarak kullanicilari mesgul eder ve plansiz aligverisleri tesvik eder (Alam
vd., 2022; Doan vd., 2023; Febriandika vd., 2023; Nikolinakou vd., 2023). Ayrica, 6deme
seceneklerinin sorunsuz bir sekilde entegre edilmesi, tiiketicilerin diirtiisel hareket

etmelerini kolaylastirir (Singh vd., 2023).

Groupon ve flag satis web siteleri gibi platformlar, aciliyet ve ayricalik hissi lizerine
kuruludur. Sinirls siireli teklifler ve biiyiik indirimler, tiiketicilerde gii¢lii bir eksik kalma
korkusu (FoMO) yaratir ve bu, diirtiisel aligverisi tetikleyen giiclii bir psikolojik etmen
olarak one cikar. Bu siteler, kitlik hissi yaratmak ve karar verme siirelerini kisaltmak i¢in
geri sayim sayaclari gibi araglar1 kullanarak doniisiim oranlarini etkili bir sekilde artirir

(Safeer, 2023).

2.3. Sosyal Medya Caginda Cevrimici Diirtiisel Satin Alma

Sosyal medya platformlari, dikkat ¢ekici igeriklerin, kisisellestirilmis algoritmalarin ve
kolay e-ticaret Ozelliklerinin entegrasyonu sayesinde cevrimici diirtiisel aligveriste
merkezi bir rol oynamaktadir (Alam vd., 2022; Mundel vd., 2023). TikTok, Instagram,
Facebook, YouTube ve Twitter gibi platformlar, statik gonderiler, videolar ve canli
yayinlar gibi cesitli icerik formatlariyla farkli kullanici tercihlerine hitap eder. Bu
platformlar, sosyal etkilesimleri aligveris deneyimleriyle birlestirerek pasif taramay1 aktif

satin alima doniistiirlir (Nikolinakou vd., 2024; Zhang vd., 2023).
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Her platform, diirtiisel aligverisi etkileyen kendine 6zgii 6zellikler sunar. Daha ¢ok kisa
video formatiyla taninan TikTok, bireysel kullanicilarin ilgisini ¢geken, eglenceli ve gorsel
acidan cekici igerikler sunmak igin algoritmalar kullanir (Febriandika vd., 2023; Wong,
2023). Gonderiler, “reels” ve aligveris etiketleri aracilifiyla gorsel hikdye anlatimi,
Instagram’1 diirtiisel satin alimlarin 6nde gelen platformlarindan biri haline getirir. Sosyal
medya fenomen is birlikleri bu etkinligi daha da artirir (Djafarova ve Bowes, 2021; Chen,
T. Y., 2021). Facebook ise cevrimici pazaryeri (marketplace) ve hedefli reklamlar
sayesinde topluluk temelli etkilesimleri kullanarak diirtiisel kararlar1 tesvik eder (Erkan
ve Evans, 2016). YouTube daha ¢ok kutu agilim1 ve inceleme videolar1 gibi uzun formatlh
icerikler, iirlinler hakkinda detayl1 bilgiler saglayarak giiven olusturur ve kararsizlig
azaltir (Kim, 2020). Twitter daha az gorsellige sahip olmasina ragmen, Twitter gercek
zamanli promosyonlar, popiiler etiketler ve etkinlik odakli satislarla diirtiiselligi artirir
(Wong, 2023). Bu platformlar, eglence, sosyal etkilesim ve e-ticareti birlestirerek tiiketici

davranigini giiclii bir sekilde etkileyen bir ortam yaratir (Chen, W.K. vd., 2023).

Sosyal medya platformlari, farkli tiiketici katilim tarzlarina uygun birden fazla igerik
format1 sunar. Bunlardan statik igerik, gorseller ve metin tabanl gonderiler, dogrudan
mesajlar iletmek i¢in etkilidir ancak dinamik formatlara kiyasla sinirli duygusal katilim
saglar (Zhai vd., 2022). Video igerik, kisa ve uzun formatl videolar, dirtiiselligi
artirmada gii¢lii araclardir. Kisa videolar hizla dikkat ¢ekerken, uzun videolar daha derin
bir etkilesim ve iirlin gésterimi sunar (Chen, T. Y., 2021; Kim, 2020). Canl1 yayinlar ise
gercek zamanl etkilesim saglayarak Ozellikle siirl siireli teklifler veya 6zel iiriin
lansmanlarinda aciliyet hissi yaratir (Xu vd., 2019). Her formatin diirtiisel davranislari
etkilemede kendine 6zgii gii¢lii yonleri vardir. Ancak video ve canli icerikler, siiriikleyici
dogas1 ve giiclii duygusal tepki uyandirma kabiliyeti nedeniyle en etkili olanlardir

(Febriandika vd., 2023).

2.3.1. Kisa Video Icerik Fenomeni

Kisa videolar, genellikle 60 saniyenin altinda olan, kullanicilarin dikkatini hizlica gekmek

icin tasarlanmis kisa ve etkileyici igeriklerdir. TikTok ve Instagram Reels gibi
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platformlar, yiiksek kaliteli gorseller, miizik ve hikaye anlatimina vurgu yaparak bu
formati popiilerlestirmistir (Wong, 2023). Kisa videolarin bu 6zelligi, dijital izleyicilerin
azalan dikkat siireleriyle uyum saglar ve onlar1 reklamlar ve iiriin tanitimlari i¢in ideal bir
arag haline getirir. Bu videolar genellikle "simdi satin al" (buy now) gibi harekete gegirici
mesajlar veya e-ticaret sayfalarina baglantilar icerir ve etkilesimden satin almaya gegisi

kolaylastirir (Chen, W.K. vd., 2023).

Birkag saniyeden birkag¢ dakikaya kadar siiren video igerikleri, TikTok ve Instagram gibi
sosyal medya platformlarinda baskin bir icerik formati haline gelmistir (Tandy vd., 2023;
Yuan vd., 2022). Ozellikle TikTok un yiikselisi, kullanicilarin bilgi tiikketme ve iriinlerle
etkilesim kurma bi¢imini yeniden sekillendirmistir (Alcantara-Pilar vd., 2024; Chan vd.,
2017). Kisa bigimli video igerikleri, eglence, bilgi ve iirlin kesfini kompakt ve gorsel
olarak c¢ekici bir formatta sunar. Bu, anlik tatmin, eglence ve iirlin maruziyeti
kombinasyonu, diirtiisel satin alma i¢in verimli bir zemin olusturur. Kullanicilar, tarama
sirasinda genellikle pasif bir sekilde triinlerle tanisir ve kisa bigimli video igerikleri,
eglence ile satin alma arasinda sorunsuz bir gegis saglar (Alcantara-Pilar vd., 2024;

Djafarova, 2021).

TikTok’un kisa video kullanimindaki yenilik¢i yaklasimi, sosyal medya pazarlamasini
doniistiirmiistiir. Algoritmik icerik dagitimi, kullanicilarin siirekli olarak kisisellestirilmis
ve etkileyici videolara maruz kalmasini saglar, bu da diirtiisel satin alma olasiligini artirir
(Zhang vd., 2023). Bu basarisi, Instagram ve YouTube gibi rakiplerin Reels ve Shorts
gibi benzer uygulamalar benimsemesine neden olmustur. Febriandika ve digerleri (2023),
TikTok’un eglence, sosyal onay ve e-ticaret islevlerini birlestirerek diirtiisel davranislari

tetiklemede benzersiz bir sekilde etkili oldugunu vurgular.

2.3.2. Kisa Form Video ve Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medyanin hizli yayginlasmasi ve internet erisimi olan cihazlarin kullaniminin
artmasi, milyarlarca bireyin ge¢mis satin alma deneyimlerini sosyal medya
platformlarinda paylagsmasini kolaylastirmistir (Vazquez vd., 2020; Wijaya vd., 2022).

Kullanic1 tarafindan iiretilen igerikteki bu cogalma, ozellikle diirtiisel satin alma

15



davranisinda onemli bir degisime yol a¢gmistir. Sosyal Medya Pazarlamasi (SMP),
yalnizca sosyal platformlarda var olmaktan Gte, giinlimiiz is stratejilerinin ayrilmaz bir

pargasi haline gelmistir (Yuan vd., 2022).

SMP’nin en dikkat ¢ekici yonlerinden biri, demografik hedefleme ve eglenceli igerik
formatlar1 (6r. mim, gorsel, ses, kisa video, blog vb.) sayesinde pazarlamacilara kullanici
etkilesimini artirma ve dirtlisel satin alma egilimlerini tetikleme firsati sunmasidir
(Poturak ve Softi¢, 2019; Safeer, 2023; Wijaya vd., 2022; Xiao vd., 2023). Bu yaklasim,
markalar, tirlinler ve hizmetler hakkinda ger¢ek zamanli miisteri geri bildirimi saglayan
bir iletisim kanal1 islevi de gormektedir. Videolarin siiriikleyici niteligi, izleyiciyi igerik
boyunca mesgul ederek satin alma olasiligini yiikseltebilmektedir (Xiao vd., 2023).
Omegin, videonun ilk birkag¢ saniyesinde iiriin veya hizmetin faydalarin1 6ne ¢ikarmak,
fenomenlere canli {irlin tanitimlar1 yaptirmak ve “sinirl siireli teklifler” gibi acil eylem
cagrilar1 kullanmak, diirtiisel satin alimlar tetiklemede sik¢a bagvurulan yontemlerdir.
Ayrica, sosyal medya platformlar1 kullanicilarin igerik olusturmasini, paylagsmasini ve
cevrimici topluluklariyla (SMT) etkilesim kurmasini kolaylastirarak tliketici ortamini

doniistiirmektedir (Singh vd., 2023).

Bu ¢ercevede, Sosyal Medya Reklamciligi (SMR) ile Diirtiisel Satin Alma Niyeti (IBI)
arasindaki iligki, sosyal medya alaninda satin alma kararlarini sekillendiren 6nemli bir
dinamik olarak ortaya ¢ikmaktadir (Nikolinakou vd., 2024; Sheng ve Basha, 2022; Singh
vd., 2023). SMR, iiriin ve hizmetleri etkileyici bi¢imlerde sergilerken, kullanicilarin
dikkatini ¢ekip cazip teklifler ve hikayelestirilmis tanitimlar yoluyla diirtiisel satin almay1
da tetikleyebilmektedir. Bu nedenle, SMR’nin yaygin kullanimi, kullanicilarin anlik satin
alma egilimlerini harekete gecirerek satin alma kararlar1 {izerinde derin etkiler

yaratmaktadir.

Ozellikle TikTok ve Instagram gibi platformlar, kisa videolarla eglence ve ticareti i¢ ice
geciren uygulama i¢i satin alma ve canli {iriin tanitimlar gibi 6zellikler sunarak ¢evrimici
aligveris davranisini kokten doniistiirmiistiir (Chen vd., 2023; Tandy vd., 2023; Yuan vd.,
2022). Viral igeriklerin ve kullanici etkilesiminin giiciinii kullanan bu platformlarda, kisa

videolarin iriin tanitimlari, hizli indirimler ve dogrudan satin alma baglantilartyla
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birlestirilmesi, diisiinmeden harekete gegmeyi kolaylastirarak diirtiisel satin almayi tesvik

etmektedir (Tandy vd., 2023; Yuan vd., 2022).

TikTok’un “kiiglik sar1 araba” gibi uygulama i¢i satin alma islevleri, kullanicilarin
eglence ve aligveris arasinda kesintisiz bir ge¢is yapmasina olanak tanimistir (Lina vd.,
2022; Xiao vd., 2023). Instagram’da ise “Instagram Magazalar1” gibi Ozellikler,
kullanicilarin platformdan ¢ikmadan {iriinlere ulagsmasini ve hizlica satin almasini
saglamaktadir (Erkan ve Evans, 2021; Lina vd., 2022; Shahpasandi vd., 2020). Bu
entegrasyonlar, promosyon icerikleri izleyen kullanicilara aninda satin alma firsatlari

sunarak diirtiisel davranislar1 kolaylagtirmaktadir.

Kisa video platformlarinin eglendirici ve bilgilendirici yapist, izleyicileri yiiksek diizeyde
mesgul ederek farkindalik ve satin alma niyetini 6nemli dl¢iide etkilemektedir (Xiao vd.,
2023). Suudi Arabistan’da yapilan bir arastirma, Sosyal medya reklameciliginin, Diirtiisel
Satin Alma Niyetini (IBI) biiyiik 6lctide etkiledigini; ancak Sosyal Medya Toplulugunun
(SMC) bu niyet iizerinde anlamli bir etkisi olmadig1 sonucuna varmistir. Ayni modelin,
diirtlisel satin alma niyetinin %50’sini ve Diirtiisel Satin Alma Davranisinin (IBB)

%33’1lini agikladig: belirtilmektedir (Singh vd., 2023).

2.3.3. Sosyal Medyada Algoritma Tabanh i¢erik

Sosyal medya algoritmalari, biiyiik veriyle desteklenerek, icerikleri bireysel tercihlere
gore uyarlamak, duygusal etkilesimi artirmak ve karar verme siirecini kolaylastirmak
suretiyle diirtiisel aligveris davranislarini tesvik etmede merkezi bir rol oynar (Cui vd.,
2022; Khan vd., 2024). TikTok, Instagram ve Facebook gibi platformlar, kapsamh
kullanict verileriyle desteklenen geligsmis algoritmalar kullanarak, plansiz satin alma
olasiligin artiran hiper kisisellestirilmis deneyimler sunar (Chen, W K. vd., 2023). Biiyiik
veri analitigini entegre ederek, bu platformlar igerik teslimatini optimize eder ve her
kullanici etkilesiminin stratejik olarak diirtiisel aligverisi tetiklemek iizere tasarlanmasini

saglar (Zhang vd., 2023).

Biiytik veri, sosyal medya algoritmalarinin temelini olusturur ve platformlarin tarama

gecmisi, etkilesim modelleri ve satin alma davraniglart gibi biiyiik miktarda kullanici
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verisini analiz etmesine olanak tanir. Bu veriler, bireysel kullanicilarin tercihleri ve ilgi
alanlariyla uyumlu kisisellestirilmis i¢erikler olusturmak icin islenir (Chen, Y. vd., 2019).
Ornegin, fitness ile ilgili gonderilere sik¢a etkilesimde bulunan bir kullanici, algoritmalar
tarafindan kiiratorliigli yapilmis spor ekipmanlari veya diyet takviyelerine yoOnelik
reklamlarla karsilagabilir. Bu kisisellestirme, kullanicilarin igerigi kendi ihtiyaglarina
uygun ve ilgili olarak algilamasini saglayarak duygusal bir bag kurar. Bu da bilissel

direnci azaltir ve diirtiiselligi artirir (Rialti vd., 2022; Zhang vd., 2023).

Biiyiik verinin entegrasyonu, platformlarin tiiketici davramiglarini olaganiistii bir
dogrulukla tahmin etmesini saglar. Zhai (2022) ve Wong (2023) tarafindan yapilan
caligmalar, bu 6ngorii yeteneklerinin, platformlarin igerigi optimal zamanlarda sunmasina
olanak tanidigin1 vurgulamaktadir. Ornegin, duygusal olarak hassas anlarda veya karar
yorgunlugu sirasinda sunulan igerikler, kisisellestirilmis Onerilerin etkisini artirir ve

kullanicilarin diirtiisel hareket etme olasiligini yiikseltir.

Biiyiik veri tabanl algoritmalar, diirtiisel davraniglar1 yonlendiren duygusal tetikleyicileri
belirleme ve kullanma konusunda da oldukg¢a basarilidir (Xiao vd., 2023). Kullanici
etkilesimlerini, O6rnegin bir videoyu izlemek ic¢in harcanan siireyi veya yorumlarin
duygusal tonunu analiz ederek, algoritmalar nese, heyecan veya aciliyet gibi belirli
duygular1 uyandirmak icin tasarlanmus igerikler sunabilir (Chen, T. Y., 2021). Ornegin,
TikTok un kisa video formatlari, miizik, gorseller ve hikaye anlatimini bir araya getirerek
duygusal acidan etkileyici anlatilar olusturur. Bu igerikler, biligsel degerlendirmeyi azaltir
ve kullanicilari hemen harekete gegmeye tesvik eder (Wong, 2023). Biiyiik verinin
entegrasyonu, bu platformlarin igerik sunumlarini siirekli olarak iyilestirmesine olanak
tanir ve her kullanici etkilesiminin en giicli duygusal tepkiyi uyandiracak sekilde

optimize edilmesini saglar (Doan ve Lee, 2023; Xiao vd., 2023).

Gergek zamanl veri isleme, bu dinamigi daha da gelistirir. Sosyal medya platformlari,
kullanicr etkinligini gergek zamanh olarak izlemek i¢in biiyiik veriyi kullanir ve icerik
onerilerini anlik davramigsal ipuglarina uyacak sekilde ayarlar. Ornegin, gece gec
saatlerde ekran kaydiran bir kullaniciya, rahatlama f{irtinleri veya konfor odakl
aligverislerle 1ilgili igerikler sunulabilir. Bu, kullanicilarin duygusal durumundan

yararlanarak diirtiiselligi tetiklemeyi hedefler (Chen, Y. vd., 2019).
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2.3.4. Kisa Form Video Iceriklerinin Diirtiisel Satin Alma Davramisim Tetiklemesi

Kisa bigimli videolar araciligiyla diirtiisel satin almaya katkida bulunan birkag psikolojik
faktor vardir; bunlar arasinda 6zellikle sosyal kanit, kitlik ve anlik tatmin istegi gibi
mekanizmalar 6ne ¢ikar. Gerekgeli Eylem Teorisi (TRA-Theory of Reasoned Action),
sosyal normlar ve davranigsal niyetlerin diirtiisel satin alma kararlarini siklikla yonettigini
aciklar (Erkan ve Evans, 2021; Kimiagari ve Malafe, 2021). Sosyal medya platformlari
bu psikolojik tetikleyicilerden yararlanarak, sinirli siireli teklifler ve miisteri yorumlari,

begeniler ve paylasimlar yoluyla sosyal kanit1 yerlestirir.

Taher ve digerleri (2022) ise kisa videolarin iireticilerinden olan sosyal medya
fenomenlerinin (SMI’ler) diirtiisel satin almayi, itibar sinyalleri araciligiyla nasil
etkiledigini agiklayan parasosyal iligkiler lizerine odaklanmaktadir. Bulgulari, SMI’lerin
uzmanliklar1 ve 6zgiinliikleri ile parasosyal iliskilerin giiciiniin, itibar sinyalleri ve satin
alma niyetleri arasindaki iliskiyi aracilik ettigini ortaya koymaktadir. Bu iliskiler,
ozellikle SMTI’ler izleyicileriyle 6zgiin bir sekilde etkilesime girdiginde, diirtiisel satin
almay1 tesvik etmede Onemli bir rol oynamaktadir ve satin alma memnuniyetini

artirmaktadir.

Dijital etkileyiciler, kisa bi¢cimli video igeriklerinin ¢aginda tiiketici davranislarini
sekillendirmede hayati bir rol oynar. Etkileyiciler, onerileri ile tiiketicilerin diirtiisel satin
alma olasiligin1 artirabilen goriis liderleri olarak kabul edilir. Jimenez-Castillo ve
digerlerinin (2019) c¢alismalari, dijital etkileyicilerden algilanan etkinin, takipgilerin
markalarla etkilesimini 6nemli Olglide etkiledigini ve Onerilen {iriinleri satin alma
niyetlerini artirdigin1 dogrular. Etkileyiciler, kisa bi¢imli videolarin aciliyetini kullanarak

hizly, etkileyici tirlin 6zetleri sunar ve bu da tiiketicileri plansiz satin alimlara yonlendirir.

Sosyal varlik da 6nemli bir unsurdur (Erkan ve Evans, 2021; Kimiagari ve Malafe, 2021).
Kisa bicimli videolar, genellikle sosyal etkileyiciler veya siradan kullanicilar tarafindan
tirtinlerin gozden gecirilmesi veya tanitilmasi ile giiven ve giivenilirlik hissi yaratir. Bilgi
Benimseme Modeli (IAM), kullanicilarin bu videolardaki bilgilerin kalitesini,
yararliligini ve giivenilirligini degerlendirmesiyle bu davranisi agiklamaya yardimer olur

(Erkan ve Evans, 2021). Olumlu kullanic1 geri bildirimleri, ilgi ¢ekici igerikler ve
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etkileyicilerden gelen ikna edici anlatilar, liriin giivenilirligini artirir ve satin alma

kararlarin1 daha fazla etkiler.

Sheng ve Basha (2022), popiilerlik siralamalar1 ve uygulama i¢i satin alma hacimleri gibi
stirii. psikolojisi gostergelerinin, algilanan reklam degeri tizerindeki etkisine dikkat
cekmektedir. Tiiketiciler bir iirlinlin bagkalar1 tarafindan satin alindigini fark ettiklerinde,
diirtiisel olarak satin alma olasiliklar1 artmaktadir. Bu, algilanan popiilerlik ile diirtiisel

satin alma egilimleri arasindaki giiglii baglantiy1 ortaya koymaktadir.

Kolektivist topluluklardan bireyler, 6nemli digerleri tarafindan etkilenen diirtiisel satin
alma faaliyetlerine daha yatkindir (Chen vd., 2021; Chen, 2021; Wang vd., 2022). Odak
grup tartigmalari, sahte yorumlarin ve incelemelerin bu sonuca katkida bulunmus

olabilecegini One siirerek, bunlarin giivenilirligi ve etkisi konusunda endiseleri artirmistir.

2.3.5. Elektronik Agizdan Agiza (eWOM) ve Kisa Bicimli Video

Elektronik agizdan agiza iletisimin rolil, tiikketici algisini sekillendirmede ve diirtiisel satin
almay1 tesvik etmede ¢cok dnemlidir (Febriandika, vd., 2023, Lazaroiu vd., 2020). TikTok
ve Instagram gibi platformlar, kullanicilarin iiriinlerle ilgili diisiincelerini, incelemelerini
ve tavsiyelerini paylastiklar1 kullanici tarafindan olusturulan igerikler lizerine kuruludur
ve bu sitelerdeki yazili paylasimlar, resimler, videolar ve etkilesimli uygulamalar gibi
cesitli kullanici tarafindan iiretilen icerik tiirlerine olanak tanityarak eWOM ig¢in ideal
platformlardir. Sosyal medyadaki eWOM bilgileri, kullanicilar tarafindan kasitli olarak
paylasilsa da markalar tarafindan yapilan tanitimlar aracilifiyla da giivenilirligi artirir
(Vazquez vd., 2020). Kisa bi¢imli video platformlarinin etkilesimli dogasi, kullanicilarin
yorumlar, begeniler ve paylasimlar yoluyla igerikle etkilesime girmesine olanak
tantyarak, eWOM'un erisimini ve etkisini daha da artirir. Kisa video formatindaki gorsel
olarak zenginlestirilmis icerik, eWOM’un ¢ekiciligini artirmakta ve tiiketicilerin bu
icerikle daha keyifli bir sekilde etkilesim kurmasini saglamaktadir (Shamim vd., 2024).
Ayrica, bu platformlarda azalan anonimlik, kullanicilar tarafindan paylasilan bilgilere
giiven ve glivenilirlik kazandirarak, ikna edici potansiyelini artirmaktadir. Ancak, tiim

eWOM igerikleri ayni derecede etkili degildir. Erkan ve Evans'a (2016) gore, eWOM’un
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satin alma kararlarini etkileme etkinligi, hem bilginin kalitesi, giivenilirligi ve faydas1 gibi
ozelliklere hem de tiiketicilerin bu bilgilere yonelik davranislarina baghdir. Ornegin,
kullanicilar markalar hakkinda kasitli olarak paylasimlar yapabilirken, bazilar1 sadece
gonderileri begenerek veya yorum yaparak markalarla farkinda olmadan etkilesime
gecebilir. Bu tiir etkilesimler bile ortiik bir onaylama yoluyla etki yaratmaktadir. Ayrica,
resmi marka hesaplari da etkilesim ve kullanicilar arasinda paylasimi tesvik eden tanitim

icerikleri yayinlayarak eWOM ekosistemine katkida bulunmaktadir.

2.3.6. Sosyal Medya Fenomenlerinin Etkisi

Dijital etkileyiciler veya diger ismi ile sosyal medya fenomenleri 6zellikle diirtiisel satin
alma davranislarimi tesvik etmede, tiiketici davraniglarini sekillendirmede kritik bir rol
oynar. Jimenez-Castillo ve arkadaslar1 (2019), Ispanya'da dijital fenomenlerin marka
baglilig1 ve satin alma niyeti lizerindeki etkisini incelemistir. Calisma, algilanan etki,
marka baghiligi ve Onerilen markalar1 satin alma niyeti arasinda olumlu iligkiler
bulmustur. Fenomenler, sadece {iriin tanitim1 yapmanin Otesine gecen, marka deger
algisim1 ve baglilig1 sekillendiren ¢evrimigi kanaat onderleri olarak hizmet ederler. Bu,
TikTok ve Instagram gibi platformlardaki kisa videolarin giderek artan trendiyle
ortlismektedir, burada fenomenler, takipgilerine otantik ve samimi gelen bir sekilde
iiriinleri sergiler. Fenomenler parasosyal iligki kurarak, satin almay1 etkilemektedirler. Bu
calismanin pratik sonuclari, markalarin giiclii bir algilanan etkiye sahip fenomenlerle 1s
birligi yaparak dnemli 6l¢lide fayda saglayabilecegini géstermektedir. Fenomenler, kisa
videolarda {iriinleri 6nerdiginde, daha samimi ve kisisellestirilmis bir reklam bi¢imi
olustururlar ve bu da diirtiisel satin alma olasiligin artirir. Bu, izleyicilerin fenomenlerle
tek tarafli bir iliski gelistirdigi parasosyal iligkiler kavramini yansitir ve bu da

fenomenlerin Onerilerine olan giiveni artirir (Taher vd., 2022).

Parasosyal iligkiler (PSR), 6zellikle sosyal medya fenomenleri baglaminda, diirtiisel satin
alma davraniglarimi etkileyen bir diger 6nemli faktordiir. Taher ve arkadaslar1 (2022),
PSR'lerin fenomenlerin itibar sinyalleri ile satin alma niyetleri arasindaki iliskiye aracilik

ettigini vurgular. Tiiketiciler fenomenlerle parasosyal baglantilar kurdukga, iiriin
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tavsiyelerine daha fazla giivenmeye ve diirtiisel satin alimlar yapmaya yatkin hale gelirler.
Bu, o6zellikle giizellik sektoriinde, fenomenlerin uzmanlig1 ve otantikliginin satin alma

kararlarini sekillendirmede 6nemli bir rol oynadigi durumlarda gegerlidir.

PSR'ler, fenomenlerin itibari ile tiiketicinin satin alma memnuniyeti arasinda bir kpri
gorevi goriir ve diirtlisel satin alma olasiligini artirir. Bu, tiiketici davranislari ile fenomen
itibarinin baglantisin1 destekleyen Niyetli Davranis Teorisi ile uyumludur; bu teoriye
gore, fenomene ve onun tavsiyelerine yonelik tutum, satin alma niyetini yonlendirir

(Erkan ve Evans, 2016).
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ARASTIRMA-1: KISA VIDEO ICERIKLERINDE DURTUSEL SATIN ALMA
EGILIMINi ETKILEYEN FAKTORLER UZERINE SiSTEMATIK
LITERATUR TARAMASI

3.1. Arastirmanin Metodolojisi

Bu arastirmada, sosyal medya platformlarindaki kisa bi¢imli videolarin diirtiisel satin
alma davraniglar1 tlizerindeki etkisini anlamak amaciyla nitel bir yontem yaklasimi
benimsenmistir. Aragtirma sistematik literatlir taramasi1 (SLT) ve yari-yapilandirilmis
goriismeler olmak iizere iki ¢alismadan olusmaktadir. Bu yontem kombinasyonu, hem
mevcut akademik bulgularin detayli bir sekilde analiz edilmesini hem de gercek
kisilerden elde edilen nitel verilerle bu bulgularin karsilagtirllmasini saglayarak

derinlemesine bir inceleme yapilmasina olanak tanimaktadir.

Ik asamada, sistematik literatiir taramasi, sosyal medya ve diirtiisel satin alma
davranislara iligkin giincel akademik calismalarin bulgularim1 degerlendirmek igin
kullanilmistir. Bu tarama, konuyla ilgili mevcut teorik ve ampirik ¢alismalar bir araya
getirerek giiclii bir analitik cergeve olusturmay: hedeflemistir. Ikinci asamada ise yari-
yapilandirilmis goriismeler gergeklestirilerek, elde edilen akademik bilgiler, gergek
kisilerin deneyimleriyle karsilastirtlmistir. Bu goriismeler, sosyal medya kullanicilarinin
ve fenomenlerinin kisa bigimli videolar ile iliskili satin alma davraniglarina dair alg1 ve

deneyimlerini anlamaya yonelik derinlemesine veriler saglamistir.

Bu iki asamali yaklasim, arastirmanin teorik baglamini gii¢lendirirken, sahadan elde
edilen verilerle konuyu daha kapsamli bir sekilde tartismaya olanak saglamaktadir.
Arastirma yontemi, nitel verilerle zenginlestirilmis bir analiz sunarak hem akademik

literatiire hem de sektorel uygulamalara katkida bulunmay1 amaglamaktadir.
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3.1.1. Arastirma Yontemi

Sistematik literatiir taramasi, aragtirma sorulari, ilgi alan1 ve calisma konusuyla ilgili
mevcut tiim ¢aligmalar1 degerlendiren, tanimlayan ve yorumlayan sistematik bir siireg
olarak tanimlanmaktadir (Ginsberg ve Venkatraman, 1985). incelemelerinin dogru bir
sekilde organize edilmesi i¢in kapsamli, yapilandirilmis ve analitik bir arag¢ olan
sistematik literatiir taramasi, arastirma bosluklarinin belirlenmesinde etkili bir yontemdir
(Klassen vd., 1998; Paul ve Criado, 2020). Sosyal bilimlerde (Tranfield vd., 2003),
yonetim ve pazarlama arastirmalarinda (Christofi vd., 2021; Paul ve Feliciano-Cestero,
2021) yaygin olarak kullanilan SLT, kolaylikla giincellenebilen ve sorgulanabilen esnek
makale veritabanlar1 olusturabilme yetenegi de dahil olmak iizere bir¢ok avantaj

sunmaktadir (Pickering ve Byrne, 2014).

Bu ¢alismada, SLT yiiriitiilmesi ve raporlanmasi i¢in Kitchenham ve Charters (2007)
tarafindan sunulan rehber benimsenmektedir. Rehber sistematik literatiir taramalarinin
nasil planlanacag, yiiriitiilecegi ve raporlanacagi konusunda kapsamli bir ¢ergeve sunar.
Bu rehberde ilk asama, gozden gec¢irmenin planlanmasidir ve bu asamada
arastirmacilarin, incelemeden beklentileri netlestirmeleri ve arastirma sorularini
tanimlamalar1 beklenir. Ayrica, protokol gelistirilmesi de bu asamanin 6nemli bir
parcasidir; protokolde inceleme kapsami, veri toplama stratejileri, dahil etme-diglama

kriterleri ve kalite degerlendirme yontemleri gibi unsurlar ayrintili sekilde agiklanir.

Ikinci ve iigiincii asamalar olan “incelemenin yiiriitiilmesi” ile “raporlanmas1”, adim adim
uygulamayr ve elde edilen sonuglarin sistematik bir sekilde sunulmasini igerir
(Kitchenham ve Charters, 2007). Incelemenin yiiriitiilmesi sirasinda éncelikle belirlenen
arama stratejisi 151ginda veri tabanlarinda aramalar yapilir, ardindan ¢alismalarin dahil
edilmesini veya hari¢ birakilmasini saglayan kriterler uygulanir. Daha sonra toplanan
caligmalarin niteliginin degerlendirilmesi, veri ¢ikarimi ve sentezleme islemleri
gergeklestirilir. Son agamada ise, inceleme siireci ve bulgularin kapsamli bir sekilde
raporlanmasi, elde edilen verilerin giivenilirligi ve gecerligi hakkinda yorumlar yapilmasi
onemlidir. Bu sistematik yaklasim, hem gozden gecirmeyi yiirliten arastirmacilara hem

de okuyuculara acik, tekrarlanabilir ve giivenilir bir yontem sunmay1 amaglar.
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3.1.2. Arastirma Sorulan

Yiriitiilen literatiir taramasi1 ile cevaplanmasi istenen arastirma sorulari asagida

verilmistir:

AS-1: 2019-2024 yillar1 arasinda sosyal medya platformlarindaki igeriklerin diirtiisel
satin alma davranisi izerindeki etkisini inceleyen sistematik literatiir taramalarinin yayin

egilimleri nasildir?

AS-2: Incelenen sistematik literatiir taramalar1 hangi akademik dergilerde yayinlanmistir

ve bu dergilerin etki faktorleri nedir?

AS-3: Incelenen calismalarin cografi dagilimi nasildir ve hangi iilkelerdeki arastirmacilar

bu alanda oncii rol oynamaktadir?

AS-4: Diirtiisel satin alma davranisini agiklamak i¢in hangi teorik cerceveler ve

kavramsal modeller kullaniimistir?

AS-5: Literatiirde diirtiisel satin alma davranigini etkileyen onciil faktorler nelerdir ve bu

faktorler nasil siniflandirilmaktadir?

AS-6: Incelenen ¢alismalarda diirtiisel satin alma davranisimi etkileyen araci (mediator)

degiskenler nelerdir ve bu degiskenler arasindaki iligkiler nasil kavramsallastirilmistir?

AS-7: Diirtiisel satin alma davranisini etkileyen diizenleyici (moderator) degiskenler

nelerdir ve bu degiskenlerin etki mekanizmalari nasil agiklanmaktadir?

3.1.3. Veri Kaynaklar1 ve Veri Toplama

Arastirma kapsaminda alt1 farkli akademik veritabani (Scopus, Science Direct, Springer
Link, IEEE Explore, Wiley ve Taylor ve Francis) kullanilmistir. Tiim veritabanlarinda
makale basligi, 6zeti ve anahtar sozciiklerinde (TITLE-ABS-KEY) asagidaki ("impulse
buying" OR "unplanned buying" Or "E-impulse buying") AND ("social commerce" OR
"social electronic commerce" OR "social E-commerce"” OR "social media") arama dizisi

kullanilmigtir. Literatiir taramasinda kullanilan arama dizisi, Boolean operatorleri (AND,
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OR) kullanilarak yapilandirilmistir. OR operatorii benzer veya alternatif terimleri
birlestirmek i¢in, AND operatorii ise farkli kavram gruplarmi iliskilendirmek igin
kullanilmistir. Ik kavram grubu diirtiisel satin alma davranisini tanimlayan terimleri
("impulse buying" OR "unplanned buying" OR "E-impulse buying"), ikinci kavram grubu
ise sosyal ticaret baglamini tanimlayan terimleri ("social commerce" OR "social
electronic commerce" OR "social E-commerce" OR "social media") icermektedir. Bu iki
kavram grubu AND operatorii ile birlestirilerek, her iki alandaki terimleri iceren

caligmalara ulasilmasi hedeflenmistir.

Arama sonucunda toplam 1422 yayma ulasilmistir. Arama siireci Sekil 2.1,
veritabanlarindan elde edilen yayin dagilimi Tablo 2.1 ile sunulmugtur. Filtreleme dncesi
en fazla yaymna Springer Link (n = 933), en az yayina ise Science Direct (n = 20)

veritabaninda ulasilmistir.

Tablo 3.1. Veritabanlarinda Erisilen Yayin Sayisi

Veritabani Erisilen Yayin Sayisi
Scopus 127

Science Direct 20

Springer Link 933

IEEE Explore 24

Wiley 148

Taylor ve Francis 170

Toplam 1422
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Sekil 3.1. SLT Veri Toplama Siireci

Arama Dizini:
Veritabanlary ("impulse buying" OR "unplanned
buying" Or "E-impulse buying") AND
Scopus, Science Direct, Springer Link, | ("social commerce" OR "social

i —
i s IEEE Explore, Wiley, Taylor & Francis electronic commerce" OR "social E-
¢ commerce" OR "social media")
Yayn sayist: 1422 - Manuel Tarama
-« Y 1131
Yayin sayisi: 1553 aym sayisi
Yaymlarin tekillestirilmesi

Dahil etme ve hari¢c tutma
kriterlerinin uygulanmasi

v

Yayin sayisi: 339

v

Kalite degerlendirme
kriterlerinin uygulanmasi

v

Yayin sayisi: 73

3.1.4. Dahil Etme ve Hari¢ Tutma Kriterleri

Sistematik bir literatiir taramasi siirecinde belirli dahil etme ve hari¢ tutma kriterleri
uygulanmistir. Calismalarin se¢iminde dncelikle yayin yili dikkate alinmis ve arastirma
kapsami1 2019-2024 yillar1 arasindaki akademik calismalarla siirlandirilmistir. Dil
agisindan yalnizca Ingilizce ve Tiirkge dillerinde yayinlanmis calismalar degerlendirmeye
alinmistir. Kapsam bakimindan Isletme ve Pazarlama, Pazarlama Iletisimi, Isletme,
Yonetim ve Muhasebe ile Ekonomi, Ekonometri ve Finans alanlarindaki c¢alismalar

inceleme kapsamina dahil edilmistir.

Calismanin giivenilirligini ve akademik niteligini korumak amaciyla bazi yayin tiirleri ve
kaynaklar sistematik olarak kapsam disinda birakilmistir. Bu baglamda, kitap

incelemeleri, editoryal yazilar, konferans bildirileri, kitap boliimleri ve kitaplar arastirma
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kapsaminin disinda tutulmustur. Ayrica, Ingilizce ve Tiirkce disindaki dillerde
yayinlanmis caligmalar ile tam metnine erisilemeyen akademik yaymlar da

degerlendirmeye alinmamustir.

2019 yilinin baglangi¢ noktasi olarak secilmesi, 6zellikle sosyal medya platformlarindaki
kisa video igeriklerinin evrimini yansitmasi bakimindan stratejik bir 6neme sahiptir. Her
ne kadar YouTube gibi geleneksel video platformlar {izerine yapilan arastirmalar daha
eskiye dayansa da, 2016 yilinda piyasaya siiriilen ve 2019'da ilk akademik ¢aligmalarin
goriilmeye baslandig1 TikTok platformu, kisa video igeriklerinin tiiketici davraniglari
iizerindeki etkisini incelemek i¢in yeni bir arastirma alani agmistir. TikTok'un kullanim
kolayligi, fenomen is birlikleri ve yerellestirilmis icerige odaklanma gibi 6zellikleriyle
hizla artan popiilaritesi (Xu vd., 2019), bu tarih araliginin se¢imini desteklemektedir. Bu
nedenle, literatiir taramasinda 2019 ve sonrasindaki ¢calismalara odaklanilarak, kisa video
iceriklerinin diirtiisel satin alma davranisi iizerindeki etkisine iliskin giincel arastirma
egilimlerinin kapsamli bir sekilde incelenmesi amaglanmigtir. Bu kriterlerin uygulanmasi
sonucunda toplam yayin sayist 424'e dismiistiir (Sekil 2.1). Ardindan tekrar eden

caligmalarin elenmesiyle 339 6zgiin yayin elde edilmistir.

3.1.5. Kalite Degerlendirmesi

Calismanin kalitesinin degerlendirilmesi, sistematik derlemenin ortaya koydugu kanitin
giicliniin bir gostergesi olup ¢alismanin glivenirligi ilgilidir ve gelecek arastirmalarin
standartlar1 hakkinda bilgi vermektedir (Karacam, 2013). Tam metin incelemesi,
sistematik literatiir taramasinin en kapsamli ve detayli asamasini olusturmustur. Bu
asamada, onceki kriterleri gecen 339 makale tek tek detayli okumaya tabi tutulmustur.
Inceleme sirasinda makalelerin, arastirma sorulariyla olan iliskisi degerlendirilmistir. Bu
degerlendirme siireci sonucunda, kisa video igerikleri ve diirtiisel satin alma davranist

arasindaki iligkiyi ylizeysel olarak ele alan ¢aligmalar elenmistir.

Secilen calismalarin genel kalitesini belirlemek amaciyla kapsamli bir kalite

degerlendirme siireci gercgeklestirilmistir. Bu siiregte, her bir ¢aligmaya uygulanmasi
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gereken faktorlerin ve sorularin kontrol listesi niteliginde bes temel kalite degerlendirme

kriteri gelistirilmistir:

KD1: Arastirma makalesi sosyal medya platformlarindaki kisa video igeriklerinin

diirtiisel satin alma davranisiyla ilgili konular1 ele aliyor mu?

KD2: Arastirmanin metodolojisi agikca belirtilmis mi?

KD3: Makale veri toplama yontemini detayl bir sekilde agikliyor mu?
KD4: Makale veri analiz adimlarini1 sunuyor mu?

KD5: Aragtirmanin baglami agik bir sekilde agiklanmig mi1?

Bu bes kriter, secilen 339 ¢alismanin giivenilirligini degerlendirmek i¢in kullanilmistir.

Her bir kriterin degerlendirilmesinde ii¢ seviyeli bir puanlama sistemi uygulanmistir:
- Kriteri tam olarak karsilayan ¢aligsmalara 2 puan

- Kriteri kismen karsilayan ¢aligmalara 1 puan

- Kriteri karsilamayan ¢aligmalara 0 puan verilmistir

Toplam puanlamada:

- 6 ve lizeri puan alan ¢alismalar yiiksek kaliteli

- 5 puan alan ¢aligmalar orta kaliteli

- 5 puanin altinda kalan ¢alismalar diisiik kaliteli olarak degerlendirilmistir

Kalite degerlendirmesi sonucunda, belirlenen kriterleri karsilamayan yayinlar elenerek,
final olarak 73 yiiksek kaliteli calisma detayli analize dahil edilmistir. Bu titiz kalite
degerlendirme siireci, ¢alismanin giivenilirligini ve bulgularinin gecerliligini giivence

altina almak i¢in kritik bir asama olmustur.
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3.2. Analiz ve Bulgular

3.2.1. Bibliyografik Analiz

3.2.1.1. Yaym Yih

Akademik literatiirden sec¢ilen 73 ¢alismanin zaman igindeki gelisimini inceledigimizde,
konuya olan ilginin son bes yilda (2019-2024) 6nemli dl¢iide arttig1 gozlemlenmektedir.
2019 yilinda yalnizca 4 makale ile baslayan akademik iiretim, 2020'de 8 makaleye
yiikselmis ve sonraki yillarda belirgin bir artis gdstermistir (Sekil 2.2). Ozellikle 2022 ve
2023 yillarinda zirve noktasina ulagarak her yil 18 makaleye ulasmistir. 2024 yilinin
heniiz ilk yarisinda 11 makalenin yaymlanmis olmasi, bu alandaki akademik ilginin

stirdliglinti gostermektedir.

Bu artig egilimi, sosyal ticaret platformlarinin ve 6zellikle TikTok gibi kisa form video
icerik platformlarinin tiiketici davraniglar1 lizerindeki artan etkisiyle paralellik
gostermektedir. Incelenen makalelerin %91.8'inin (67 makale) 2020 ve sonrasinda
yayinlanmis olmasi, bu alanin akademik literatiirde gorece yeni ve dinamik bir arastirma

alan1 oldugunu ortaya koymaktadir.

Dikkat cekici bir diger bulgu, 2021-2023 yillar1 arasinda yayilanan makalelerin toplam
caligmalarin %68.5'ini olusturmasidir. Bu yogunlasma, COVID-19 pandemisi doneminde
dijital platformlarin ve sosyal ticaretin tliketici yasamindaki Oneminin artmasiyla
aciklanabilir. Ayrica, bu donemde TikTok'un kiiresel dlgekte yayginlagmasi ve e-ticaret

entegrasyonlarinin artmasi, akademik ilgiyi bu alana yonlendirmis gériinmektedir.

2024 yilinin ilk yarisindaki 11 makalelik tiretim, yilin tamaminda bu sayinin daha da
artabilecegini ve alanin akademik cazibesini koruyacagimi gostermektedir. Bu trend,
sosyal ticaret ve dijital pazarlama alanindaki teorik cercevelerin gelistirilmesi ve test

edilmesi ihtiyacinin devam ettigine isaret etmektedir.
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Sekil 3.2. SLT Kapsaminda incelenen Makalelerin Yayin Yillarina Gore Dagilim

20

Makale Sayisi

2019 2020 2021 2022 2023 2024

Yayin Yil

3.2.1.2. Yaymn Yapilan Ulke

Incelenen akademik ¢aligmalarm cografi dagilimi, sosyal ticaret ve dijital pazarlama
aragtirmalarinda Onemli bolgesel yogunlagmalart ortaya koymaktadir. Toplam 73
makalenin iilkelere gore dagilimi incelendiginde, Cin'in 27 makale ile acik ara lider
konumda oldugu goriilmektedir (Sekil 2.3). Dikkat ¢ekici bir diger bulgu, Asya-Pasifik
bolgesinin arastirmalardaki dominant pozisyonudur. Cin'in yani sira, Endonezya,
Malezya ve Hindistan'in her biri 5'er makale ile, Vietnam ve Pakistan'n 4'er makale ile
literatiire katki sagladig1 goriilmektedir. Bu bolgedeki tilkelerin toplam katkisi, incelenen
makalelerin yaklagsik %68'ini olusturmaktadir. Bu yogunlagsma, bélgedeki gen¢ niifusun
dijital platformlara olan yiiksek ilgisi ve sosyal ticaretin giinliik yasamdaki artan 6nemiyle
iliskilendirilebilir.

Avrupa kitasindan ise dagimik bir katilim gdzlemlenmektedir. Ispanya 3 makale ile dne
cikarken, Birlesik Krallik, Hollanda ve Romanya 2'ser makale ile katkida bulunmustur.
Tiirkiye, Finlandiya, Polonya ve Italya gibi iilkeler 1'er makale ile literatiire katki
saglamistir. Amerika Birlesik Devletleri'nin sadece 2 makale ile temsil edilmesi, dikkat

cekici bir bulgudur.
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Cografi dagilimdaki bu asimetri, sosyal ticaret ve dijital pazarlama arastirmalarinda
kiiltiirel faktorlerin dSnemli bir rol oynadigim gostermektedir. Ozellikle Asya pazarlarinda
sosyal medya platformlarinin aligveris deneyimiyle daha fazla i¢ ice gegmis olmasi, bu

bolgedeki akademik ilgiyi artirmaktadir.

Sekil 3.3. SLT Kapsaminda incelenen Makalelerin Yaymn Yapilan Ulkelere Gore

Dagilim
27
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3.2.1.3. Yaymn Kaynag

Incelenen 73 makalenin yayinlandig1 dergilerin dagilimi, bu arastirma alaninin disiplinler
aras1 dogasini ve genis etki alanini ortaya koymaktadir. Dergi dagilimini analiz
ettigimizde bazi onemli Oriintiiler goze ¢arpmaktadir. En yiiksek yayin sayisina sahip
dergiler incelendiginde alti makale ile Journal of Retailing and Consumer Services, bes
makale ile Frontiers in Psychology ve bes makale ile Computers in Human Behavior
yayin kaynaklar1 6ne ¢ikmaktadir (Tablo 2.2). Bu {i¢ derginin profili, arastirma alaninin
cok boyutlu yapisini yansitmaktadir. Journal of Retailing and Consumer Services'in 6ne
cikmasi, konunun temel olarak tiiketici davranislar1 ve perakendecilik boyutuyla ele
alindigmmi gosterirken, Frontiers in Psychology ve Computers in Human Behavior
dergilerinin yiiksek payi, dijital platformlarda tiiketici psikolojisi ve insan-bilgisayar

etkilesimi boyutlarina verilen 6nemi vurgulamaktadir.

Dikkat cekici bir diger bulgu, dergilerin tematik ¢esitliligidir. Yayinlar, pazarlama ve

tiiketici davranislari, teknoloji ve bilgi sistemleri, psikoloji ve davranig bilimleri, yonetim
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ve isletme, siirdiiriilebilirlik gibi farkli alanlardaki dergilerde yer bulmaktadir. Bu
cesitlilik, sosyal ticaret ve dijital pazarlama arastirmalarinin disiplinler arasi1 dogasini

yansitmaktadir.

International Journal of Electronic Commerce, IEEE Access ve Journal of Content,
Community and Communication gibi dergilerin de 6nemli sayida yayna ev sahipligi
yapmasi, konunun teknolojik ve iletisim boyutlarinin da aktif olarak arastirildigini
gostermektedir. Bu dagilim, alanin hem geleneksel pazarlama dergilerinde hem de yeni
nesil dijital odakli akademik platformlarda kendine yer bulabildigini gostermektedir. Bu
durum, sosyal ticaret ve dijital pazarlama arastirmalarinin akademik literatiirde genis bir
etki alania sahip oldugunu ve farkli disiplinlerden arastirmacilarin ilgisini ¢ektigini
ortaya koymaktadir.

Tablo 3.2. SLT Kapsaminda incelenen Makalelerin Yayin Kaynagina Gore
Dagilhim

Yayin

Yayin Kaynagi Sayisi

Journal of Retailing and Consumer Services 6
Frontiers in Psychology

Computers in Human Behavior

Journal of Promotion Management

Industrial Management ve Data Systems

Journal of Content, Community and Communication
International Journal of Information Management
Sustainability

Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics
Technological Forecasting and Social Change
Young Consumers

IEEE Access

International Journal of Electronic Commerce
Electronic Markets

Journal of Internet Commerce

Telematics and Informatics

Journal of Product ve Brand Management

Cogent Business ve Management

—_ o s kom0 N NN NN W W WL W»

Romanian Journal of Communication and Public Relations
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Information ve Management

Journal of Interactive Advertising

Information Systems Frontiers

Journal of Logistics, Informatics and Service Science
Innovative Marketing

Journal of Research in Interactive Marketing
International Journal of Advertising

Journal of Vacation Marketing

International Journal of Consumer Studies

First Monday

Journal of Global Scholars of Marketing Science
International Journal of Hospitality Management

Journal of International Consumer Marketing

Journal of Islamic Marketing

International Journal of Information Systems in the Service Sector
Journal of Marketing Communications

Internet Research

Contemporary Management Research

Journal of Advances in Management Research
Diponegoro International Journal of Business

WSEAS Transactions on Environment and Development
Journal of Theoretical and Applied Electronic Commerce Research
Review of management and entrepreneurship

Eurasian Journal of Business and Economics

Journal of Distribution Science

Technology in Society

Journal of Economics, Management and Trade

Journal of Global Information Management
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3.2.2. Teori-Baglam-Metot Analizi

34

Sistematik literatlir taramalari, bir arastirma alaninda mevcut bilgiyi sentezlemek ve
arastirma bosluklarini belirlemek i¢in yapilandirilmig bir yontem sunmaktadir. Theory-
context-method (TCM) modeli, bu siireci daha etkili ve odakli hale getiren yenilik¢i bir

cercevedir. TCM modeli, teoriler, baglamlar ve yontemler olmak iizere li¢ temel bilesen



iizerine insa edilmistir ve arastirmacilara, ilgili literatiirii hem genis bir perspektifle hem

de detayl1 bir sekilde analiz etme imkan1 tanimaktadir.

Bu modelin temel hedefi, mevcut arastirmalarda kullanilan yaygin temalari, teorik
cerceveleri ve yontemleri siiflandirarak, bu 6gelerin birbirleriyle nasil iliskili oldugunu
aciklamaktir. Ayrica, model literatiirdeki eksiklikleri vurgulayarak yeni arastirma alanlari
ve teorik gerceveler gelistirilmesine olanak saglar (Paul ve Criado, 2020). Sistematik bir
yaptya sahip olan TCM, yalnizca ge¢mis literatiirii anlamakla kalmayip, gelecekteki

aragtirmalar icin bir yol haritas1 olusturur.

3.2.2.1. Teori

Bu c¢alismada, 73 akademik makalenin incelenmesi sonucunda, teorik yaklagimlarin
kullanim siklig1 ve tercihleri iizerine 5nemli bulgulara ulasilmistir. incelenen makalelerde
toplam 45 benzersiz teorinin kullanildig: tespit edilmis olup, bu teorilerin dagilimi ve
kullanim siklig1, Tablo 2.3 ile sunulmaktadir. Analizler sonucunda, Stimulus-Organism-
Response (S-O-R—Uyaran-Organizma-Tepki) Modelinin agik ara en sik kullanilan teorik
cerceve oldugu goriilmiistiir. Bu model, incelenen makalelerin yaklasik dortte birinde
(%26) teorik temel olarak tercih edilmistir. S-O-R Modelinin bu denli yaygin kullanima,
modelin sundugu c¢ok yonlii analiz imkanlariyla agiklanabilir. Model, cevresel
uyaranlarin tiiketici davranislarini nasil etkiledigini i¢sel durumlar tizerinden agiklama
kapasitesi sayesinde, Ozellikle dijital pazarlama baglaminda gii¢lii bir teorik cerceve
sunmaktadir. Modelin uyaran-organizma-tepki seklindeki net yapisi, arastirmacilara

hipotez gelistirme siirecinde sistematik bir yaklagim saglamaktadir.

Literatiirde sik kullanilan diger 6nemli teoriler arasinda Uses and Gratifications Theory
(Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi) ve Theory of Planned Behavior (Planli Davranig
Teorisi) yer almaktadir. SOR ile birlikte bu {i¢ teorinin toplamda 31 makalede kullanilmis
olmasi, pazarlama arastirmalarinda belirli teorik ¢ercevelere yonelik gii¢lii bir egilimin
varligina isaret etmektedir. Bu teorilerin tercih edilmesindeki temel nedenler arasinda,
s6z konusu teorilerin giiclii ampirik destekleri, metodolojik altyapilarinin saglamlig: ve

farkl1 arastirma baglamlarina uyarlanabilme esneklikleri sayilabilir. Ote yandan, dikkat
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cekici bir bulgu olarak, tespit edilen 45 teorinin 29'unun (%64) yalnizca bir makalede
kullanilmis olmasi, alan yazininda teorik ¢esitliligin de 6nemsendigini gostermektedir.
Bu durum, pazarlama aragtirmacilariin bir yandan yerlesik teorik cergevelerden
yararlanirken, diger yandan yeni teorik yaklagimlar1 kesfetme ve gelistirme ¢abasinda
olduklarm ortaya koymaktadir. Ozellikle dijital pazarlama alanindaki hizli degisim ve

gelismeler, yeni teorik perspektiflerin gelistirilmesini gerekli kilmaktadir.

Coklu teori kullanimina iliskin gézlemler, arastirmacilarin genellikle yerlesik bir teoriyi
(6rnegin S-O-R Modeli) daha spesifik veya yeni teorilerle birlestirme egiliminde
oldugunu gostermektedir. Bu yaklagim, hem arastirmanin teorik saglamligini korumakta
hem de yeni fenomenleri agiklama kapasitesini artirmaktadir. Yerlesik teorilerin
kullanimi, arastirmalara giiglii bir metodolojik rehberlik saglamakta ve sonuglarin
karsilastirilabilirligini  kolaylastirmaktadir.  Bu  bulgular 1s18inda, pazarlama
arastirmalarinda teorik ¢erceve seciminin stratejik bir karar oldugu sdylenebilir. Yerlesik
teoriler, aragtirmalara saglam bir teorik temel ve metodolojik altyap:1 saglarken, yeni
teorik yaklasimlarin gelistirilmesi, alanin dinamik yapisin1 korumakta ve yeni

fenomenleri agiklama kapasitesini artirmaktadir.

Tablo 3.3. SLT Kapsaminda incelenen Makalelerde Kullanilan Teoriler

Teori Makale Sayisi

Stimulus-Organism-Response (S-O-R)
Model

Uses And Gratifications Theory (UveG)

19

Theory Of Planned Behavior (TPB)
Technology Acceptance Model (TAM)
Signaling Theory

Flow Theory

Latent State-Trait Theory (LST)
Elaboration Likelihood Model (ELM)
Theory Of Reasoned Action (TRA)

w W W A~ B~ B~ U D

Social Comparison Theory
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Electronic Word-Of-Mouth (e-WOM)
Theory

Self-Determination Theory (SDT)
Parasocial Relationship Theory
The Customer Inspiration Theory
Trust Transfer Theory

Social Influence Theory

The Media Dependency Theory
Two-step Flow Communication Theory
Observational Learning Theory
The Advertising Value Model
Drive-reduction Theory

Theory Of Opinion Leadership
The Attachment Theory

The Commitment-Trust Theory

The Theory Of Observational Learning
(OL)

The Pleasure-Arousal-Dominance Model

Alalwan's Framework On Social Media
Advertising

Impulse Buying Theory

Hedonic Shopping Motivation

Online Advertisement Content Theory
Cognitive Emotion Theory

Cumulative Media Effects

The Emotion Contagion Theory

The Persuasion Framework

The Big-five Model

Brand Equity Theory

The Web-based Advertising Value Model
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Social Cognitive Theory 1

Theory Of Selective Attention 1
Promotional Framing Effect 1
Social Identity Theory (SIT) 1
Feelings-as-information Theory 1
Construal Level Theory (CLT) 1
Social Presence Theory 1
Social Exchange Theory (SET) 1

3.2.2.2. Baglam

Sosyal medya platformlarinda kisa video igeriklerinin diirtlisel satin alma davranisi
iizerindeki etkisi, igerik iireticisi baglaminda iki temel kategoride incelenebilir: sponsorlu
reklamlar ve fenomen igerikleri. Bu iki kategori, igerik iiretim siireci, tiiketici algis1 ve
satin alma davranisi lizerindeki etkileri bakimindan 6nemli farkliliklar géstermektedir.
Sponsorlu reklamlar, markalarin dogrudan kontroliinde iiretilen ve genellikle "#reklam"
etiketi tagiyan iceriklerdir. Chen, W.K. ve digerleri (2023), bu etiketlemenin tiiketicilerde
bir direng olusturabildigini ve satin alma niyetini olumsuz etkileyebildigini tespit etmistir.
Reklam oldugu agikca belirtilen igeriklere kars tiiketicilerin daha temkinli yaklastigi ve
diirtlisel satin alma egilimlerinin azaldig1 gozlemlenmistir. Wong (2023), 6zellikle hazir
reklam metinlerinin kullanildig1 sponsorlu igeriklerin etkilesim performansinin diisiik

oldugunu vurgulamaktadir.

Buna karsilik, fenomen igerikleri daha organik ve otantik bir yapiya sahiptir. Djafarova
ve Bowes (2021), fenomenlerin kendi deneyimlerine dayali igeriklerinin daha ytiksek
giivenilirlik ve etkilesim oranlarmma sahip oldugunu gostermistir. Bu tiir igerikler,
tilkketicilerle daha giiclii duygusal baglar kurarak diirtiisel satin alma davranisini
tetikleyebilmektedir. Taher ve digerleri (2022), parasosyal iliskilerin gelistigi organik
iceriklerin satin alma niyetini daha giiclii etkiledigini ortaya koymustur. Lou ve Kim
(2019) tarafindan yapilan aragtirma, 6zglin ve deneyime dayali igeriklerin, markali

iceriklere kiyasla %47 daha yiiksek etkilesim oranina sahip oldugunu gostermistir. Bu
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fark, igerik iireticisinin otantikligi ve 6zgilinliigiiniin tiiketici gliveni {izerindeki etkisini
vurgulamaktadir. Shamim ve digerleri, (2024), fenomen otantikliginin diirtiisel satin alma

davranigini olumlu yonde etkiledigini dogrulamistir.

Incelenebilecek bir diger baglam, arastirilan platformlardir. Incelenen calismalarda en
yaygin arastirilan platform TikTok olmustur (%27, n=20). TikTok'un 6ne ¢ikmasi,
ozellikle kisa form video igeriklerinin diirtiisel satin alma davranisi iizerindeki etkisine
olan artan akademik ilgiyi yansitmaktadir (Febriandika vd., 2023; Wong, 2023).
Instagram ikinci sirada yer almakta (%23, n=17) ve ozellikle fenomen pazarlamasi
baglaminda incelenmektedir (Djafarova ve Bowes, 2021). Facebook (%15, n=11) ve
genel sosyal ticaret platformlart (%35, n=25) diger 6nemli aragtirma baglamlarini
olusturmaktadir. Platformlar 6zelinde yiiriitillen calismalarda, hedef kitle demografisine
bakildiginda arastirmalarin ¢ogunun (%38, n=28) Z Kusag1 ve Y Kusag: tiiketicilerine
odaklandig1 goriilmektedir. Bu durum, geng tiiketicilerin sosyal medya platformlarini
daha yogun kullanmasi ve diirtiisel satin alma davramigina daha yatkin olmasiyla

aciklanabilir (Adyantari, 2023; Nugraha vd., 2024).

3.2.2.3. Metot

Incelenen 73 calismanin metodolojik yaklagimlari analiz edildiginde, nicel arastirma
yontemlerinin, 6zellikle anket tekniginin baskin oldugu goriilmektedir (Tablo 2.4).
Calismalarin bliylik cogunlugu (%83.5, n=61) anket yOntemini tercih etmistir. Bu
yontemin yaygin kullanimi, sosyal medya platformlarindaki diirtiisel satin alma
davranisini etkileyen faktorleri 6lgme ve degiskenler arasindaki iligkileri analiz etme
ihtiyacindan kaynaklanmaktadir. Ikincil veri kullanimi (%4.1, n=3), deneysel model
(%4.1, n=3) ve odak grup tartismalar1 (%4.1, n=3) esit oranda tercih edilmistir. Ornegin,
Xiao ve digerleri (2023) TikTok platformundan elde ettikleri biiylik veriyi analiz ederek
tiiketici etkilesimini incelemistir. Szymkowiak ve digerleri (2021)laboratuvar deneyleri
ile norofizyolojik veriler kullanarak duygusal uyarilmanin etkisini arastirmistir.
Djafarova ve Bowes (2021) ise odak grup goriismeleri yoluyla Z kusaginin

Instagram'daki diirtiisel satin alma davraniglarini derinlemesine analiz etmistir.
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Literatiir taramast (%2.7, n=2) ve yar1 yapilandirilmis goriismeler (%1.4, n=1) daha az
tercih edilen yontemler olmustur. Bu metodolojik dagilim, alandaki arastirmalarin
cogunlukla nicel verilere dayandigin1 ve nedensel iligkileri agiklamaya odaklandigini
gostermektedir. Bununla birlikte, nitel yontemlerin smirli  kullanimi, tiiketici

davraniglarinin derinlemesine anlasilmasi agisindan bir bosluk olusturmaktadir.

Tablo 3.4. SLT Kapsaminda incelenen Makalelerin Arastirma Yontemleri

Arastirma Yontemi Yayin Sayisi
Anket 61
Ikincil Veri Kullanim1 3
Deneysel Model 3
Odak Grup Tartigmast 3
Literatiir Taramasi 2
Yar1 Yapilandirilmig Goriismeler 1

3.2.3. Biitiinlestirici Cerceve

Bu calismada, kisa video igeriklerinde diirtiisel satin almayi etkileyen faktorlerin
kapsaml1 bir analizini sunmak i¢in sistematik literatiir taramasi yaklagimi benimsenmistir.
Bu yaklasim, mevcut literatiiriin yiiksek kaliteli bir sentezini ve organizasyonunu
saglamak, akademisyenler ve uygulayicilar icin biitlinlestirici bir ger¢eve sunmak ve
gelecekteki aragtirmalar i¢in bosluklari ve firsatlar1 belirlemek amaciyla en uygun yontem
olarak degerlendirilmistir (Wang ve Chugh, 2014). Sistematik literatiir taramasi
sonucunda elde edilen bulgulardan yola ¢ikarak biitiinlestirici bir ¢erceve, hazirlanmistir.
Cerceveyi miimkiin oldugunca net ve anlasilir kilmak icin, iligkilerdeki ve
etkilesimlerdeki dinamiklere iliskin daha detayli bilgiler sunan destekleyici tablolar
hazirlanmistir. Biitiinlestirici gergeve ii¢ temel boyut {izerine insa edilmistir. Ik olarak
onciil-sonug iliskileri incelenmis, kisa video igeriklerinde diirtiisel satin alma davranigini

etkileyen faktorler ve bu faktdrlerin sonuclar listelenmistir (Tablo 2.5). Ikinci olarak
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diizenleyici roller tespit edilmis, onciil-sonug iliskilerinin giliciinii ve yoniinii etkileyen
faktorler listelenmistir (Tablo 2.6). Son olarak oOnciil-sonug iliskilerini agiklayan araci

roller listelenmistir (Tablo 2.7).

Bu ii¢ boyutlu analiz, kisa video igeriklerinin tiiketici tutum ve davraniglarim
sekillendirmedeki etkisinin kapsamli bir resmini ¢izmemize olanak saglamaktadir.
Olusturulan cergeve statik degil, dinamik bir yapiya sahiptir ve gelecekteki ¢aligmalari
daha yapici bir sekilde yonlendirmek i¢in teorik bir temel gorevi gorebilir. Ayrica, bu
entegrasyon pazarlamacilar icin de biiyiik deger tasimaktadir, c¢iinkii kisa video
iceriklerini bir pazarlama araci olarak kullanirken dikkat edilmesi gereken faktorlerin net

bir resmini sunmaktadir.

3.2.3.1. Onciil-Sonuc Iliskileri

Sistematik literatiir taramasinin analizi, kisa video igeriklerinde diirtiisel satin alma
davranisint etkileyen faktorlerin; igerik ireticisi 6zellikleri, icerik &zellikleri, sosyal
etkilesim gostergeleri, platform o6zellikleri, duygusal faktorler, izleyicinin kisisel
ozellikleri, sosyal baglam faktorleri ve ticari faktorler olarak sekiz ana kategoride

toplandigini gostermektedir.

Igerik iireticisi dzellikleri kategorisinde, uzmanlik ve giivenilirlik gibi klasik kaynak
giivenilirligi unsurlarinin diirtlisel satin alma niyeti iizerindeki etkisi bircok caligmada
dogrulanmistir (Hu vd., 2019; Taher vd., 2022; Yang vd., 2024). Taher ve arkadaslar
(2022), sosyal medya igerik fenomenlerinini, algilanan otantikliginin satin alma niyeti ile
pozitif yonde iliskili oldugunu ortaya koymustur. Bu bulgu, otantikligin 6nemini
vurgulayan onceki aragtirmalarla (6rn. Cornelis ve Peter, 2017; Djafarova ve Rushworth,
2017) uyumludur. Ayrica fenomenlerin ticari paylasimlarmin  otantikligi
golgeleyebilecegi (Audrezet vd., 2020) ve “hayalet tweet” gibi uygulamalarin (Cohen ve
Tyler, 2016) tnliilerin gercekligine dair algilar1 olumsuz etkileyebilecegi de Taher ve

arkadaslar tarafindan tartisilmistir.

Icerik ireticisinin cekiciligi (Alcantara-Pilar vd., 2024; Pham vd., 2024; Yang vd., 2024)

de diirtiisel satin alma davranisimi etkileyen onemli bir faktor olarak 6ne ¢ikmaktadir.

41



Alcantara-Pilar ve arkadaslar1 (2024), TikTok platformu {izerine odaklandiklari
caligmada, fenomenlerin fiziksel c¢ekiciliginin, giivenilirlik algis1 {izerinde etkisi
oldugunu, bunun da tavsiye edilen {riinii satin alma niyetini olumlu etkiledigini
gostermistir. Ancak bu etkinin 6zellikle uzmanlik ve diirtistlik gibi diger unsurlarla

karsilagtirildiginda daha diisiik seviyede kaldigi da ayn1 ¢alismada belirtilmistir.

Icerik ozellikleri kategorisinde, bilgi kalitesi (Wong, 2023; Shamim vd., 2024) ve eglence
degeri (Liu vd., 2023; Bhatt ve Jain, 2023) en ¢ok incelenen degiskenler arasindadir.
Ayrica, gorsel cekicilik (Zafar vd., 2023; Muhammad vd., 2023) ve icerik zenginligi
(Gong vd., 2022) gibi faktorler de diirtiisel satin alma davranigini etkilemektedir.

Sosyal etkilesim gostergeleri kapsaminda, begeniler, yorumlar ve paylasimlar gibi sosyal
kanit unsurlarin etkisi ¢esitli calismalarda incelenmistir (Cabeza-Ramirez vd., 2022;
Zafar vd., 2021; Pham vd., 2024). Elektronik agizdan agiza iletisimin etkisi de bir¢cok
aragtirmada dogrulanmistir (Astuti vd., 2020; Zhai vd., 2022).

Platform 6zelliklerinin etkisi incelendiginde, kisisellestirme (Cui vd., 2022; Goraya vd.,
2021) one ¢ikan faktorlerdendir. Cui, Zhu ve Liu (2022), mobil kisa video
uygulamalarinda kisisellestirmenin, kullanicilarin algiladigi faydaci degeri ve akis
deneyimini olumlu etkiledigini oOne silirmektedir. Hu ve arkadaglarinin (2016)
caligmasinda, kisisellestirilmis videolarin kullanicilarin 6zel veya potansiyel ihtiyaglarini
karsilamada etkili ve yararl bir yontem oldugu vurgulanmaktadir. Yogun ¢evrimigi igerik
nedeniyle yasanan bilgi yiikiinlin, kisisellestirilmis tavsiye sistemlerinin gelisimini
zorunlu kildig1 da ayrica vurgulanmaktadir (Hu vd., 2016). Kisisellestirmenin sagladigi
bu faydaci ve hedonik unsurlar, tiiketicilerin mobil kisa video uygulamalarinda anlik satin

alma diirtiilerini de artirabilmektedir (Cui vd., 2022).

Duygusal faktorler kategorisinde, zevk (Zafar vd., 2020) ve akis deneyimi (Doan ve Lee,
2023; Shahpasandi vd., 2020) diirtiisel satin alma davranisini etkileyen Onemli
degiskenler olarak belirlenmistir. Doan ve Lee (2023), TikTok platformu baglaminda
FoMO (fear of missing out), akis deneyimi ve diirtiisel satin alma arasindaki iliskiyi
incelemistir. Calisma bulgular, FoMO diizeyi yiiksek kisilerin sosyal medya

platformlarinda daha yogun akis deneyimi yasadiklarini gostermistir.
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Sikca karsilasilan bir diger bagimsiz degisken grubu, icerik izleyicisinin kisisel
ozellikleridir. Bu degiskenler arasinda 6z kontrol (Nyrhinen vd., 2024) ve yenilik¢ilik
(Yang vd., 2024) 6ne ¢ikmaktadir. Sosyal baglam faktorleri incelendiginde ise parasosyal
iligkiler (Chen T.Y. vd., 2021; Yue vd., 2023) ve sosyal varlik (Gao vd., 2022; Yang vd.,

2024) onemli belirleyiciler olarak goriilmektedir.

Son olarak, ticari faktorler kategorisinde fiyat 6zellikleri (Kimiagari ve Malafe, 2021),
promosyonlar (Febriandika vd., 2023) ve kitlik (Doan ve Lee, 2023; Muhammad vd.,
2023) gibi degiskenlerin diirtiisel satin alma davranisi iizerindeki etkisi dogrulanmustir.
Kimiagari ve Malafe (2021), yaptiklari calismada hem igsel (giiven egilimi ve 6z giiven)
hem de digsal (fiyat unsurlar1 ve navigasyon ozellikleri) etkenlerin diirtiisel satin alma
davranigi {lizerindeki etkilerini incelemistir. Sonuglar, indirim ve fiyat karsilagtirmalari
gibi fiyat faktorlerinin, tiikketicilerin diirtiisel satin alma kararlarin1 dogrudan ve kismen
etkiledigini gostermektedir. Ozellikle planlanmamis alisveris yapmaya egilimli hedonik
tiiketicilerin fiyat bilgisine karsi daha hassas oldugunu belirten 6nceki aragtirmalarla
(Arnold ve Reynolds, 2003; Jin vd., 2003) da uyumlu olan bu bulgu, fiyatlandirmanin

diirtiisel satin almada 6nemli bir rol oynadigin1 gostermektedir.

Tablo 3.5. SLT Kapsaminda Incelenen Onciiller

o Bagimsiz Baglhimh
Onciller Degiskenler Degiskenler Kaynaklar
Taher vd., (2022); Hu
Uzmanlhik Satin alma niyeti  vd., (2019); Yang vd.,
(2024); Alam vd., (2022)
e e Anlik satin alma Alcéntara-Pilar vd.,
Giivenilirlik diirtiisii (2024); Khan vd., (2024);
Shamim vd., (2024)
Icerik Ureticisi Yang vd., (2024);
Kredibilitesi Cekicilik Satin alma niyeti  Alcantara-Pilar vd.,

(2024); Pham vd., (2024)
Diirtiisel satin Nugraha vd., (2024);
alma niyetleri Zafar vd., (2023)

Taher vd., (2022); Alam
Iletisim Becerileri Satin alma niyeti  vd., (2022); Liu vd.,
(2023)

Otantiklik
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Anlik satin alma

Wong (2023); Shamim

Bilgi Kalitesi diirtiisii vd., (2024); Xiao vd.,
(2023); Chen vd., (2019)
e Liu vd., (2023); Bhatt ve
Eglence Degeri Zumr;uszirs:rtfsll Jain (2023); Hoang ve
Khoa (2022); Kim (2020)
Zafar vd., (2023);
. o Dirtiisel satin Muhammad vd., (2023);
Gorsel Cekicilik alma niyet, Kimiagari ve Malafe
(2021)
Icerik e Gong vd., (2022); Rialti
Ozellikleri icerik Zenginligi ;‘i‘i‘l‘l’l zf‘i“n vd., (2022); Chen vd.,
y (2021)
Satm alma Bhatt ve Jain (2023);
Duygusal Cekicilik davramist Chen W K. vd., (2023);
Szymkowiak vd., (2021)
Fakhreddin ve Foroudi
Ozgiinliik Satin alma niyeti  (2022); Muhammad vd.,
(2023)
- Szymkowiak vd., (2021);
Tematik Uyumluluk Blr;r;usie}ll;?tm Cabeza-Ramirez vd.,
(2022)
Cabeza-Ramirez vd.,
Begeniler Anlik satin alma  (2022); Zafar vd., (2021);
diirtiisii Chen J.V. vd., (2021);
Pham vd., (2024)
Zafar vd., (2021);
Yorumlar Diirtiisel satin Muhammad vd., (2023);
alma davranisi Wong (2023); Pham vd.,
(2024)
Sosyal e Xiao vd., (2023); Zafar
Etkilesim Paylasimlar Dlurtujel satin vd., (2021); Pham vd.,
Gostergeleri aima davranist (2024)
Astuti vd., (2020); Zhai
Diirtusel satin vd., (2022); Rajput vd.,
cWOM alma davranisi (2022); Goraya vd.,
(2021)
Djafarova ve Bowes
arafndan roflen DOl san Q021 Namne v,
icerik) alma diirtiisi (2021); Poturak ve Softic
(2019)
Cevrimigi Cui vd., (2022); Goraya
lfajlsgﬁglneri Kisisellestirme diirtiisel satin vd., (2021); Koay vd.,

alma niyetleri
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Etkilesim

Diirtiisel sosyal

Safeer (2024); Goraya
vd., (2021); Liu vd.,

aligveris (2023); Wu vd., (2023)
Cevrimigi Kimiagari ve Malafe
Kullanilabilirlik durtisel satin (2021); Rajput vd.,
alma davranisi (2022); Lina vd., (2022)
ey e Dirtiisel satin Chen vd., (2021); Lina
Erisilebilirlik alma davranisi vd., (2022)
N : o ... Ranavd., (2023);
Giivenlik ve Gizlilik Satin alma niyeti Lazaroiu vd., (2020)
Zafar vd., (2020); Hoang
) Diirtiisel satin ve Khoa (2022); Pham
ZevkiKeyif alma davranisi vd., (2024); Rialti vd.,
(2022)
Doan ve Lee (2023);
Akis Denevimi Diirtiisel satin Shahpasandi vd., (2020);
3 y alma davranisi Zafar vd., (2023); Hoang
Duygusal ve Khoa (2022)
Faktorler Sosval Kaver Diirtiisel satin Mundel vd., (2023);
yal haye alma Nikolinakou vd., (2024)
e Chen S. vd., (2022);
Duygusal Tepkiler {a)llrilr;usel satin Gong vd., (2022);
Szymkowiak vd., (2021)
Duveusal Giiven Diirtiisel satin Pham vd., (2024); Hu vd.,
e alma egilimi (2019); Wu vd., (2023)
Cevrimigi Nyrhinen vd., (2024);
Oz Kontrol diirtiisel satin Chen S. vd., (2022);
alma Wang vd., (2022)
e Yang vd., (2024);
Yenilikgilik Durtiisel satm ¢ © ) Ramirez vd.,
alma niyeti
.. (2022)
Kisise) Diirtiisel sat D Lee (2023)
Ozellikler .. iirtiisel satin oan ve Lee ;
Narsisizm alma davranisi Chen S. vd., (2022)
Disa Doniikliik Diirtiisel satin Wang vd., (2022)
alma davranisi
o Diirtiisel satin Wang vd., (2022); Chen
Nevrotiklik alma davranisi S. vd., (2022)
e Doan ve Lee (2023);
IS(Zsryfllla tirma aDlumr;u;ZLrS:flllnl Mundel vd., (2023); Chen
Sosyal Baglam 3ras ? S. vd., (2022)
Faktorleri e Gao vd., (2022); Yang
Sosyal Varlik Diirtiisel satmn vd., (2024); Liu vd.,

alma niyeti
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Diirtiisel satin Yue vd., (2023); Chen

Parasosyal Iliskiler alma niveti T.Y. vd., (2021); Hu vd.,
y (2023)
< Sosyal ticaret Singh vd., (2023); Goraya
Topluluk Baglar niyeti vd.. 2021)
Sosyal Ozdeslesme Diirtiisel satin Chen S. vd., (2021); Hu

alma davranisi vd., (2023)

Cevrimigi Kimiagari ve Malafe
Fiyat Ozellikleri diirtiisel satin (2021); Han (2023);
alma davranisi Muhammad vd., (2023)

Cevrimigi Febriandika vd., (2023);
Promosyonlar dirtiisel satin Yuan vd., (2022); Zafar
alma davranisi vd., (2021)
e Doan ve Lee (2023);
Ticari Kitlik Diirtiisel satm Muhammad vd., (2023);
1carl alma davranisi Chen M. vd.. (2021
Faktorler . en M. vd., ( )
Cevrimigi

Kimiagari ve Malafe

Uriin Mevcudiyeti  diirtiisel satin (2021): Zafar vd., (2021)

alma davranist
Anlik satin alma Muhammad vd., (2023);

Indirimler diirtiisii Han (2023)
. Anlik satin alma  Zafar vd., (2021); Chen
Paket Teklifleri diirtiisii M. vd., (2021)

3.2.3.2. Diizenleyici Roller

Sistematik literatiir taramasindan elde edilen diizenleyici roller analizi, kisa video
iceriklerinde diirtiisel satin alma davranisin etkileyen faktorlerin iligkilerini diizenleyen
¢esitli mekanizmalar1 ortaya koymaktadur. Ilk olarak {iriin tiiriiniin, performans beklentisi
ve tiiketici katilim davranis1 arasindaki iligskiyi diizenledigi goriilmektedir (Xiao vd.,
2023). Xiao, Li ve Zhang (2023), kisa video reklamlarindaki tiiketici etkilesim davranisini
(begeni, yorum, paylasim) agiklarken {iriin tipinin (tecriibe Uriinii vs. arama {riinii)
moderator etkisini incelemistir. Arama {riinlerinde performans beklentisinin daha kolay
kabul edildigini, buna karsin tecriibe tiriinlerinde eglence ve satis yaklasgimlarinin 6ne
ciktigint tespit etmistir. Sonugta, lirlin tipinin dort faktorle (performans beklentisi,
eglence, bag giicii ve satis yaklagimi) etkilesim davraniginin olugsmasinda énemli bir rol

oynadig1 belirtilmistir.
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Zhai ve arkadaslar1 (2022), video tabanli eWOM’un (vVWOM) tiiketicilerin satin alma
niyetini nasil etkiledigini incelerken, iiriin ilgilenimi ve video ilgileniminin moderator
rollerini degerlendirmistir. Bulgular, yiiksek iiriin ilgilenimine sahip tiiketicilerin
genellikle metin tabanli bilgilerden yararlanmayzi tercih ederek inceleme videolarina daha
az bagvurduklarini gostermistir. Ote yandan, video ilgilenimi yiiksek olan kullanicilarin,
videolardaki ipuglarini daha dikkatle inceleyerek vWOM’dan daha cok etkilendikleri
ortaya konmustur. Bu sonuglar, {iriin ve video ilgilenimi diizeylerinin tiiketicilerin satin

alma karar siireglerinde 6nemli belirleyiciler oldugunu vurgulamaktadir.

Diirtiisel satin alma egilimi, bir¢ok calismada dnemli bir diizenleyici degisken olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Ornegin, icerik iireticisi kaynakli duygusal uyaranlar ile diirtiisel
satin alma davranis1 arasindaki iligskide diizenleyici rol oynamaktadir (Zafar vd., 2021).
Izleyici tarafinda ise materyalizm, 6z kontrol ve cinsiyet gibi bireysel dzellikler, sosyal
medya kullanimi ve diirtiisel satin alma arasindaki iliskiyi diizenlemektedir (Chen S. vd.,
2022). Duygusal zeka, paket teklifleri ile diirtiisel satin alma diirtlisii arasindaki iligkiyi
diizenlerken (Zafar vd., 2021), diirtiisellik de igerik ozellikleri ile satin alma davranisi

arasindaki iliskiyi etkilemektedir (Chen J.V. vd., 2021).

Sosyal ve kiiltlirel baglamlar incelendiginde kolektivist kiiltiir ve belirsizlikten kaginma
kiiltiirti, platform o6zellikleri ile diirtlisel satin alma davramisi arasindaki iliskiyi
diizenlemektedir (Chen S. vd., 2021). Sosyal ag egilimi, sosyal medya pazarlama
faaliyetleri ile ¢evrimigi diirtlisel satin alma niyetleri arasindaki iliskiyi diizenlerken
(Safeer, 2024), sosyal medya bagimliligi da duygusal faktorler ile diirtiisel satin alma
arasindaki iliskiyi etkilemektedir (Nikolinakou vd., 2024).

Son olarak risk ve giiven algisinin diizenleyici etkileri incelendiginde, giiven egilimi ve
0z giiven, platform ozellikleri ve igerik Ozellikleri ile ¢evrimigi diirtiisel satin alma
davranig1 arasindaki iliskiyi diizenlemektedir (Kimiagari ve Malafe, 2021). Algilanan
risk, icerikiireticisi gonderilerinin etkinligi ile diirtiisel satin alma diirtiisii arasindaki
iligkiyi diizenlerken (Zafar vd., 2023), ikna bilgisi de igerik iireticisi giivenilirligi ile

diirtiisel satin alma diirtiisii arasindaki iligkiyi etkilemektedir (Shamim vd., 2024).

47



Tablo 3.6. SLT Kapsaminda incelenen Diizenleyici Roller

Bagimsiz Degiskenler =~ Bagimh Degiskenler 3:ﬁ2:leylc1 Kaynaklar
Performans beklentisi, dT;l\lfrZ[rlﬁllk(félvlglﬂer
Eglence, Bag giicii, Satis i & > Uriin tiirii Xiao vd., (2023)
yorumlar,
yaklagimi
paylasimlar)
Video bilgi kalitesi, -
o S Uriin
Urlin bilgisi deilenimi
gorsellestirme, Video Satin alma niyeti Vgi deo ’ Zhai vd., (2022)
duygu polaritesi, Video e
et ilgilenimi
yayinci giivenilirligi
§0sya} medyfl igerik C.evrl.m1<;1 satin alma Benzerhk. Khan vd., (2024)
ureticisine giiven niyeti (Homophily)
I(;Ieegde(;nlk deger, Faydact Satin alma niyeti Akis deneyimi  Zhang vd., (2023)
Fikir liderleri,

Reklamlar, Kullanici
tarafindan iiretilen igerik

Diirtiisel satin alma

Haz, Uyarilma

Djafarova ve Bowes
(2021)

Instagram yorumlar1 ve
degerlendirmeleri,
Otantik {inlii onayz,
Estetik ¢ekicilik, Kitlik,
Indirimli fiyat

Diirtiisel satin alma

Olumlu etki,
Olumsuz etki

Muhammad vd., (2023)

Sosyal l\V/Iedya Diirttisel Satin Alma  Diirtiisel Satin .

Toplulugu, Sosyal Davranist Alma Niveti Singh vd., (2023)
Medya Reklamciligi Y

Duygusal baskilama,

Kaygi, Yalmzlik, Marka bagimliligi, Sosyal medya

Farkindalik, Oz-saygi,
Mutluluk

Diirtiisel satin alma

bagimlilig

Nikolinakou vd., (2024)

Unliilerle parasosyal
iliski

Diirtiisel satin alma
davranisi

Para varligi,
Diirtiisel satin
alma egilimi

Yue vd., (2023)

Secenek ¢esitliligi,
Gorsel gekicilik,

Giiven egilimi,

Gezinebilirlik, Bilgi Cevrimigi diirtiisel Oz giiven, Kimiagari ve Malafe
kalitesi, Uriin satin alma davranisi Satin alma (2021)

mevcudiyeti, Fiyat istegi

6zelligi, Duyusal 6zellik

Olumlu duygular, Gonderi

Olumsuz duygular, Diirtiisel satin alma otantikligi,

Begeni sayisi, Paylagim
sayis1, Yorum sayisl

dirtisi

Dirtiisel satin
alma egilimi

Zafar vd., (2021)

Sosyal medya tiirleri
(sahipli medya,
kazanilmig medya)

Diirtiisel satin alma
niyeti

Marka
asinaligi

Zhou vd., (2023)

48



Reklam yaymi, igerik
iireticisi onay1

Uriin trafigi

Uriin fiyati,
Kiimiilatif
video sayisi

Yuan vd., (2022)

Gonderici varligl, Yiiz

Marka tutumu,
Begeni niyeti,

ifadesi Yorum yapma niyeti, Bag giicd Nanne vd., (2021)
Satin alma niyeti

Erisim kolaylig1, Arama Sosyal medya

kolayligs, iinliistiniin

Degerlendirme e sosyal varligi,

kolayhi, Islem dD;Vrrtzzzlsa“n alma g ikel Lina vd., (2022)

kolaylig1, Iliski cekiciligi,

kolayligi, Sahip olma Tutum

kolaylig benzerligi

Icerik iireticisi
gonderilerinin
otantikligi, Olumlu
duygular, Olumsuz
duygular, Begeniler,
Paylagimlar, Yorumlar

Diirtiisel satin alma
dirtisi

Diirtiisel satin
alma egilimi

Zafar vd., (2021)

Bilgilendiricilik,
Eglence, Can sikicilik,
Duygusal ¢ekicilik,
Reklam giivenilirligi

Satin alma niyeti

Tesvik edici

Chen W K. vd., (2023)

Degerlendirme puanlari,
Degerlendirme igerigi,
Giivenlik ve gizlilik

Satin alma
motivasyonlari

Icerik
ureticilerinin
roli

Rana vd., (2023)

Aktif sosyal medya
kullanim, Pasif sosyal
medya kullanimi

Diirtiisel satin alma

Materyalizm,
Oz kontrol,
Cinsiyet

Chen S. vd., (2022)

Eglence, Amagli deger,
Kendini kesfetme,
Sosyal gelisim,
Kisilerarasi iliski
stirdiirme

Diirtiisel satin alma
davranisi

Dirtisellik

Abdelsalam vd., (2024)

Paket teklifinin
algilanan iglem degeri,
Paket teklifinin
algilanan edinme degeri,
Inceleme bilgisi
giincelligi, Inceleme
bilgisi etkisi

Diirtiisel satin alma
dirtisi

Duygusal zeka

Zafar vd., (2021)

Begeniler, Bilgi kalitesi,

Diirtiisel satin alma

Profesyonel ve cekici e Dirtiisellik Chen J.V. vd., (2021)
. diirtiisii
estetik tasarim
Goérinirliik, poektivist
Erls}l'e:blllrll.k, Metg Diirtiisel satin alma Belirsizlikten ~ Chen S. vd., (2021)
seslilik, Tetiklenmis davranisi
katilim, Sosyal baglanti kaginma
’ kiiltiiri
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Etkilesim, Eglence,

Trendlik, Agizdan agiza Cevrlnlngl dgﬂuls el. S? .syal. ag Safeer (2024)
iletisim, Ozellestirme satin alma niyetleri egilimi

Diirtiisel satin alma .
iei(clzl;(l)lok/sosyal medya davranisinin biligsel (.)I.)Zeerﬁ?kglzﬁk Chawla (2020)

ve duygusal yonleri
Icerik iireticisi
giivenilirligi, Mesaj Diirtiisel satin alma . oo .
giivenilirligi, Medya  diirtiisii lkna bilgisi ~ Shamim vd., (2024)
giivenilirligi

Makro-igerik lireticisi
gonderisi otantikligi,
Gorsel gekicilik
Icerik iireticisi
gonderilerinin bilgi
degeri, Dolayl1 ifade, Diirtiisel satin alma
Algilanan seffaflik,

Algilanan etkilesim

Diirtiisel satin alma

diirtiisii Algilanan risk ~ Zafar vd., (2023)

Sosyal ticaret

.. Shamim ve Islam (2022)
deneyimi

3.2.3.3. Araci Roller

Sosyal medya pazarlamasinda, giiven unsuru gesitli aract degiskenleri tizerinden tiiketici
davraniglarii etkileyen kritik bir faktor olarak ortaya c¢ikmaktadir. Literatiir
incelendiginde, "gdnderinin giivenilirligi", "kaynak giivenilirlii", "marka giiveni" ve
"duygusal giiven" gibi aract degiskenlerin hem c¢evrimig¢i satin alma niyeti hem de
diirtiisel satin alma davramislar iizerinde etkili oldugu goriilmektedir. Ornegin, sosyal
medya icerik lireticisine olan giivenin, gonderinin giivenilirligi araciligiyla ¢evrimigi satin
alma niyetini gliclendirdigi bulunmustur (Khan vd., 2024). Benzer sekilde, giivenilirlik
ve uzmanlik gibi faktorlerin kaynak giivenilirligi izerinden satin alma niyeti ve sadakatini

artirdig1 belirtilmistir (Alcantara-Pilar vd., 2024).

"Marka giiveni" ve "ilgi uyandirma" gibi aracilik degiskenlerinin, sosyal medya tiirleri
baglaminda incelenerek diirtiisel satin alma niyetlerini artirdigi goriilmistiir (Zhou vd.,
2023). Ayrica, internet {inliilerinin popiilerligi ve sosyal mesafe gibi degiskenlerin
"gliven" araci degiskeni iizerinden diirtiisel satin alma egilimlerini artirdig:
vurgulanmigtir (Chen M. vd., 2021). Benzer sekilde, "duygusal giiven" ve "biligsel gliven"
gibi daha soyut araci degiskenleri, iletisim kalitesi ve igerik {ireticisi etkilesimi

baglaminda degerlendirilmektedir. Ornegin, iletisim kalitesinin etkilesimlilik boyutunun,
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duygusal baglanma ve psikolojik mesafe gibi aracilar {izerinden diirtiisel sosyal aligveris
davramislarim tetikledigi gosterilmistir (Wu vd., 2023). Icerik iireticisi giivenilirligi ve
medya giivenilirligi gibi faktorlerin, markali gonderilere duyulan giliven araciligiyla
diirtiisel satin alma dirtlistini artirdigr ise Shamim ve digerleri (2024) tarafindan

vurgulanmistir.

Diirtiisel satin alma davranislarin1 anlamada 6ne ¢ikan bir diger araci degisken, diirtiisel
egilimlerdir. Bu unsur, bireylerin karar alma siirecglerini etkileyen kritik bir rol
iistlenmektedir. Diisiik 6z kontrol, sosyal aglarin diirtiiselligi ve hedefli reklamlara kars1
olumlu tutum gibi aract degiskenler iizerinden diirtiisel satin alma davranislarini
tetiklemektedir. Nyrhinen ve arkadaslarinin (2024) calismasinda, sosyal aglarin
kullanicilarin hizli ve diisiincesizce aligveris yapmalarina olanak tanityan bir platform
olarak nasil islev gordiigii detayli bir sekilde ele alinmistir. Lina ve arkadaslarinin (2022)
arastirmasinda, kolay erisilebilirlik ve kullanic1 dostu arayiizlerin, bireylerin diirtiisel
satin alma davraniglarini artirdigt ve bu siiregte bilissel ve duygusal tutumlarin nasil
devreye girdigi agiklanmistir. Erisim kolayligi, arama kolaylig1 ve iliski kolaylig1 gibi
bagimsiz degiskenler, diirtiisel satin almaya karst biligsel ve duygusal tutumlari

sekillendiren 6nemli etkenlerdir (Lina vd., 2022).

Bireylerin eglence, sosyal gelisim ve kendini kesfetme gibi motivasyonlari ise anlik satin
alma diirtiistinii tetikleyen onemli psikolojik mekanizmalar arasinda yer almaktadir.
Abdelsalam ve arkadaslarinin (2024) ¢alismasi, bu motivasyonlarin, tiiketicilerin aligveris
kararlarin1 hizli bir sekilde almasina nasil katkida bulundugunu gostermektedir. Benzer
sekilde, zaman gegirme, sosyal giiven ve sosyal etkilesim gibi faktorler, satin alma
diirtiistinii etkileyerek diirtiisel satin alma davranmislarina yol agmaktadir. Zafar ve
arkadaslarinin (2020) bulgularina gore, sosyal medya platformlarinda gegirilen zamanin
ve saglanan sosyal destegin, bireylerin aligveris kararlarin1 hizlandirdig: belirtilmistir.
Ayni arastirmacilarin bir diger calismasi (Zafar vd., 2021), paket tekliflerinin algilanan

degerlerinin, diirtiisel satin alma egilimine olan etkisini ortaya koymustur.

Igerik ozellikleri baglaminda, reklam degeri (Sheng ve Basha, 2022) ve bilgi

erisilebilirligi (Bhatt ve Jain, 2023) temel araci roller olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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Bununla birlikte, igerigin duygusal ve biligsel boyutlar1 arasindaki dengeyi saglayan

misteri ilhami1 (Gao vd., 2022) da 6nemli bir aract mekanizma olarak tespit edilmistir.

Duygusal faktorler baglaminda ise duygusal haz (Zhang vd., 2023), uyarilma (Liu vd.,
2023) ve duygusal iyi olus (Ortiz Alvarado vd., 2020) satin alma niyeti iizerindeki araci
roller olarak tespit edilmistir. Ozellikle sosyal kaygi ve sosyal medya bagimlilig1 (Mundel

vd., 2023) diirtiisel satin alma tizerindeki etkisini diizenlemektedir.

Tiiketicilerin kisilik 6zellikleri, duygulari, kiiltiirel egilimleri ve 6z kontrol seviyelerinin
diirtiisel satin alma davranislar {izerindeki etkilerini inceleyen bir diger ¢alisma, araci
degiskenler olarak olumsuz duygular ve kolektivizm kiiltiiriinii ele almistir (Wang vd.,
2022). Oz kontrol kaybinin, bireylerin kendi duygularini ydnetememesine ve olumsuz
duygularin tetiklenmesine yol a¢tig1, bunun da diirtiisel satin alma davraniglarini artirdig
belirtilmistir (Wang vd., 2022). Disa doniikliigiin kolektivizmi tetikleyerek bireyleri grup
normlarina daha duyarli hale getirdigi ve bu siirecin diirtiisel satin alma davraniglarini
artirdif1 belirlenmistir. Ote yandan, nevrotiklik gibi kisilik 6zelliklerinin, bireylerde
olumsuz duygular tetikledigi ve bu duygularin diirtiisel satin alma egilimlerini artirdig

gorilmiistiir (Wang vd., 2022).

Tablo 3.7. SLT Kapsaminda incelenen Araci Roller

Bagimsiz Bagimh

Degiskenler Araci Roller Degiskenler Kaynaklar
Eqi?ﬁ;ﬁ;jﬁ??:nda Jiménez-Castillo ve
Algilanan etki S Satin alma niyeti Sanchez-Fernandez
Beklenen marka
. (2019)
degeri
fletisim becerileri,

Icerik iireticisi

etkisi, Algilanan Parasosyal iligkiler Satin alma niyeti Taher vd. (2022)
otantiklik,

Algilanan uzmanlik

Bilgilendiricilik,

Eglence, o Cevrimigi satin

Givenilirlik, Siirii Reklam degeri alma niyeti Sheng ve Basha (2022)
davranigi algisi

Sosyal medya " . L

igerik iireticisine Gnonde'r{m.rl' Cevrm:ngl S atin Khan vd. (2024)
giiven giivenilirligi alma niyeti
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Eglence faktorii,
Givenilirlik,
Dikkat cekicilik,
Yaratici 6zellikler,
Duygusal ¢ekicilik

Bilgi erisilebilirligi,
Sosyal etki,
Kisisellestirme,
Etkilesimlilik

Satin alma
davranisi

Bhatt ve Jain (2023)

Bilgi arama
motivasyonu,
Eglence
motivasyonu,
Kisilerarasi fayda
motivasyonu,
Zaman gecirme
motivasyonu

Parasosyal etkilesim

Satin alma niyeti

Kim (2020)

YouTube icerik
iireticisinin kendini
agmasi, YouTube
igerik {ireticisinin

Baglanma,
Parasosyal etkilesim

Diirtiisel satin alma
davranist

Chen T.Y. vd. (2021)

uzmanlik bilgisi

Fl? 1ks§1 .(;e‘klclhk, o eqe e .. Alcantara-Pilar vd.
Giivenilirlik, Kaynak giivenilirligi ~ Satin alma niyeti (2024)

Uzmanlik

Begeni, paylasim Mesajin algilanan

ve yorum sayisl,
Uriin ilgilenimi,
Algilanan kontrol

otantikligi, Algilanan

risk, Onerilere karsi
tutum

Satin alma niyeti

Cabeza-Ramirez vd.
(2022)

Hedonik deger,
Faydaci deger

Duygusal haz

Satin alma niyeti

Zhang vd. (2023)

Sosyal varlik, Ortak
varlik, Fiziksel
varlik

Miisteri ilhami

Diirtiisel satin alma
niyeti

Gao vd. (2022)

Elektronik agizdan
agiza iletigim,
Sosyal medya, Web
sitesi estetik
cekiciligi, Web
sitesi
kullanilabilirligi,
Web sitesi
kisisellestirmesi

Davranis niyeti

Diirtiisel satin alma

Rajput vd. (2022)

Unliilerle
parasosyal iligki

Haz ve uyarilma

Diirtiisel satin alma
davranist

Yue vd. (2023)

Platform tizerinde
O0deme siireci,
Harici web
sitesinde 6deme
siireci

Marka, Sosyal
tepkiler (begeniler)

Diirtiisel satin alma
durtisi

Han (2023)

Secenek ¢esitliligi,
Gorsel gekicilik,
Gezinebilirlik,

Faydac1 tarama,
Hedonik tarama

Cevrimigi diirtiisel
satin alma davranist

Kimiagari ve Malafe
(2021)
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Sosyal aglarin
diirtiiselligi, Hedefli

Diisiik 6z kontrol Diirtiisel satin alma ~ Nyrhinen vd. (2024)
reklamlara karsi
olumlu tutum

Bilgi kalitesi, gﬁf;;;egeﬁdve;e

Benzer}ﬂi, ]?olayh Tavsiye edene Durtusel satin alma Chen vd. (2019)

ifade, Uriiniin duygusal giiven diirtiisti

estetik cekiciligi Uriin cekiciligi

Sosyal medya

tiirleri (sahipli
medya, kazanilmis
medya)

Ilgi uyandirma,
Marka giiveni

Diirtiisel satin alma
niyeti

Zhou vd. (2023)

Kullanishilik,
Etkilesim, Eglence,
Otantiklik

Uyarilma, Haz

Diirtiisel satin alma,
Sosyal katilim

Liu vd. (2023)

Gonderici varhigi,

Yiiz ifadesi Gtivenilirlik Satin alma niyeti Nanne vd. (2021)
Internet {inliisiiniin

popiilerligi,

Ozdeslesme,

Internet {inliisiine Giiven Diirtiisel satin alma  Chen M. vd. (2021)

hayranlik, Sosyal
mesafe, Algilanan
uyum

Disa doniikliik,
Nevrotiklik, Oz
kontrol, Diirtiisel
satin alma egilimi

Olumsuz duygular,
Kolektivist kiiltiir

Diirtiisel satin alma
davranist

Wang vd. (2022)

Erigim kolayligi,

Arama kolayligi,

Degerlendirme Diirtiisel satin

kolaylig1, Islem almaya kars1 biligsel -

kolazhé, iligki tuturr}ll, Diirtiisel satn  urtiisel satnalma o909y
¥ . davranist

kolaylig1, Sahip almaya kars1

olma kolayligi, duygusal tutum

Sahip olma sonrasi

kolaylik

Kullanicr tarafindan
iiretilen sosyal
medya iletigimi,
Firma tarafindan
iiretilen sosyal
medya iletigimi

Elektronik agizdan
agiza iletisim, Marka
degeri

Satin alma niyeti

Poturak ve Softic (2019)

Icerik iireticisi
itibar1, Algilanan
uyum, Uriin
ilgilenimi, icerik
estetik kalitesi,
Icerik zenginligi

Tiiketicinin duygusal
tepkisi, Sanal
dokunus

Tiketici satin alma
niyeti

Gong vd. (2022)
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Bilgilendiricilik,
Eglence, Can
sikicilik, Duygusal
¢ekicilik, Reklam
giivenilirligi

Reklam tiklamalari,
Reklama kars1 tutum,
Uriin
degerlendirmesi

Satin alma niyeti

Chen W K. vd. (2023)

Inceleme puanlari,
Inceleme igerigi,
Giivenlik ve gizlilik

Cevrimigi miisteri
memnuniyeti,
Cevrimic¢i miisteri
giiveni

Satin alma
motivasyonlari

Rana vd. (2023)

Keyif, Dalma,
Yaratici diisiinme,
Aktivasyon,
Olumsuz duygu
yoklugu, Baskinlik

Tiiketici faydalar,
Reklam etkinligi

Uygulama i¢i satin
alma niyeti

Rialti vd. (2022)

Uzmanlik,
Giivenilirlik,
Bilgilendirici
sosyal destek,
Duygusal sosyal
destek

Bilgilendirici sosyal
etki, Normatif sosyal
etki

Diirtiisel satin alma
davranist

Hu vd. (2019)

Anlatisal katilim

Sosyal ag kullanim
motivasyonlari, Akis,
Sosyal karsilagtirma,
Parasosyal etkilesim

Diirtiisel satin alma

Vazquez vd. (2020)

Icerik iireticisi
etkilesimi,
Bilgilendiricilik,
Kisisellestirme,
Trendlik, Agizdan
agiza iletisim

Cekicilik, Uzmanlik,
Giivenilirlik

Cevrimigi diirtiisel
satin alma

Koay vd. (2021)

Aktif sosyal medya
kullanimu, Pasif
sosyal medya
kullanim

Keyif, Depresyon

Diirtiisel satin alma

Chen S. vd. (2022)

Eglence, Amagl
deger, Kendini
kesfetme, Sosyal
geligim,
Kisilerarasi
iligkileri siirdiirme,
Uyum,
Ozdeslesme,
Icsellestirme

Diirtiisel satin alma
durtisi

Diirtiisel satin alma
davranist

Abdelsalam vd. (2024)

Zaman gecirme,
Keyif, Bilgi arama,
Kendini sunma,
Sosyal giiven,
Sosyal destek,
Sosyal etkilesim

Satin alma diirtiisii

Diirtiisel satin alma

Zafar vd. (2020)
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Paket teklifinin
algilanan iglem
degeri, Paket
teklifinin algilanan
edinme degeri,
Inceleme bilgisi
giincelligi,
Inceleme bilgisi
etkisi

Diirtiisel satin alma
egilimi

Diirtiisel satin alma
durtisu

Zafar vd. (2021)

Goriiniirlik, SM marka sayfasiyla
Erisilebilirlik, Meta  6zdeslesme,
seslilik, Markayla Diirtiisel satin alma
Tetiklenmis 6zde§IZ$me, Diger davranist Chen 8. vd. (2021)
katilim, Sosyal kullanicilarla
baglanti Ozdeslesme
Konsantrasyon,
Web
sitesi/uygulama
kghtesh Algilanan Akis deneyimi Z kusag diirtiisel Hoang ve Khoa (2022)
risk, satin alma davranigi
Bilgilendiricilik,
Keyif, Cevrimici
reklam degeri
Marka
degerlendirmesi,
Sa.t.ls PrOMOSYOnU, - \farka beklentileri Gevrimici dirtiisel Febriandika vd. (2023)
Miisteri satin alma
memnuniyeti,
Dindarlik
Etkilesim, Eglence, Marka baghhig,
Trendlik, Agizdan Marka katilim, Cevrimigi diirtlisel

o Marka . . Safeer (2024)
agiza iletigim, - . . satin alma niyetleri
Ozellestirme degerlendirmesi,

Uyarilma, Haz

Unlii gekiciligi,

Unlii uzmanligi,
Unlii giivenilirligi,
Unlii asinalig,
Miisteri hazzi,

Gozlemsel 6grenme,
Unlii gonderisine

Diirtiisel satin alma

yﬁ‘iitlfi“ &‘L:‘/;fgfial giiven, Unlii ctkisi  egilimi Pham vd. (2024)
hayranilgl, farkindalig
Begeniler,
Yorumlar,
Paylagimlar
Akis deneyimi,

Hedonik tarama

Biligsel aligveris
deneyimi, Duygusal
aligveris deneyimi

Cevrimigi diirtiisel
satin alma

Shahpasandi vd. (2020)
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Algilanan
uzmanlik,
Algilanan
benzerlik,
Algilanan aginalik,
Kisisellestirme,
Serendipite, Gorsel
¢ekicilik

Faydac1 deger, Akis
deneyimi

Diirtiisel satin alma
durtisu

Cui vd. (2022)

Bilgilendiricilik, D
Eglence Gevrimici video Diirtiisel satin alma
gience, reklamina kars1 SIS Adyantari (2023)
Kisisellestirme, egilimi
R tutum
Giivenilirlik
Cekicilik,
Uzmanlik,
Giivenilirlik, Miisteri ilhami Diirtiisel satin alma  Yang vd. (2024)
Sosyal varlik,
Yenilikeilik
Algilanan gorsel
farklilik, Algilanan  ifadesel parasosyal e
bilgisel farklilik,  iliski, Aracsal Drtisel satm alma — pp, 4 (9023
8 S diirtiisii
Algilanan deger parasosyal iliski
farkliligi
Sosyal medya
icerik lireticileriyle — Sosyal ka):gl, So§ yal Diirtiisel satin alma  Mundel vd. (2023)
sosyal karsilagtirma medya bagimlilig
(negatif)
Icerik iireticisi
ggvemhrh?, Mesaj N{arkah gonderiye Durtusel satin alma Shamim vd. (2024)
giivenilirligi, giiven diirtiisii
Medya giivenilirligi
Makro-igerik
iireticisi gonderisi ~ Algilanan

otantikligi, Makro-
igerik Ureticisi
gorsel cekiciligi

bilgilendiricilik, Akig
durumu

Diirtiisel satin alma
durtustu

Zafar vd. (2023)

Psikolojik mesafe,

Tletisim kalitesi Bilisgsel giiven, Diirtiisel sosyal

(etkilesimlilik) Duygusal giiven, aligveris Wu vd. (2023)
Duygusal baglanma

Icerik iireticisi

gonderilerinin bilgi
degeri, igerik
ireticisi
gonderilerinin
dolayli ifadesi,
Algilanan seffaflik,
Algilanan
etkilesimlilik

Markali gonderilere
giiven

Diirtiisel satin alma

Shamim ve Islam (2022)

Olumlu duygu
uyandirma,

Duygusal iyi olus

Diirtiisel satin alma

Ortiz Alvarado vd.
(2020)
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Olumsuz duygu
uyandirma

Forum ve

topluluklar,

Degerlendirme ve

yorumlar, Oneriler

ve referanslar, Platformlara giiven,
Algilanan Topluluga giiven
etkilesimlilik,
Algilanan
kisisellestirme,
Algilanan sosyallik
Icerik iireticisi
uzmanlhig, Igerik
iireticisi ¢ekiciligi,
Icerik iireticisi
katilim, Igerik
iireticisi mizahi

Sosyal ticaret niyeti Goraya vd. (2021)

Cevrimigi satin

alma niyetleri Alam vd. (2022)

Topluluga giiven

Sosyal aga giiven,
Saticinin diiriistliigi,
Saticinin yetkinligi,
Saticinin
yardimseverligi

Sosyal ticarette
deneyim

Sosyal ticarette

satin alma niyeti Mensah (2022)

ARASTIRMA-2: KISA VIDEO iICERIKLERINDE DURTUSEL SATIN ALMA
EGILiMiNi ETKILEYEN FAKTORLERE iLiSKiN DERINLEMESINE
GORUSMELER

4.1. Arastirmanin Metodolojisi

4.1.1. Arastirma Yontemi

Daha once de bahsedildigi gibi bu calismadaki iki arastirmada da nitel arastirma
yaklagimi benimsenmistir. Nitel arastirma, bir olguyu ilgili bireylerin bakis agilarindan
anlamaya ve arastirmaya imkan veren, biitliinclil bir yaklasimdir (Patton, 1990). Bu
yaklagim, incelenen konunun dogal ortaminda, derinlemesine ve ¢ok boyutlu olarak ele

alimmasini saglar (Silverman, 2014). Nitel arastirmalar sayisal verilerle agiklanamayan,
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derinlemesine anlayis gerektiren durumlarda tercih edilmektedir. Nitel arastirma
desenlerinden biri olan yar1 yapilandirilmis goriisme teknigi, arastirmacinin énceden
hazirladig1 sorular1 sormasina imkan verirken, goriismenin akigina gore ek sorular sorma,
aciklama isteme ve konuyu derinlestirme esnekligi de saglamaktadir (Braun ve Clarke,
2006). Bu teknik, goriisiilen kisinin diisiincelerini serbestge ifade etmesine olanak

tanirken, arastirmacinin da konunun digina ¢ikilmasini 6nlemesini saglar.

Calismanin ikinci kismini olusturan bu arastirmada sosyal medyada kisa form videolarin
diirtlisel satin alma davranisina etkisini incelemek icin yar1 yapilandirilmig goriisme
tekniginin secilmesinin temel nedenleri ii¢ baslik altinda incelenebilir. Ik olarak,
arastirma konusu olan satin alma davranisinin karmasik dogasi, bu teknigin se¢ciminde
etkili olmustur. Yar1 yapilandirilmis goriismeler, katilimcilarin deneyimlerini kendi
sOzciikleriyle aktarabilmelerine imkan tanimakta, farkli motivasyonlarin ve etkilerin
ortaya c¢ikarilabilmesini saglamakta ve beklenmedik temalarin kesfedilebilmesine olanak
vermektedir. Ikinci olarak, arastirmaci-katilimer etkilesiminin &nemi bu teknigin
seciminde rol oynamustir. Yari yapilandirilmis goriismeler sayesinde sorularin
aciklanabilmesi ve detaylandirilabilmesi, yanitlarin netlestirilebilmesi ve Onemli
noktalarin derinlestirilebilmesi miimkiin olmaktadir. Ugiincii neden ise veri toplama
stirecinin esnekligidir. Bu teknik, 6nceden hazirlanmis sorularla aragtirmanin odaginin
korunmasimi saglarken, goriigmenin akisina gore yeni sorularin eklenebilmesine ve
katillmcinin 6ncelikleri dogrultusunda konularin sirasinin degistirilebilmesine imkan

tanimaktadir.

Yar1 yapilandirilmis goriisme tekniginin basarili bir sekilde uygulanabilmesi i¢in belirli
asamalarin takip edilmesi gerekmektedir. Kallio ve arkadaslar1 (2016) bu asamalar1 bes
adimda tammlamistir. Ik asama, yar1 yapilandirilmis goriismenin  kullaniminin
uygunlugunun degerlendirilmesidir. Bu asamada arasgtirma sorusunun niteligi ve
hedeflenen verinin tiirii g6z dniinde bulundurulur. Ikinci asama, ilgili literatiiriin kapsamli
bir sekilde gdzden gegirilmesi ve mevcut bilgilerin degerlendirilmesidir. Ugiincii asama,
goriisme rehberinin olusturulmasidir. Bu asamada ana temalar belirlenir ve goriisme
sorular1 hazirlanir. Dordiincii agsama, pilot goriismelerin yapilmasi ve goriisme rehberinin

test edilmesidir. Son asama ise nihai goriisme rehberinin olusturulmasidir.
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Yar1 yapilandirilmis goriisme teknigi, katilimcilarin deneyimlerini ve bakis agilarini
derinlemesine anlamaya olanak saglarken, baz1 sinirliliklara da sahiptir. Hammersley ve
Atkinson (2007), bu sinirliliklarin baginda goériismecinin beceri ve deneyiminin 6nemli
bir rol oynamasmin geldigini belirtmektedir. Ayrica, veri toplama ve analiz slirecinin
zaman alici1 olmasi ve elde edilen bulgularin genellenebilirliginin simirli olmasi da

teknigin diger sinirliliklar1 arasindadir.

4.1.2. Veri Toplama Araglar ve Siireci

Arastirma kapsaminda iki farkli yart yapilandirilmig gériisme formu gelistirilmistir: igerik
iireticileri igin 11 soru ve igerik tiiketicileri i¢in 9 soru igeren rehber formlar. Goriisme
sorulari, literatiir taramas1 sonucunda belirlenen temel kavramlar ve arastirma sorulari
dogrultusunda hazirlanmistir. Sorular, katilimeilarin kisa form video platformlarindaki
deneyimlerini, igerik iiretim/tiiketim aliskanliklarin1 ve diirtiisel satin alma davranisina
yonelik gbézlemlerini anlamaya yonelik agik u¢lu sorulardan olusmaktadir. Sorular ve
aragtirma siireci, Istanbul Bilgi Universitesi Etik Kurulu onayindan ge¢mis, onam formu
imzalanan katilimcilarla goriismelere dahil edilmistir. Gorlismeler, katilimcilarin
tercthine bagli olarak yiiz ylize veya c¢evrimi¢i platformlar araciligiyla
gerceklestirilmistir. Her bir goriisme ortalama 45-60 dakika siirmiistiir. Gorlismeler,
katihmcilarin  izni alinarak ses kaydma alinmis ve daha sonra yazili metne
dontstiirilmiistiir. Goriismeler Tiirkge dilinde gerceklestirilmis ve katilimcilarin dogal

anlatimlar1 korunmustur.

4.1.3. Orneklem Sec¢imi ve Katihmcilar

Arastirmanin Orneklemi, amagli 6rnekleme yontemi kullanilarak belirlenmistir. Bu
yontem, arastirma konusuyla ilgili derinlemesine bilgi ve deneyime sahip katilimcilarin
secilmesine olanak saglamistir. Calisma kapsaminda toplam 11 katilimel ile

gorigiilmistiir. Katilimeilar arasinda:

- Sosyal medya fenomenleri (n=3)
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- Sosyal medya kurumsal hesap yoneticileri (n=2)
- Sosyal medya platformu yoneticileri (n=2)

- Sosyal medya ajans yoneticileri (n=2)

- Sosyal medya egitmenleri (n=1)

- Sosyal medya takipgileri (n=1)

bulunmaktadir. Bu ¢esitlilik, aragtirma konusunun farkli perspektiflerden ele alinmasin
saglamistir. Katilimeilarin seciminde, sosyal medya ekosisteminin farkli paydaslarinin

temsil edilmesine 6zen gosterilmistir.

4.1.4. Veri Analizi

Toplanan veriler, tematik analiz yontemi kullanilarak analiz edilmistir. Analiz siireci su

adimlar icermektedir:

1. Verilerin Hazirlanmasi

- Gorlisme kayitlarmin desifresi

- Metinlerin diizenlenmesi ve kontrolii

2. Kodlama

- Acik kodlama ile ilk kodlarin belirlenmesi
- Kodlarin gruplandirilmasi

- Temalarin olusturulmasi

3. Temalarin Belirlenmesi

- {liskili kodlarin bir araya getirilmesi

- Ana temalarin ve alt temalarin belirlenmesi

- Temalar arasi iligkilerin kurulmasi
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4.1.5. Etik Hususlar

Calisma kapsaminda Istanbul Bilgi Universitesi Etik Kurulu’na basvuruda bulunulmus
ve ilgili bagvuru onaylanmistir. Bu onay dogrultusunda arastirma siireci etik ilkelere
uygun sekilde yiiriitiilmiistiir. Gizlilik ve goniilliiliik ilkelerini saglamak i¢in 6ncelikle
aday katilimcilara onam formu sunulmustur. Formu onaylayan katilimcilarla gontlliiliik
esasina dayali olarak goriismeler baslatilmistir. Goriisme ortaminda gonillii katilimi
bozacak, katilimcilarin dikkatini dagitacak veya katilimcilart suistimal edecek
unsurlardan korunmus bir alan yaratilmasina 6zen gosterilmistir. Bu dogrultuda katilimci
disinda kisilerin bulunmadigi, birebir ¢evrimi¢i video veya sesli goriismeler
planlanmistir. Katilimcilarin kisisel verileri toplanmamistir. Goriismeler sirasinda elde
edilen yanitlar arastirma siireci ve sonrasinda gizli tutulacak olup, iiglincii taraflarla
paylagilmayacaktir. Arastirmanin amaci, kapsami ve elde edilen verilerin nasil

kullanilacagi konusunda tiim katilimcilara detayl1 bilgi verilmistir.

4.1.6. Arastirmanin Simirhliklar

Bu arastirmanin bazi sinirliliklar: bulunmaktadir. Orneklem biiyiikliigii ve gesitliligi, nitel
aragtirmanin dogas1 geregi smirlidir. Ayrica, bulgular katilimcilarin 6znel deneyim ve
goriislerine dayanmaktadir. Bu nedenle, sonucglarin genellenebilirligi smirlidir ancak

aragtirmanin amaci derinlemesine anlayis gelistirmektir.

4.2. Arastirmanin Bulgular

Arastirma kapsaminda gerceklestirilen yar1 yapilandirilmis goriismelerden elde edilen
veriler, kisa form videolarin diirtiisel satin alma davranisi tizerindeki etkisini ii¢ temel
perspektiften ortaya koymaktadir: icerik iireticisi degiskenleri, izleyici degiskenleri ve
platform degiskenleri. Goriisme verilerinin analizi sonucunda, her ii¢ perspektif i¢in ana
tema ve bunlara bagli alt temalar belirlenmistir. igerik iireticisi degiskenleri kapsaminda;
icerik lireticisi glivenilirligi, igerik liretim stratejileri ve etkilesim yonetimi olmak {izere

lic ana tema ortaya c¢ikmistir. Bu temalar, igerik tireticilerinin kisa form videolar
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araciligiyla izleyici davramislarini nasil etkilemeye calistiklarini ve bu siiregte hangi
stratejileri kullandiklarini agiklamaktadir. Her ana tema altinda belirlenen alt temalar,

icerik tireticilerinin yaklagimlarinin ¢ok boyutlu dogasini yansitmaktadir.

Izleyici degiskenleri perspektifinde ise; izleyici algisi, izleyici ihtiyaglari, izleyici
davraniglar1 ve viral etki temalar1 belirlenmistir. Bu temalar, izleyicilerin kisa form
videolara nasil tepki verdiklerini ve bu igeriklerin satin alma davraniglarini nasil
etkiledigini agiklamaktadir. Alt temalar, izleyicilerin karar verme siireclerindeki farkli
faktorleri ve motivasyonlar1 ortaya koymaktadir. 1ki ana baslik altinda toplanan bu
bulgular, kisa form videolarin diirtiisel satin alma davranisi lizerindeki etkisinin tek yonlii
degil, igerik {ireticisi ve izleyici arasindaki karmagik etkilesimin bir sonucu oldugunu
gostermektedir. Her iki perspektiften elde edilen temalarin birbiriyle iligkili ve bazi

noktalarda Ortiisen yapisi, bu etkilesimin dinamik dogasini1 yansitmaktadir.

Arastirma bulgulari, goriismelerde ortaya ¢ikan Oriintiilerin tekrar eden ve tutarli yapisiyla
desteklenmektedir. Katilimcilarin farkli roller (icerik iireticisi, platform ydneticisi, ajans
yOneticisi, izleyici) ve deneyimlerden gelmelerine ragmen, benzer temalara vurgu
yapmalari, bulgularin gecerliligini giiclendirmektedir. Asagidaki boliimlerde, her bir
tema ve alt tema, katilimcilarin dogrudan alintilariyla desteklenerek detayli bicimde

incelenmektedir.

4.2.1. Iicerik Ureticisi Degiskenleri

4.2.1.1. icerik Ureticisi Giivenilirligi

Alt-Tema 1: Tarafsizlik ve Ozgiinliik

Yapilan goriismelerde igerik {ireticileri, {irlin tamitimlarinda abartili ve zorlama
soylemlerden kagindiklarim1  vurgulamaktadir. Uriinlerin  hedef kitle 6zelinde
degerlendirilmesi ve seffaf bir sekilde sunulmasi, giivenilirligi artiran temel faktorler
olarak one ¢ikmaktadir. Icerik iireticileri, marka is birliklerinde bile kendi deneyimlerini

ve goriislerini 6zglirce paylasmanin 6nemini belirtmektedir:
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"Ben marka is birligi yapinca markaya yaranmak i¢in sevmedigim iirlinleri
gizlemiyorum, gayet acik ve net bir sekilde soyliiyorum. Hem markay irite
etmeden hem de kars1 tarafa yeterli bilgiyi verebilecek sekilde igeriklerimi

olusturuyorum. Bana reklam metni vermelerine asla izin vermiyorum."

“Bu muhtesem bir iirlin, bunu alin gibi laflar1 asla ben sdylemiyorum. Yani bu
tirtin kimlere uygun olur, hangi yas grubuna uygun olur, hangi cilt tipine uygun
olur onu belirtmeye ¢alistyorum. Bunu anlatmaya ¢alistigim i¢in zaten is birligi

bile olsa, yerlestirme bile olsa o giivenilir olarak karsilaniyor izleyici tarafindan.”

“Ornegin ben ¢ok yiiksek fiyath iiriinler de anlattyorum ama asir1 dvmeden
anlatiyorum. Cok begenmis bile olsam diyorum ki ‘Bagka hicbir markada
gormedigim patentli icerikler kullanmilmig, klinik arastirmalari yapilmas.
Dolayisiyla bu fiyati hak edebilir. Su cilt tipleri, su sorunlar1 olan kisiler sans
verebilir. Icerik listesi de bu sekilde.” Gergekten bilgiyi tam tam vermek 6nemli

aslinda.”

Icerik pazarlamasi stratejilerinde igerik iireticisinin dzerkligi ve otantikligi, etkilesim
performansi agisindan kritik bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Lou ve Yuan (2019)
tarafindan yapilan arastirma, sosyal medya igerik {ireticilerinin igerik degeri ve
giivenilirliginin takipgilerin marka farkindalig1 ve satin alma niyetlerini 6nemli 6lgiide
etkiledigini ortaya koymaktadir. Buna paralel olarak igerik {ireticileri, sponsorlu
iceriklerde kendi deneyimlerini ve sdylemlerini korumaya 6zen gostermektedir. Markalar
tarafindan miidahale iceren ve senaryolastirllmis igeriklerin, tiiketiciler tarafindan
geleneksel reklam formati olarak algilanmakta oldugunu belirtmekte ve bu durumun

icerik etkilesim performansini olumsuz etkiledigini kaydetmektedirler:

"[gerik iireticisine alan tanimak énemli. Kendi deneyimi kendi sdzleriyle olmasi
cok onemli! “Scripted” igerikler, markali icerik haline geliyor. Reklam hissi

verdigi i¢in performansi daha diisiik oluyor."

Bir igerik izleyicisi ile yapilan goriigme ¢iktilarina gore izleyicilerin ge¢mis tiiketim
deneyimlerinden elde ettikleri memnuniyet, igerik iireticisinin kredibilitesini artirmakta

ve gelecekteki liriin Onerilerinin kabul edilebilirligini giliglendirmektedir. S6z konusu
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giiven temelli iliski, takipgilerin satin alma davraniglarini sekillendiren 6nemli bir faktor

olarak karsimiza ¢ikmaktadir:

"Mesela benim o giin linkinde ne paylasmis diye kosa kosa linkine baktigim
insanlar bile var. Bu insanlarin samimiyetine ¢ok giivenirim. Eskiden onerdigi bir
iriind alip ¢ok memnun kalmigimdir. O kisinin 6nerdigi bir seyi aldiysam, ¢ok
begendiysen, diger onerdigi seyleri de alma ve begenme egiliminde oldugumu

diisiindiigiim i¢in alirim.”
Alt-Tema 2: Tutarlilik ve Uzmanlik

Igerik iireticilerinin {iriin tanitimlarinda siireklilik ve tutarlilik faktdrleri, mesajin etkinligi
acisindan kritik 6nem tasimaktadir. Arastirma bulgular, icerik iireticilerinin belirli bir
iriinii tekil bir tanmitim yerine, zaman igerisine yayillmis periyodik paylasimlarla
sunmasinin, iriiniin glinliik yagamlarindaki organik entegrasyonunu gosterme acisindan

daha etkili oldugunu ortaya koymaktadir:

"[erik iireticisi, belli periyotlarla igeriklerinden iiriinden bahsederse iiriiniin

hayatinda bir siiredir oldugunu gosterirse igerik daha 1yi ¢alisabilir."

“Tlrkiye'de ticaret yasasi nedeniyle igerik iireticileri #reklam yazmak zorunda. Bu
yiizden igerikler bir yere kadar organik...Organik olmasini saglamlastiran
stratejiler: (1) Influencer iriinii bir ay once dener. Bunu deneyecegim der. (2)
Marka zaten o iiriinii kullanan igerik iireticisine igerik yaptirir. Izleyicisine tanidik

tirtin ile ¢ikar.”

Igerik iireticisinin gegmis igerik portfdyiiniin tutarlilig: ve benzer iiriin kategorilerindeki
deneyimi, takipgilerin giiven algisini sekillendiren temel faktorler arasinda sunulmaktir.
Dolayisiyla, igerik iireticisinin kredibilitesi, tekil paylasimlardan ziyade, zaman icerisinde
olusturdugu tutarli igerik biitlinii ve kategori uzmanhg: ile degerlendirilmektedir. Bu
biitiinsel yaklasim, takipgilerin icerik tireticisine olan gilivenini gli¢glendirmekte ve sonug

olarak tanitilan iiriinlere yonelik tutumlarini olumlu yonde etkilemektedir:

“Kendi deneyimime gore kisa videolarin satin alma davraniglarin1 yonlendirmede

etkili olabilecegini diisiiniiyorum fakat tekil bir video olarak diisiiniirsek tabii ki
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¢ok da bir etkisi olmaz. Bunun bir background’u olmali, bir tutarlilig1 olmali. Daha
once de benzer fikirlerini ya da benzer iirlinleri paylastig1 videolar varsa bu kiside
bir gliven yaratiyor. Yani tekil olarak degil biitlinliiklii yaklasildiginda etkili

olabilecegini diigiinliyorum.”
Alt-Tema 3: Icerik Ureticisi ve Izleyici Arasinda Bag Kurma

Sosyal medya platformlari, takipgilerin igerik ireticileriyle kurduklar1 duygusal bagi
ifade edebilmeleri i¢in begeni, yorum ve paylasim gibi dogrudan etkilesim araclar
sunmaktadir. Chen ve arkadaglarinin (2013) ve Kim ve Johnson'in (2016) ortaya koydugu
iizere, kalp seklindeki begeni butonlar1 ve icerik paylasim ozellikleri gibi basit etkilesim
mekanizmalari, takipgilerin sosyal medya etkileyicilerine karst duyduklar1 yakinlik ve
empatiyi ifade etmelerini kolaylastirmaktadir. Bu etkilesim aracglari, igerik {iireticisi ile
takipei arasindaki psikolojik mesafenin azalmasina ve daha gii¢lii bir aidiyet duygusunun
olusmasina katki saglamaktadir. S6z konusu dijital etkilesimin siireklilik kazanmasi,
parasosyal iliskilerin giliglenmesine ve takipcilerin satin alma davraniglarinin
sekillenmesine zemin hazirlamaktadir. Yapilan goriismelerde igerik iireticileri,
takipgileriyle yakin bir iligki kurmanin ve mesafeyi azaltmanin 6énemini vurgulamaktadir.
Bu bagin kurulmamasi durumunda, 6zellikle kisa videolarda satin alma davranisini

etkilemenin zorlastig1 belirtilmektedir:

"[¢erik iireticisinin takipcilerine 'gel-gel' yapmasi, mesafeyi ortadan kaldirmasi

lazim. Bag kurmak, aidiyet olusturmak ¢ok 6nemli.”

“Izleyen kisi igerik iireticisi ile bag kurmadiysa satisa déndiirmede etkili olacagini
diistinmiiyorum. Hi¢ tanimadigim bir igerik {ireticisi ¢iksa, 10 saniye bir iirtinii

anlatsa, benim satin alma davranisimin degisecegini diistiinmiiyorum."

4.2.1.2. Icerik Uretim Stratejileri

Alt-Tema 1: Uriin Cegitlendirme ve Hedef Kitle Segmentasyonu
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Icerik iireticileri, tek bir video igerisinde farkli fiyat segmentlerinden ve farkli hedef
kitlelere hitap eden iirlinlere yer vermenin énemini vurgulamaktadir. Bu strateji, hem

icerigin ulastig1 kitle sayisin1 artirmakta hem de giivenilirligi pekistirmektedir.

Sosyal medya pazarlamasinda igerik stratejileri {izerine yapilan arastirmalar, hedef kitle
segmentasyonu ve Uriin ¢esitlendirme yaklagimlarinin 6nemini vurgulamaktadir. De
Veirman ve arkadaglar1 (2017), fenomen pazarlamasinda firiin ¢esitliliginin marka
tutumunu olumlu yonde etkiledigini ortaya koymustur. Yapilan goériismelerde igerik

iireticilerinin bu yaklagimi destekler nitelikte goriisler sundugu gézlemlenmistir:

"Tek videoda birden fazla {irline yer veriyorum, farkli fiyat gruplari, hedef
kitlelere hitap edebiliyorum. Giivenilirligi artirtyor. 'Bu kiz her segmentten iiriin
deniyor, biitceme gore secim yapabilirim.' diyorlar, bu noktada satisa ¢ok daha
hizli doniiyor. O ylizden biz markalara ilk olarak tek marka degil de boyle

yerlestirmeleri 6neriyoruz."

“Dogru seyi dogru kisiye yonlendirmek. Bence satin almay1 direk tetikleyen bir

2

sey.

Petty ve Cacioppo'nun (1986) gelistirdigi Elaboration Likelihood Model (Detaylandirma
Olasilik Modeli) gercevesinde degerlendirildiginde, tiiketicilerin bilgi isleme siireglerinin
detayl1 ve rasyonel bir yaklasimla desteklenmesi 6nem kazanmaktadir. Lou ve Yuan
(2019) sosyal medyadaki markali iceriklere yonelik tiiketici giliveni lizerine yaptigi
arastirmada, iceriklerdeki bilgilendirici degerin, takipcilerin gliven ve satin alma niyeti
iizerinde pozitif etkisi oldugunu belirtmektedir. Goriigmelerde igerik {ireticilerinin,

abartili tanitimlar yerine bilgilendirici bir yaklasimi tercih ettikleri goriilmiistiir:

“Bu muhtesem bir iiriin, bunu alin.” gibi laflar1 asla ben sdylemiyorum. Yani bu
tirtin kimlere uygun olur, hangi yas grubuna uygun olur, hangi cilt tipine uygun
olur onu belirtmeye ¢alistyorum. Bunu anlatmaya ¢alistigim igin zaten is birligi

bile olsa, yerlestirme bile olsa o giivenilir olarak karsilaniyor izleyici tarafindan.”

Djafarova ve Rushworth (2017), fenomenlerin gilivenilirlik algisinin genc tiiketicilerin

satin alma kararlarindaki etkisini incelemis ve seffaf, bilgilendirici yaklagimlarin 6nemini
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vurgulamistir. Goriigmelerden elde edilen bulgular da bu arastirma sonuglarin1 destekler

niteliktedir.
Alt-Tema 2: Kullanici Deneyimi ve Ger¢ek Yasam Senaryolart

Sosyal medya pazarlamasinda igerik iireticilerinin iirin tanitim stratejileri, otantik
deneyim paylasimi ve giinlik hayata entegrasyon {iizerine kurulmaktadir. Yapilan
goriismelerde igerik {ireticileri, gercek deneyimlere dayali igerik {iretiminin tiiketici
giiveni agisindan kritik énem tasidigini vurgulamaktadir. Uriinlerin kisisel deneyimler ve
kullanim senaryolariyla birlikte sunulmasi, igerigin inandiricilifini artiran bir faktor

olarak one ¢ikmaktadir. Bir igerik {ireticisi bu yaklasimi su sozlerle agiklamaktadir:

"[¢eriklerimde bir iiriinii veya hizmeti tanitiyorsam kendim deneyip tecriibe
etmeye gayret gosteriyorum, ger¢ek deneyim sonucunu Onemsediklerini

diisiiniiyorum."

Igerik iireticileri, iiriinlerin siirdiiriilebilir ve tutarli bir sekilde paylasilmasinin énemini de
vurgulamaktadir. Uriiniin icerik {ireticisinin hayatinda devamli bir yer edindiginin

gosterilmesi, takipgilerin glivenini pekistiren bir unsur olarak degerlendirilmektedir:

"[erik iireticisi, belli periyotlarla iceriklerinden iiriinden bahsederse {iriiniin

hayatinda bir siiredir oldugunu gosterirse igerik daha 1yi ¢alisabilir."

Takipgiler agisindan igerik {reticisinin samimiyeti ve gercek deneyime dayali

paylasimlari, degerlendirme kriterleri arasinda 6nemli bir yer tutmaktadir:

"Gergekten sOyledigi seyde samimi mi cektigi videoda samimi mi gergekten

deneyimlemis mi gibi pek ¢ok farkli seylere bakilabilir."

Igerik fiireticileri ayrica, iiriinleri kendi yasam tarzlari ve giinliik rutinleri icinde
gostermenin 6nemini vurgulamaktadir. Bu sekilde olusturulan igerikler, takipgilerin
iriinii gercek kullanim kosullarinda gérmelerine ve daha bilingli satin alma kararlari
vermelerine olanak saglamaktadir. Goriigmelerde bir sosyal medya ajansi yoneticisi, bu

yaklagimi sdyle 6rneklendirmektedir:
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“Ieerik iireticisi bir catal bigak seti alir, "Arkadaslarim geldi, bunlar1 kullandim."
der, look ve feel’i sozciiklerle ve gorselle anlatir. Aslinda kendi hayatindan hikaye

ile kisisellestirme yapar.”

Bu tiir deneyime dayali igerik iiretimi, iiriiniin fonksiyonel 6zelliklerinin 6tesinde, ger¢ek
yagsam degeri ve kullanim deneyimini vurgulayarak takipgilerin iirlinle daha gii¢lii bir bag

kurmasini saglamaktadir.
Alt-Tema 3: Video Icerigi

Icerik iireticileri, video igeriklerinin yalin, yararli ve giincel olmasi gerektigini
belirtmektedir. Ozellikle kisa videolarda, karmasik olmayan ancak giincel trendleri

yakalayan iceriklerin daha etkili oldugu vurgulanmaktadir:

"Videolarin karmasik olmasi izleyiciyi sikiyor, ben ¢ogu zaman basit ¢ekimler

yapiyorum. Giincel miizikleri, filtreleri videolarda kullanmak da iyi bir yontem."

Sosyal medya egitmeni ile yapilan goriismede yalin anlatimi vurgulamasi, mesajin
karmagikliktan uzak ve anlasilir olmas1 gerektigine isaret ederken; yogun olma kriteri,
icerigin 6zli ve degerli bilgilerle dolu olmasi gerektigini belirtmektedir. Yararlilik kriteri
ise igerigin takipgiler i¢in pratik deger tasimasi gerektigini vurgulamaktadir. Ayrica
dezenformasyona kars1 hassasiyet ve dogruluk vurgusu, sosyal medya igerik iiretiminde

etik degerlerin ve giivenilirligin 6nemini ortaya koymaktadir:

"[¢erigin etkili olmasi i¢in ii¢ seye bakarim: yalin-yogun-yararli mi1? Yalan haber,

dezenformasyon olmamasi 6nemli. Paylasilan her sey dogru olmal1."

4.2.1.3. Etkilesim Yonetimi

Sosyal medya platformlarinda igerik {ireticileri ile takipgiler arasindaki etkilesim
bicimleri, geleneksel yaklasimlardan organik ve samimi iletisim modellerine dogru
evrilmektedir. De Veirman ve arkadaglarinin (2017) sosyal medya fenomen pazarlamasi
lizerine yaptig1 arastirma, etkili icerik stratejilerinin etkilesim ve katilim odakli olmasi
gerektigini vurgulamaktadir. Igerik iireticilerinin deneyimleri de klasik cagri-eylem

(CTA) stratejilerinin etkinligini yitirdigini gdstermektedir. Bunun yerine, takipgileri
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disinmeye ve katilima tesvik eden interaktif yaklasimlarin daha etkili oldugu

vurgulanmaktadir:

"{lk yillarda CTA ise yariyordu, begen-yorum yap...bu komut artik ¢alismiyor.
Etkilesim gercek samimiyet iizerine c¢alisiyor. Kullanic1 soru soruyor, igerik

tireticisi lizerine ¢alisip video ¢ekiyor, yanitliyor."

"[¢erik iireticilerinin deneyimlerini paylastig1 igeriklerin basinda veya sonunda
'siz ne diisiiniiyorsunuz' veya 'siz kullanir miydimiz' sorularini eklemesinin

etkilesimi artirdigini diisiiniiyorum."

"Sorulara ve yorumlara mutlaka geri donmeye ¢alistyorum. O da etkilesimi ciddi

anlamda arttiriyor."

"(Igerik {ireticileri) takipgilerinin yorumlarma, taleplerine gore igerikler
tretiyorlar. Takip¢i 'Ben duyuluyorum ve goriiliiyorum." diyor. Platform

izerinden iki paydas arasinda organik iletisime doniisiiyor."

Sosyal medya platformlarinda canli yaynlar (live streaming), igerik ireticileri ve
takipciler arasinda ger¢ek zamanl etkilesim saglayan 6nemli bir iletisim araci olarak one
cikmaktadir. Instagram, TikTok, YouTube gibi platformlarda canli yaym 6zelliklerinin
gelismesi, igerik iireticilerine takipeileriyle anlik ve dogrudan iletisim kurma firsati
sunmaktadir. Igerik {ireticileri, canli yaymlari takipgileriyle bag kurmak, sorularmi
yanitlamak ve samimi bir etkilesim ortami yaratmak icin stratejik bir arag¢ olarak
kullanmaktadir. Canli yayinlarin dogasinda var olan anlik geri bildirim mekanizmasi,
takipgilerin yorumlar ve emojiler araciligiyla tepkilerini aninda iletebilmelerine olanak
saglamaktadir. Etkilesim siireci, takipgilerin soru ve taleplerinin diizenli olarak

yanitlanmasiyla giiclenmekte ve organik bir iletisim dongiisiine doniismektedir:

"Senede 3-4 kere canli yayin yapmaya calistyorum. Gergekten miithis etkilesimi

arttiran bir sey."
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4.2.2. lzleyici Degiskenleri

4.2.2.1. lzleyici Algisi

Alt-Tema 1: Reklam Algist

Sosyal ticaret ortaminda reklam algisi, tiiketici davramiglarini sekillendiren kritik bir
faktor olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Siirekli maruz kalinan reklam igerikleri,
tilketicilerde bir yorgunluk ve direng olusturmaktadir. Bu baglamda, goriisme
bulgularimiz tiiketicilerin sponsorlu igeriklere karsi gelistirdikleri elestirel tutumu ve

reklam kaginma davranislarinin arttigini net bir sekilde ortaya koymaktadir:

"Sektoriimiiz maalesef artik deneyimlemeden para i¢in reklamlara dondii, bunu
hissettigim ve bildigim i¢in reklam igerikli her videoyu direkt geciyorum. Sadece

ithtiyacim olan isime yarayacak seyleri anlik almaya ¢alistyorum."

Benzer sekilde izleyiciler, agik bir sekilde reklam olarak isaretlenen igeriklere karst daha
temkinli bir yaklagim sergilemektedir. Ozellikle sponsorlu igerik etiketleri ve reklam

ibareleri, izleyicilerin satin alma egilimini olumsuz etkileyebilmektedir.

"Tiirkiye'de ticaret yasas1 nedeniyle igerik iireticileri #reklam yazmak zorunda. Bu
yiizden igerikler bir yere kadar organik... Reklam oldugunu gosteren isaretler

'sponsorlu' yazist satin almami engelliyor benim."

Icerik otantikligi ve performans iligkisi acisindan, yasal zorunluluklarm &tesinde icerigin
dogallig1 6ne ¢ikmaktadir. Lou ve Kim’in (2019) arastirmasi, 6zgilin ve deneyime dayali
iceriklerin, markal1 igeriklere kiyasla %47 daha yliksek etkilesim oranina sahip oldugunu
gostermektedir. Bu bulgu, igerik iireticilerinin deneyimlerini dogrudan yansitmaktadir.
Igerik iireticileri marka is birligi ile yapilan igeriklerin reklam olarak algilanmasinin
olumsuz sonuglar getirecegini 6ngdérmektedir. Bu durumun nedeni olarak marka veya
ajanslar tarafindan dayatilan hazir metinler gdsterilmektedir. Icerik iireticisinin kendi
sOzleri ve deneyimlerine alan taninmamasi, icerik otantikligini bozmaktadir. Bir igerik

iireticisi diisiincelerini soyle paylasmaktadir:
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"[¢erik iireticisine alan tanimak 6nemli. Kendi deneyimi kendi sozleri ¢ok énemli!
'Scripted' igerikler, markali igerik haline geliyor. Reklam hissi verdigi igin

performansi daha diisiik oluyor."
Alt-Tema 2: Firsat Algist

Sosyal ticaret platformlarinda karsilasilan firsat algisi, ekonomik kosullarin etkisiyle
sekillenen tiiketici davraniglarini anlamamiz agisindan 6nemli ipuglart sunmaktadir.
Gorligme bulgular, tiiketicilerin fiyat avantaji ve indirim firsatlarina kars1 artan
duyarliligmmi ortaya koymaktadir. Bu duyarlilik, o6zellikle giiniimiiz ekonomik

kosullarinda kiiciik tasarruflarin bile 6nemli hale geldigini gostermektedir.

Tiiketiciler artitk her tiirli tasarruf firsatim degerlendirmeye calismaktadir.
Goriismelerden elde edilen veriler, diistik indirim miktarlarinin bile tiiketiciler i¢in 6nemli
bir tasarruf olarak algilandigin1 gostermektedir. Ozellikle marka degeri yiiksek iiriinlerin
uygun fiyatlarla sunulmasi, tiiketicileri hizli karar vermeye itmektedir. Gorlismelerde
ortaya ¢ikan carpici bir 6rnek, premium bir markanin {irliniiniin yerel bir zincir magazada
uygun fiyata sunulmasiyla yasanan anlik satin alma deneyimidir. Tiiketici, iirlinlin
kendisine tam uymamasi riskini bile géze alarak, fiyat avantajindan yararlanma yoluna

gitmigtir.

“Artik 300 lira bile cok 6nemli. Bir ayakkabi alacaksam en azindan 15% indirimle

aldim demek istiyor insan. Saving yapabilecegi alanlar 6nemli.”

“Igerikte sunulan iyi bi firsat m1 degil mi? En 6nemlisi bu. Ornegin A101'de
Tommy tshirt 300 lira diye video gordiim. LCW fiyatina, 3 tane aldim. "Biiyiik

gelse de evde giyerim." diyip aldim.”

Temel ihtiyag tiriinlerinde ise firsat algis1 farkli bir davranig bigimi ortaya ¢ikarmaktadir.
Tiiketiciler, sitirekli kullanilan ve stoklanabilen {iriinlerde karsilastiklart firsatlar
degerlendirme egilimindedir. Bu tiir {irlinlerde, sosyal medya hikayelerinde goriilen
promosyonlar diirtiisel satin alma davranisinin birincil tetikleyicisi olarak ©One

cikmaktadir.
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“Hikayede gordiigiim bir promosyon, bir indirim ile Selpak gibi hep ihtiya¢ olan,

stok yapilabilecek iirlinleri anlik olarak satin alirim birinci sirada.”

Bu bulgular, ekonomik kosullarin tiiketici davraniglari tizerindeki doniistiiriicii etkisini ve
sosyal medyanin bu dontistimdeki roliinii bir sekilde ortaya koymaktadir. Firsat algisi,
ozellikle kisa form video iceriklerinde sunulan avantajlar ile birlestiginde, giiglii bir satin

alma motivasyonu yaratmaktadir.
Alt-Tema 3: Sosyal Kanit ve Tanmdiklik Algisi

Icerik iireticisi ve izleyici arasinda gelisen giiven iliskisi, sosyal ticaret ortamindaki satin
alma davranislarin1 6nemli dl¢lide etkilemektedir. Gorlisme bulgulari, tiiketicilerin karar
verme slirecinde sosyal kanitlarin ve tanidik igerik iireticilerinin roliinii net bir sekilde
ortaya koymaktadir. Bu etki, Ozellikle bir iiriiniin farkli kanallardan ve gilivenilir
kaynaklardan dogrulanmasi1 ile giiclenmektedir. Goriisme verileri, ¢oklu kanal
stratejisinin tliketici glivenini artirdigini gdstermektedir. Bir {irliniin farkli sosyal medya
platformlarinda, 0Ozellikle giivenilen igerik ireticileri tarafindan onaylanmasi,
tilketicilerin satin alma kararin1 hizlandiran o6nemli bir faktér olarak karsimiza

cikmaktadir:

"[gerigin aym anda pek c¢ok sosyal medya kanalinda karsisinda cikmas,
giivendikleri igerik ireticilerin Urlini paylasiyor olmasi satin almayi

tetikleyecektir."

"Uriine daha énce maruz kalman lazim. Uriinii almaya ikna olmak icin diger

mecralar araciligiyla da géstermen lazim."

Tiiketicilerin satin alma kararlarinda, farkli hedef kitlelerin olumlu deneyimleri énemli
bir rol oynamaktadir. Sosyal medya platformlarinda, izleyiciler tarafindan igeriklere
yapilan yorumlar dikkatle incelenmektedir. Kaydetme ve paylasma davranislari ise diger
izleyiciler tarafindan satin alma niyetinin bir gostergesi olarak degerlendirilmektedir. Bu
durum, sosyal kanitlarin giiciinii ve ¢esitli kaynaklardan gelen pozitif geri bildirimlerin

etkisini vurgulamaktadir:
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"Anlik satin alma davranislarinda tesvik eden 6zelliklerden gostergelerden bence

bir tanesi iyi yorum, farkli farkl kitlelerden iyi yorum almis olmasi."

"Kaydet kismina bakiyorum. Ne kadar kaydedilmis bu video? Cok kaydedilmisse
okey, bu kesin satisa donmiistiir manti§1 olusuyor bende. Daha sonra detayl

inceleyecek, karar verecek demek ki kaydediyor, birilerine génderiyor."

4.2.2.2. lzleyici ihtiyaclar

Alt-Tema 1: Empati Kurma

Sosyal ticaret ortaminda empati, Davis'in (1983) tanimladigi gibi hem biligsel hem
duygusal boyutlari i¢eren bir deneyim olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Goriisme bulgulari,
izleyicilerin kendi yasam deneyimleri ile icerikteki hikayeleri 6zdeslestirdiklerini ve bu
baglantinin satin alma davranisint giiglii sekilde etkiledigini ortaya koymaktadir.
Izleyicilerin kisisel sorunlari ile igerikte sunulan ¢dziimlerin ortiismesi, gii¢lii bir
duygusal bag olusturmaktadir. Ozellikle kisisel bakim iiriinleri gibi sonuglarin somut
olarak gozlemlenebildigi kategorilerde, benzer deneyimleri olan kisilerin hikayeleri ikna
edici bir etki yaratmaktadir:

“Ben bugiin bile bir tanesinde kas kirpik serumu gordiim. Hemen gittim

Trendyol’dan siparis ettim. Igerigin yani igerik pazarlamasinin tek bir kural var,

empati kurdurmak. Yani benim kirpiklerim ¢ok kisa ve kirpigi kisa olup bu serum
sayesinde uzayan bir insanla ben asir1 hizla empati kurabiliyorum.”

Bu duygusal baglantinin 6tesinde, izleyicilerin {iriinii  kendi hayatlarinda
konumlandirabilmeleri de kritik bir faktér olarak éne gikmaktadir. Izleyicinin kendisini
irlinii kullanirken hayal edebilmesi, soyut bir video igerigini somut bir satin alma

motivasyonuna doniistiirebilmektedir:

"Insanm bir video izleyip bir sey almasi kolay degil ama kendini o iiriinii

kullanirken hayal edebilmesi, ihtiyaci oldugunu hissetmesi etkili."
Alt-Tema 2: Ihtiyag Karsilama

Sosyal ticarette tiiketici davranisini sekillendiren temel dinamiklerden biri olan ihtiyag

kavrami, goriisme bulgularinda ii¢ 6nemli boyutuyla 6ne ¢ikmaktadir: bilingli tiikketim
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egilimi, kullanict deneyimine dayali arastirma siireci ve Uriin farklilagtirmasi. Bu
boyutlar, 6zellikle kisa form video igeriklerinde sunulan {iriinlere yonelik tiiketici
tepkilerini anlamak agisindan Onemli ipuglari sunmaktadir. Goriisme bulgulari,
tilketicilerin daha bilingli ve ihtiya¢ odakli bir satin alma davranis1 sergiledigini

gostermektedir:
"Sadece ihtiyacim olan isime yarayacak seyleri anlik almaya calistyorum."

Bu bilingli yaklasim, icerigin sunulus bi¢imiyle de yakindan iliskilidir. Izleyiciler, agik
reklam igeriklerinden ziyade, gercek ihtiyaclara odaklanan igeriklere daha olumlu tepki

vermektedir:

"Bir videoyu izlerken insanlarin bir sey almasi icin reklam oldugunu
hissetmemeleri gerekiyor bence. Ve o iirline ihtiya¢ oldugunu hissederlerse satin

aliyorlar."

Kullanici tarafindan olusturulan igeriklerin (User Generated Content—UGC) satin alma
davranis1 tizerindeki etkisi giderek artmaktadir. Goriismelerden elde edilen veriler,
tiketicilerin arastirma siirecinde UGC'lere ve video igeriklerine yoneldigini

gostermektedir:

"Tiketicilerin artik ¢ogu ihtiyacin1t UGC'lerle arastirip, deneyimleri videolu igerik
olarak gormek istedigini ve bunun satin alma egilimini yonlendirdigini

gorilyorum."

Bu egilim, 6zellikle spesifik ihtiyaclara yonelik iirlinlerde daha belirgin hale gelmektedir.
Uzmanlik alaninda gilivenilir igerik ireticilerinin Onerileri, satin alma kararim

hizlandirabilmektedir:

"Bes yiiz bin takipg¢ili bir influencer, kivircik saglar i¢in kiiciiciik, kompakt sa¢
kurutma makinesi paylasti. Benim saglarim normalde kivircik. Zaten kivircik sag
konusunda bir numaradir kendisi, fiyat1 da gayet makuldu, o ylizden hemen satisa

dondu."
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Sosyal ticaret platformlarinda, 6zellikle TikTok'ta, icerik stratejisi ¢oklu iirlin tanitimina
dogru evrilmektedir. Bu yaklasim, izleyicilerin potansiyel ihtiyaclarin1 kesfetmelerine

olanak saglamaktadir:

"#tiktokmademebuyit tarzi videolarda bir videoda tek iirlin degil, birka¢ smart

tirtin tanitiyorlar. Belki sonrakine ihtiyacin olacak diye izliyorsun."

Iceriklerde {iriinlerin farklilastiric1 dzelliklerinin vurgulanmasi, bu 6zelliklerin tiiketici

ihtiyacina karsilik vermesi kararlarini etkileyen 6nemli bir faktor olarak 6ne ¢ikmaktadir:

"Bu {iriiniin discriminating power'1 ne, digerini neden almiyorum da bunu alayim?
mesajini veriyor olusu beni etkiler. Bu farkin benim ihtiyacimla kesistigi nokta

dogruysa benim i¢in onu satin aliyorum."

Bu dinamiklerin basarili sekilde yonetilmesi, icerik ireticilerinin tiiketici ihtiyaglarimi

dogru analiz etmesini gerektirmektedir:

"[¢erik hazirlarken search volume'a bakmak gerekir. Cok fazla seyin icerigini

yapabiliriz ama insanlar ne ariyorsa onu verelim."

4.2.3. Platform Degiskenleri

4.2.3.1. Platform Algoritmasi ve Kisisellestirme

Dijital platformlar, kullanicilarina igerik sunmak i¢in karmagik algoritma sistemleri ve
teknik altyapilar kullanmaktadir. Bu sistemler, igerigin dagitimini, goriiniirliiglini ve
etkilesimini dogrudan etkilemektedir. Platformlarin kendine 6zgii ozellikleri, igerik
tireticilerinin stratejilerini sekillendiren temel faktorler olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Sosyal medya platformlarinda algoritma sistemleri, kullanicilarin platformdaki
davraniglarini (begeniler, etkilesimler, izleme siireleri, arama ge¢misi vb.) analiz ederek
kisisellestirilmis icerik akislar1 olusturmaktadir. Bu sistemler i¢inde 6zellikle TikTok'un
hiperkisisellestirilmis igerik sunumu, kullanict davraniglarini mikro diizeyde analiz
ederek son derece hedefli bir icerik dagitimi gergeklestirmektedir. Icerik iireticileri, bu

algoritma yapisinin etkinligini sdyle agiklamaktadir:
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"TikTok globalde basarili: kendi kullanicisini 1yi tanmiyor, herbir kisinin ilgi
alanlarim1 biliyor, 'hyperpersonal' detayli kirilimda igerikler gosteriyor. Diger
platformlarda biraz daha karma feed. TikTok'ta ilgi alanina uygun iiriinii de

cikariyor."
TikTok'un algoritma yapisi, icerik demokratizasyonunu da desteklemektedir:

"#tiktokmademebuyit akimini basarili kilan algoritma. Algoritma sayesinde no-
name iireticiler de one ¢ikip viral olabiliyor, insanlar1 yonlendirebiliyor. TikTok

mottosu, herkes igerik iireticisi olabilir."

Platform algoritmalari, iceriklerin organik yayiliminmi cesitli faktorlere bagl olarak
diizenlemektedir. Bu faktorler arasinda igerigin etkilesim orani, izlenme siiresi, kullanici
tepkileri ve platform politikalarina uygunluk gibi kriterler yer almaktadir. igerik

iireticileri bu konudaki deneyimlerini soyle paylasmaktadir:

"TikTok’ta kesfet engeli var maalesef, bu donem donem videolarin izlenmesini
cok zorlastirtyor. YouTube Shorts tarafinda ise etiket kullanim1 ¢ok kisitli bu da

videonun kesfedilmesini zorlastirtyor."

"Kisa videolarin bazilar1 algoritma sebebiyle 6n plana ¢ikarildig: i¢in daha etkili

olabiliyor ama satisa donme konusunda her zaman o kadar etkili olmayabiliyor."

Platform bazli arama motoru optimizasyonu (SEO), igeriklerin hedef kitleye ulasmasinda
kritik bir rol oynamaktadir. SEO, igerigin baslik, aciklama, etiket ve anahtar kelimeler
gibi meta verilerinin optimize edilmesini igermektedir. Her platformun kendine 6zgii SEO
gereksinimleri ve algoritma &ncelikleri bulunmaktadir. Ozellikle YouTube gibi arama

odakli platformlarda SEO'nun 6nemi daha da artmaktadir.

"SEO olayim biliyorsundur hani bu Search Engine Optimization. Bunu eger iyi
yapamazsan YouTube shorts asla izlenmiyor. Instagram'da ve TikTok'ta bunu

yapma durumum pek yok ama Youtube Shorts'da kesinlikle yapman gerekiyor."

Sosyal medya platformlari, link paylasimi ve yonlendirme konusunda farkli politikalar
uygulamaktadir. Farkli platformlarda yaymn yapan igerik lireticileri, e-ticaret baglanti

linklerinin satin alma siirecini kolaylastirdigini diistinmektedir.
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"Platformlarin e-ticaret baglantilarinin olmasi, kisa video platformlarinda

(YouTube Shorts, Instagram Reels veya TikTok) anlik satin almayi artiriyor.”

Tiim platformlarda e-ticaret satis linki paylasimi miimkiin degildir. Bu kisitlamalar, igerik
iireticilerinin satis performansini Olglimleme ve kullanicilar1 iirtinlere yonlendirme
stratejilerini dogrudan etkilemektedir. Ozellikle Tiirkiye’de TikTok gibi platformlarda

link paylasim kisitlamalari, performans 6l¢timiinii zorlastirmaktadir:

"Mesela TikTok'ta link birakma kismi yok. Dolayisiyla TikTok'ta satisa etkimi

Olcimleme sansim hi¢ olmadi."

Link paylagimi miimkiin olan ancak diisiik performans alinan platformlarda ise igerik
iireticileri, alternatif ¢oziimler gelistirmekte ve dogrudan mesajlagsma gibi yontemleri

kullanmaktadir:

"Instagram'da link bio'da demek yerine 'DM for link' iyi ¢alisiyor. Direkt lead

toplayabiliyorsunuz."

4.2.3.2. Viral Etki

Sosyal medya ortaminda viral iceriklerin tiiketici davranisi iizerindeki etkisi, geleneksel
pazarlama dinamiklerinden farkli bir goriiniim sergilemektedir. Goriisme bulgulari, viral
iceriklerin olusturdugu kolektif ilginin, rasyonel degerlendirme siireclerini etkisiz kilarak
dogrudan satin alma davranisi tetikleyebildigini ortaya koymaktadir. Icerik iireticileri
ve sektor profesyonelleri, viral igeriklerin iiriin kalitesinden bagimsiz olarak satis

performansini etkileyebildigini gozlemlemektedir:

"Viral olan videolarda gosterilen herhangi bir iirlinde, kalitesinden bagimsiz

yiiksek satig goriilebiliyor."

Bu durum, tiiketicilerin 6nceden ihtiyag olarak tanimlamadiklari iirlinlere yonelik ani ilgi
gelistirmelerine neden olabilmektedir. Viral igeriklerin yarattigi etki, tiiketici zihninde

yeni ihtiyag algilar1 olusturabilmektedir:
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"Mevcut durumda satin alinma fikri dahi olmayan iiriinlerin viral olma durumuyla

tiikketicide satin almanin tetikledigini diisiiniiyorum."

Viral igeriklerin karakteristik 6zelligi, {irtiniin olumlu yonlerini 6n plana ¢ikararak
izleyicide hizli bir duygusal tepki yaratmasidir. Bu durum, tiiketicilerin detayh
degerlendirme siireclerini atlayarak, anlik duygusal tepkilerle hareket etmelerine yol

acabilmektedir:

"Genelde viral olan videolardaki iiriinlerin hep iyi yanlar1 gosterilir. izleyici de
cok degerlendirme yapmadan almak ister. Izleyicinin anlik merak duygusu ve

heyecani satin almayi tetikliyor."

Bu bulgular, sosyal medya ortaminda viral igeriklerin yarattig1 psikolojik etkinin giiciinii
ortaya koymaktadir. Viral igerikler, tiiketicilerin satin alma kararlarin1 rasyonel
degerlendirmeden duygusal diirtiilere kaydirarak, diirtiisel satin alma davranigini
tetikleyebilmektedir. Bu durum, sosyal ticaret ekosisteminde viral igeriklerin hem

firsatlar hem de riskler barindiran dogasini vurgulamaktadir.
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TARTISMA

5.1. Icerik Ureticisi Baglaminda Tartisma

Arastirma bulgulari, icerik iireticilerinin giivenilirligini sekillendiren cesitli faktorlerin
tiiketici algis1 ve davranislar lizerinde belirleyici bir rol oynadigini ortaya koymaktadir.
Igerik iireticilerinin otantikligi, uzmanhgi, tutarlilig1 ve takipgileriyle kurdugu bag, bu
giivenilirlik algisinin temel unsurlarini olusturmaktadir. Bu yaklagim, igerik iireticilerinin
markalarla is birligi yaparken 6zgtinliiklerini korumalarinin hem etkilesim hem de giiven

acisindan kritik oldugunu gostermektedir.

Igerik iireticilerinin otantikligi, yalnizca iiriin tanitimlarinda seffaf ve samimi olmalariyla
degil, ayn1 zamanda tiiketicilerin onlarin motivasyonlarina olan giiveniyle de
baglantilidir. Taher ve arkadaslarinin (2022) ¢alismasi, igerik lireticilerinin algilanan
otantikligi ile takipcilerin satin alma niyeti arasinda giiglii bir iliski oldugunu
vurgulamaktadir. Calisma, Parasosyal Iliski Teorisi baglaminda, otantik iletisimin
takipcilerle duygusal bag kurmada etkili oldugunu ifade etmektedir. Benzer sekilde,
Cabeza-Ramirez ve arkadaslarinin (2022) ¢alismasi, mesajin algilanan otantikliginin
tilketici tutumlarimi olumlu yonde etkiledigini ve algilanan riski azalttifini ortaya

koymaktadir.

Bulgularimiz, bu teorik cercevelerle uyumlu olarak, otantik mesajlarin tiiketici giivenini
artirmada 6nemli bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Ayrica, otantik iceriklerin
tilketicilerde pozitif bilissel ve duygusal tepkiler olusturarak satin alma davranisim

tetikledigi S-O-R modeli (Nugraha ve Liu, 2024) ¢ercevesinde de dogrulanmistir.

Shamim ve Chen’in (2024, 2019) ¢alismalar1 da igerik iireticisinin samimi ve objektif
degerlendirmelerinin, takipgilerin satin alma davranislarini yonlendiren 6nemli bir giiven
sinyali olusturdugunu vurgulamaktadir. Birka¢ katilimcinin bahsettigi is birliklerinde
takipgilerine yonelik benimsedikleri diiriistliikk ilkesi, literatiirdeki bu bulgularla

uyumludur.
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Giivenilirlik algisinin bir diger boyutu, igerik iireticilerinin uzmanhk ve tutarlilik
stratejileridir. Uriiniin giinlilk yasamla entegrasyonu, igerik iireticisinin hayatinda bir
stiredir yer aldiginin gosterilmesinin 6nemi, katilimecilar tarafindan vurgulanmistir.
Aragtirmamiz, siireklilik faktoriinlin, izleyicilerde gliven olusturmanin yalnizca bir
kerelik tanitimlardan ziyade uzun vadeli bir igerik stratejisi ile miimkiin oldugunu
gosterdigini ortaya koymaktadir. Ancak bu bulgu, literatiirde tutarlilik ve siirekliligin
genellikle marka giivenilirligi baglaminda ele alinmasina kiyasla yeni bir bakis agist
sunmaktadir.  Izleyicilerin, icerik {ireticilerinin ge¢mis igerik  portfoylerini
degerlendirmesi ve bu degerlendirmeler iizerinden giiven olusturmasi, literatiirde
yeterince ele alinmamis bir noktadir. Bu, 6zellikle igerik iireticisinin yalnizca mevcut
degil, gecmis iceriklerinin de izleyici algis1 tizerindeki etkisini vurgulamaktadir.
Alcantara-Pilar ve arkadaslarinin (2024) Stimulus-Organism-Response (SOR) modeli
cergevesinde gerceklestirdigi calisma, giivenilirlik, uzmanlik ve tutarliligin izleyici
sadakati ve satin alma niyeti lizerindeki olumlu etkisini vurgulamaktadir. Bu baglamda,
stirekli olarak ayni iiriin kategorilerinde igerik paylasan ve uzmanlik algis1 yaratan igerik
iireticilerinin daha etkili oldugu bulgusuyla ortiismektedir. Benzer sekilde, Djafarova ve
Rushworth (2017), uzmanlik ve tutarliligin tiiketici giiveni tizerindeki etkisini, Kaynak
Giivenilirlik Teorisi (Source Credibility Theory) cercevesinde ele almistir. Calisma,
icerik lireticisinin gegmis deneyimlerinin, tiikketicilerin giiven algisini sekillendirdigini ve

satin alma kararlarini etkiledigini gostermektedir.

Ayrica, Chen ve arkadaglarinin (2021) arastirmasi, icerik iireticilerinin uzmanlik bilgisi
ve kendini agiklama (self-disclosure) diizeylerinin, izleyicilerle kurulan parasosyal
iliskiler yoluyla diirtiisel satin alma davraniglarini nasil etkiledigini gostermistir. Bu
bulgular, uzun vadeli ve tutarl1 igerik stratejisinin, izleyiciler lizerinde hem biligsel hem
de duygusal bir bag olusturdugunu desteklemektedir. Icerik iireticilerinin takipgileriyle
kurdugu bagin giiclendirilmesi, giivenilirlik algisinin diger bir dnemli boyutudur. Icerik
iireticisi ile izleyici arasindaki psikolojik mesafenin azalmasinin, satin alma davranislari

tizerindeki etkisi, bir katilimer tarafindan agikca ifade edilmistir.

Hu ve arkadaglarinin (2023) calismasi, parasosyal iligkilerin tiiketici davraniglarini nasil

sekillendirdigini ve bu baglamda enstriimantal ve ifade edici boyutlarin nasil bir rol
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oynadigini incelemistir. Ayrica, Bhatt ve Jain'in (2023) calismasi, sosyal medya
reklamlarinin algilanan giivenilirlik ve duygusal ¢ekicilik yoluyla tiiketicilerin satin alma
kararlarin1 nasil etkiledigini acgiklamaktadir. Arastirmamiz, bu baglamda aidiyet
duygusunun ve bag kurmanin tiiketici giiveni lizerindeki etkisini daha genis bir baglamda
tartismaktadir. Arastirmamiz, igerik ireticisi glivenilirliginin, otantiklik, uzmanlik,
tutarlilik ve bag kurma gibi ¢ok boyutlu bir yaklasimla degerlendirilmesi gerektigini
ortaya koymaktadir. Literatiirdeki mevcut c¢alismalarla uyumlu bir sekilde, igerik
iireticilerinin izleyicileriyle samimi, siirekli ve otantik bir bag kurmasinin, satin alma
davranislarini sekillendirme potansiyeli tasidigir gosterilmistir. Bunun yani sira,
aragtirmamiz, kisa video formatlarinda bag kurmanin zorluklar1 ve ge¢mis igerik
portfoyliniin giiven ingasindaki rolii gibi literatliirde yeterince ele alinmamis alanlara

dikkat ¢ekmektedir.

Ierik iiretim stratejileri, sosyal medya pazarlamasinda tiiketicilerin iiriinlere ve markalara
yonelik algisin1  sekillendiren temel faktorlerden biridir. Arastirmamiz, igerik
iireticilerinin farkli stratejiler benimseyerek hem tiiketici glivenini artirdigint hem de satin
alma davranislarini etkiledigini gostermektedir. Bu tema altinda iirlin ¢esitlendirme,

kullanict deneyimi ve video igerik kalitesi gibi stratejik yaklagimlar ele alinmigtir.

Igerik iireticilerinin, tek bir video iginde farkli fiyat segmentlerinden ve hedef kitlelerden
iriinlere yer vermesi hem igeriklerin ulasilabilirligini artirmakta hem de giivenilirlik
algisini pekistirmektedir. De Veirman ve arkadaslarinin (2017) fenomen pazarlamasinda
iriin ¢esitliliginin marka tutumunu olumlu yonde etkiledigini belirttigi calismasi, bu
bulgularla uyumludur. Benzer sekilde, Lou ve Yuan (2019), sosyal medyadaki markali
iceriklerde bilgilendirici degerin takipgi gliveni ve satin alma niyeti lizerindeki pozitif
etkisini vurgulamaktadir. Arastirmamizda, igerik Tireticilerinin bilgilendirici bir
yaklagimla triinleri tanitmasinin izleyiciler tarafindan daha giivenilir olarak algilandigi
ortaya konmustur. Bununla birlikte, bulgularimiz bazi agilardan literatiire yeni bir katki
sunmaktadir. Ornegin, bir igerik iireticisi, dogru bilgileri dogru hedef kitlelerle
bulusturmanin, izleyici giivenini artirmadaki onemini vurgulamistir. Literatiirde iirlin
segmentasyonu ele alinmis olsa da, tiiketici demografisine gore bu kadar detayli bilgi

sunmanin giivenilirligi artirdigina dair daha az vurgu yapilmistir.
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Elaboration Likelihood Model (Petty ve Cacioppo, 1986), tiiketicilerin bilgi isleme
stireglerinin detayli ve rasyonel bir yaklasimla desteklenmesi gerektigini savunmaktadir.
Bu model, bulgularimiz1 destekleyerek, icerik iireticilerinin bilgiye dayali ve detayli
aciklamalar sunmasinin izleyicilerin satin alma davramiglarii sekillendirdigini
gostermektedir. Model ile uyumlu sekilde, goriisme bulgularina gore igerik iireticileri,
basit ikna mesajlar yerine (merkezi olmayan rota), {iriiniin spesifik 6zelliklerini ve hedef
kitleye uygunlugunu detayl bir sekilde agiklayarak (merkezi rota) daha derinlemesine bir
bilgi isleme siirecini tetiklemektedir. Bu yaklasim, ayni zamanda Informative Advertising
(Bilgilendirici Reklam) konseptiyle de ortiismekte olup, tiiketicilerin rasyonel karar
verme siireglerini desteklemektedir. Icerik iireticisinin abartili dvgiilerden kagiarak,
iiriinlin hangi demografik ve ihtiya¢ gruplarina uygun olduguna odaklanmasi, mesajin

giivenilirligini artiran bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Djafarova ve Rushworth (2017), fenomenlerin gilivenilirlik algisinin geng tiiketicilerin
satin alma kararlarini nasil etkiledigini incelemis ve seffaf, bilgilendirici yaklagimlarin
onemini vurgulamistir. Bulgularimiz bu literatiirle uyumlu olmakla birlikte, deneyim
odakl1 tanitimlarin tiiketicilerde duygusal bir bag olusturdugunu ve daha giiclii bir satin
alma egilimi yarattifin1 eklemektedir.  Giinliikk yasam senaryolarmmin ve Kkisisel
hikayelerin, tiiketici davraniglarini etkileyen bir diger 6nemli faktér oldugunu arastirma

sonucunda anlagilmistir.

Igerik iireticileri, video iceriklerinin yalim, yogun ve yararli olmasi gerektigini belirtmistir.
Karmagik videolarin izleyiciyi siktigi belirtilmis, basit ancak etkili igeriklerin izleyiciler
tarafindan daha kolay benimsendigi ifade edilmistir. Bu bulgu, Lou ve Yuan (2019)
tarafindan vurgulanan sosyal medyada markali igeriklerin net ve anlasilir olmasi gerektigi
goriisliyle uyumludur. Bununla birlikte, bulgularimiz, dogruluk ve etik unsurlarin sosyal
medya iceriklerinde daha fazla 6ne ¢ikmasi gerektigini gostermektedir. Sosyal medya

pazarlamasinda dezenformasyonun olumsuz etkilerine deginilmistir.

Arastirmamiz, icerik liretim stratejilerinin sosyal medya pazarlamasinda tiiketici algisini
ve satin alma davramslarini sekillendirmedeki kritik roliinii ortaya koymaktadir. Uriin
cesitlendirme, kullanici deneyimi ve yalin video icerikleri gibi stratejilerin, tiiketici

giivenini artirdig1 ve satin alma egilimlerini gii¢lendirdigi goriilmiistiir. Bunun yani sira,
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giinliik yasam senaryolar1 ve otantik deneyimlerin kullanilmasi, literatiirdeki ¢alismalari
desteklerken, tiiketicilerle duygusal bir bag kurmanin 6nemine dair yeni katkilar

saglamaktadir.

Sosyal medya platformlarinda igerik iireticileri ve takipgileri arasindaki etkilesim, dijital
pazarlamanin en kritik unsurlarindan biridir. Arastirmamiz, klasik ¢agri-eylem (CTA)
stratejilerinden uzaklasarak, samimi ve organik iletisim modellerine dayal bir yaklagimin
daha etkili oldugunu gostermektedir. Etkilesim yOnetimi, yalnizca igerik iireticilerinin
takipei kitlesiyle olan bagini gii¢lendirmekle kalmayip, ayni zamanda takipgilerin satin

alma davranislarin1 ve marka sadakatini de sekillendirmektedir.

Gorligme bulgulari, klasik CTA stratejilerinin etkinligini yitirdigini, bunun yerine samimi
ve etkilesim odakli yaklagimlarin benimsendigini gostermektedir. Bu bulgu, Horton ve
Wohl’un (1956) ortaya koydugu Parasosyal Etkilesim Teorisi ile yakindan iliskilidir.
Geleneksel medyada izleyicilerin medya karakterleriyle kurduklar tek yonli iligkiyi
aciklayan bu teori, dijital ¢agda iki yonlii bir boyut kazanmistir. Sosyal medya
platformlarinda igerik {ireticilerinin takipgileriyle gercek zamanl ve dogrudan iletisim
kurabilmesi, parasosyal etkilesimleri daha gii¢lii ve dinamik hale getirmistir. Sokolova ve
Kefi’nin (2020) arastirmasi, sosyal medya icerik ireticileriyle kurulan parasosyal
etkilesimin, takipgilerin satin alma niyetlerini 6nemli 6l¢iide etkiledigini gostermektedir.
Bulgularimiz, bu literatiirle uyumlu olarak, organik ve samimi iletisim modellerinin
yalnizca etkilesim degil, giiven olusturmada da kritik bir rol oynadigini ortaya

koymaktadir.

Lou ve Yuan’in (2019) calismasi, sosyal medya icerik iireticilerinin algilanan
giivenilirliginin ve igerik degerinin, takipgilerin marka farkindaligi ve satin alma
niyetlerini olumlu yonde etkiledigini vurgulamaktadir. Katilimcilardan biri, etkilesimin
gercek samimiyet lizerine ¢alistigini, kullanici sorularini yanitlayan videolar gektigini

belirterek bu samimi etkilesimlerin izleyici giivenini nasil artirdigini ifade etmistir.

Goriisme bulgulari, sosyal medyadaki bir diger etkilesim unsuru olan yorumlarin énemini
ortaya ¢ikarmistir. Takipgi yorumlarinin ve taleplerinin diizenli olarak yanitlanmasinin,

organik bir iletisim dongiisii olusturdugu goriilmektedir. Xiao ve digerleri (2018) sosyal
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medyada igerik iireticilerinin yanit verme davraniglarinin tiiketici davraniglar tizerindeki
etkisini incelemistir. Yanit verme davranislari, takipgilerde "duyuluyorum ve
goriilityorum" algisini giiglendirerek, hem etkilesim diizeyini hem de satin alma niyetini
artirmaktadir. Leong ve arkadaslarinin (2020) calismasi, diizenli etkilesim ve geri
bildirim stireglerinin gliven olusumuna katkida bulundugunu ve bunun satin alma
davraniglarini olumlu yonde etkiledigini vurgulamaktadir. Arastirmamiz, bu literatiiri
desteklerken, icerik iireticilerinin geri bildirim siireglerini yalnizca yanit verme degil, ayn1

zamanda igerik iiretiminde bir rehber olarak kullandiklarini ortaya koymaktadir.

TikTok platformu ile “canli yayimlar” sosyal medyada sikca liretilen ve tiiketilen bir igerik
formatina dontigmiistiir. Canli yayinlar, icerik lreticileri ve takipgileri arasinda gercek
zamanli etkilesim saglayan Onemli bir ara¢ olarak o©ne c¢ikmistir. GoOriisme
katilimcilarindan, ¢ogunlukla kisa format videolar yayinladigini beyan eden bir igerik
iireticisi, etkilesimini artirmak amaciyla senede 3-4 kere canli yayin yaptigini sdyleyerek
bu stratejinin dnemini vurgulamaktadir. Canli yayinlarin dogasinda var olan anlik geri
bildirim mekanizmasi, takipgilerin igerik iireticileriyle dogrudan iletisim kurmalarini
kolaylastirmakta ve samimi bir bag olusturmaktadir. Lou’nun (2021) ¢alismasi, canli
yayinlarin igerik tireticileri ve takipgileri arasindaki trans-parasosyal iligkilere katkida
bulundugunu ve bu tiir etkilesimlerin pazarlama agisindan 6nemli sonuglar dogurdugunu
ortaya koymaktadir. Arastirmamiz, canli yayinlarin yalnizca giiven olusturmadaki degil,
aynt zamanda igerik dreticilerinin otantik mesajlarin1 iletmedeki etkinligini de
vurgulamaktadir. Canli yayinlarin, takipgilerin {irlin veya hizmetlere dair anlik sorularini
yanitlamak i¢in ideal bir ortam sundugu ve bu siirecte etkilesim diizeyini artirdig

gbézlemlenmistir.

Arastirmamiz, sosyal medya platformlarinda igerik treticileri ile takipgiler arasindaki
etkilesim yOnetiminin, tliketici giiveni ve bagliligi iizerindeki kritik roliinii ortaya
koymaktadir. Klasik CTA stratejilerinden uzaklagarak, samimi, katilimci ve interaktif bir
yaklasim benimseyen igerik iireticilerinin daha yiiksek etkilesim sagladigr goriilmiistiir.
Ayrica, takipei taleplerine yanit verme ve canli yayinlar gibi araglarin, organik iletisim

dongiileri olusturmadaki rolii vurgulanmaistir.
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5.2. lIzleyici Baglaminda Tartisma

Izleyici degiskenleri, sosyal medya pazarlamasinda icerik stratejilerinin sekillenmesinde
kritik bir rol oynar. Reklam algisi, firsat algis1 ve sosyal kanit gibi faktorler, tiiketicilerin
iceriklere verdikleri tepkileri ve satin alma davraniglarini dogrudan etkiler. Bu tema
altinda, bu ii¢ boyutu ele alarak bulgularimizi akademik literatiirle karsilagtiracak ve

uyum, ¢atisma veya literatiirdeki bosluklar1 vurgulayacagiz.

Sosyal ticaret ortaminda reklam algisi, tiiketici davraniglarini sekillendiren 6nemli bir
faktordiir. Stirekli maruz kalinan reklam igerikleri, tiiketicilerde yorgunluk ve reklam
kacinma davraniglarinin artmasina yol agmaktadir. Goériisme bulgularimiz, tiiketicilerin
sponsorlu igeriklere karsi elestirel bir tutum gelistirdigini gostermektedir. Xiao ve
arkadaslar1 (2023), kisa video reklamciliginda performans beklentisi, eglence degeri ve
satis yaklasimlarinin, tiikketici katilim davranisini belirleyen 6nemli faktorler oldugunu
vurgulamistir. Ancak, bu calismada satis odakli odakli yaklasimlarin, tiiketici
motivasyonlarini baskiladigini ve tiiketici bagliligini olumsuz ekiledigini belirtilmektedir.
Bulgularimiz bu ¢ikarimlar1 desteklemekte ve 6zellikle reklam etiketi tasiyan igeriklerin

izleyiciler tarafindan diisiik etkilesim aldigini ortaya koymaktadir.

Lou ve Kim'in (2019) caligsmasi, 6zgiin ve deneyime dayali i¢eriklerin, markali iceriklere
kiyasla %47 daha yiiksek etkilesim oranina sahip oldugunu ortaya koymustur. Bu
bulgular, reklam etiketlerinin izleyici algisini nasil olumsuz etkileyebilecegine 11k
tutmaktadir. Yasal diizenlemeler bu etkileri daha da giiclendirmekte ve igerik otantikligini

azaltmaktadir.

Shamim ve Islam’1n (2023) ¢alismasi, dijital fenomen igeriklerinde giivenilirlik algisinin
impulsif satin alma egilimini giiclendirdigini belirtmistir. Ancak bu iliski, marka
baskilarinin otantikligi golgeledigi durumlarda zayiflamaktadir. Calismamiz bu
dinamikleri ag18a ¢ikararak, icerik iireticilerinin 6zgiin ifadelerine ve deneyimlerine daha

fazla alan taninmasinin dnemini vurgulamaktadir.

Reklam algisina iligkin bulgularimiz, satis yapma endisesi ve reklam baskisinin igerik

performansini ve satin alma niyetini olumsuz etkiledigi hipotezini destekler niteliktedir.
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Hem goriisme c¢iktilar1 hem de literatiir analizi, otantik mesajlarin tiiketici giivenini
artirdigini1 ve satis niyetlerini olumlu yonde sekillendirdigini ortaya koymaktadir. Bu
sonuglar, reklam stratejilerinin  yeniden degerlendirilmesi ve otantikligin

onceliklendirilmesi gerektigini gostermektedir.

Firsat algisi, tliketicilerin sosyal medya igeriklerine verdikleri tepkilerde ve satin alma
kararlarinda gii¢li bir etkendir. Wu ve arkadaslarinin (2021) caligsmasi, flas satiglar ve
zaman sinirlamalarinin tiiketicilerde acele etme ve kagirma korkusu yaratarak hizli karar
alma davraniglarini tetikledigini gdstermektedir. Aragtirmamiz bu bulgularla uyumlu
olarak, sosyal medya platformlarinin bu tiir firsatlar1 sunarak tiiketicilerin diirtiisel satin
alma davramslarini nasil tesvik ettigini ortaya koymaktadir. Ornegin, bulgularimizda
stoklanabilir iirlinlere yonelik promosyonlarin tiiketici davranislarint hizlandirdigi net bir
sekilde goriilmektedir. Benzer sekilde, Aragoncillo ve Oras’un (2018) arastirmasi, fiyat
indirimi stratejilerinin tiiketicilerde algilanan degeri artirdigini ve bu durumun satin alma
kararlarim1 hizlandirdigini ortaya koymustur. Bulgularimiz, tiiketicilerin ekonomik
avantajlara kars1 oldukca duyarli oldugunu ve bu firsatlarin sosyal medya igeriklerinde
daha belirgin hale geldiginde satin alma egilimlerini artirdigini desteklemektedir.
Katilimeilarin, uygun fiyatlarla sunulan iirtinlerin olumlu algi olusturdugu yoniindeki

gortisleri bu literatlirle uyumludur.

Herzallah ve arkadaslar1 (2022), sosyal medyanin siirekli tetikleyici unsurlar sunarak
firsat algisin1 giiclendirdigini ve gorsel ¢ekiciligin bu siirecte belirleyici bir faktor
oldugunu belirtmektedir. Arastirmamiz da benzer bir sekilde, gorsel agidan zengin
iceriklerin tiiketiciler lizerinde giiclii bir etki yarattigin1 ortaya koymaktadir. Bu bulgu,

sosyal medyada gorsel cekicilikle sunulan firsatlarin etkisini detaylandirmaktadir.

Sosyal medya platformlarindaki sosyal kanit unsurlari, kullanici yorumlari, begeniler,
kaydetme ve paylagimlar gibi tiiketici etkilesimleri araciliiyla giiven olusturmakta ve
algilanan riski azaltmaktadir (Erkan ve Evans, 2016). Bu etkilesimler, diger kullanicilar
icin irlinlin glvenilirligini ve popiilerligini gdsteren Onemli gostergeler haline

gelmektedir.
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Zafar ve digerleri (2021), sosyal medya platformlarinda gozlemsel O6grenme
gostergelerinin (begeniler, paylagimlar, yorumlar) satin alma diirtiisii tizerindeki etkisini
incelemis ve bu sosyal etkilesimlerin anlik satin alma davranisini tetikledigini ortaya
koymustur. Bir icerik izleyicisi ile yapilan goriisme ¢iktilarina gore, kaydetme ve
paylasma davraniglar diger izleyiciler tarafindan satin alma niyetinin bir gostergesi

olarak degerlendirilmektedir.

Chen ve digerleri (2019), WeChat platformunda yaptiklar1 arastirmada, kullanici
yorumlar1 ve etkilesimlerin giivenilirligi hem biligsel hem de duygusal giiven {izerinden
etkiledigini ve bunun da satin alma diirtiisiinii artirdigini bulmustur. Xiao ve digerleri
(2023), TikTok platformundan elde ettikleri ger¢ek verilerle yaptiklari analizde, sosyal
baglant1 giicli (tie strength) ve tiiketici etkilesimleri (begeni, yorum yapma, paylasma)
arasinda giiclii bir iliski oldugunu ortaya koymustur. Arastirmacilar 6zellikle saticilar ve
tiiketiciler arasindaki etkilesimlerin ve yanitlarin, sosyal baglanti giliciinii artirdigin1 ve
bunun da begeni, yorum ve paylasim davraniglarini olumlu yonde etkiledigini tespit
etmistir. Bu sosyal kanit mekanizmalari, tiiketicilerin karar verme siirecinde 6nemli bir
rol oynamakta ve diirtiisel satin alma davramgm giiglendirmektedir. Ozellikle diger
kullanicilarin etkilesimleri, iiriin giivenilirliginin ve popiilerliginin bir gostergesi olarak

algilanmakta ve satin alma kararin1 hizlandirmaktadir.

Arastirma bulgularimiz, sosyal ticaret ortaminda yeni ve Onemli bir olguya isaret
etmektedir: ¢oklu kanal dogrulama stratejisi. Gorlisme verileri, bir iirlinlin farkli sosyal
medya platformlarinda, 6zellikle giivenilen igerik iireticileri tarafindan paylasilmasinin,
tiiketicilerin satin alma kararini hizlandiran kritik bir faktér oldugunu ortaya koymaktadir.
Bu bulgu, mevcut literatiirde 6nemli bir boglugu doldurmaktadir. Literatiirdeki ¢aligmalar
genellikle tek bir platform icerisindeki sosyal kanitlarin ve kullanict etkilesimlerinin
etkisine odaklanmistir. Ornegin, Xiao ve arkadaslar1 (2023) TikTok platformu 6zelinde,
Chen ve arkadaslar1 (2019) WeChat platformu 6zelinde ve Djafarova ve Rushworth
(2017) Instagram platformu 6zelinde analizler yapmistir. Ancak bu ¢alismalar, farkl

platformlardaki icerik dogrulamasinin biitlinsel etkisini incelememistir.

Bulgularimiz, tiiketicilerin giiven olusturma siirecinde platform-Gtesi bir dogrulama

mekanizmasi kullandiklarii gostermektedir. Goriisme katilimeilari, bir iirtiniin farkl
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sosyal medya platformlarinda es zamanl goriiniirliigliniin ve 6zellikle giivenilir igerik
iireticileri tarafindan paylasilmasimin satin alma kararini tetikledigini belirtmektedir.
Ayrica, katilimcilar iiriin hakkinda ikna olma siirecinin, farkli mecralarda tekrarlanan

ieriklere maruz kalmalar1 gerektirdigini vurgulamaktadir.

Ball-Rokeach ve DeFleur'un (1976) ortaya koydugu Medya Bagimlilik Teorisi, bireylerin
bilgi, eglence ve sosyal bag ihtiyaglarin1 kargilamak i¢in medya platformlarina bagimli
hale geldigini 6ne siirmektedir. Arastirmamizda ortaya ¢ikan platform-6tesi dogrulama
stireci, bu ihtiyaglarin bir platformdan digerine gegilerek karsilandigini géstermektedir.
Katilimcilarimiz, bir TikTok videosunda gordiikleri bir {iriiniin gercekligini dogrulamak
icin Instagram'daki kullanict yorumlarma veya YouTube'daki detayli inceleme
videolarina yoneldiklerini ifade etmiglerdir. Bu durum, bir platformda baslayan bir
tiiketici yolculugunun farkli platformlarda devam ederek giiven olusumunu pekistirdigini
ortaya koymaktadir. Medya Bagimlilik Teorisi baglaminda, bu davranis, tiiketicilerin
cesitli platformlarin sundugu tamamlayici bilgilere bagimli hale gelmesiyle aciklanabilir.
Ozellikle sosyal ticaret ortaminda, bilgi arayisindaki bu ¢apraz platform hareketliligi, hem
tilketicilerin satin alma kararlarin1 hem de markalarin ¢oklu kanal stratejilerini
sekillendiren kritik bir unsur olarak 6ne ¢ikmaktadir (Ball-Rokeach ve DeFleur, 1976).
Bu durum, sosyal ticaret arastirmalarinda yeni bir teorik perspektif ihtiyacini da ortaya
koymaktadir. Mevcut teorik c¢ergeveler genellikle tek platform odakli analizler igin
gelistirilmistir. Ancak bulgularimiz, platform-otesi bir teorik cergevenin gerekliligine
isaret etmektedir. Bu c¢erceve, farkli sosyal medya platformlarinin kendine o6zgii
ozelliklerini ve bu oOzelliklerin tiiketici gliveni tlizerindeki biitiinsel etkisini

aciklayabilmelidir.

Empati kurma ve ihtiya¢ karsilama, sosyal ticaret ortaminda tiiketici davraniglarin
yonlendiren iki temel dinamik olarak One ¢ikmaktadir. Bulgularimiz, izleyicilerin
iceriklerle kurduklar1 baglarin yalnizca hedonik degil, ayn1 zamanda islevsel ve duygusal
motivasyonlarla sekillendigini gdstermektedir. Bu baglamda, Uses and Gratifications
teorisi ve Elaboration Likelihood Model, tiiketici davranislarini anlamak i¢in saglam bir
teorik c¢erceve sunmaktadir. UveG teorisi, bireylerin medya kullanimimi belirli

ihtiyaclarini karsilamak ve tatmin saglamak i¢in nasil kullandiklarini agiklar (Blumler ve
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Katz, 1974). Bulgularimiz, izleyicilerin iceriklerde sunulan hikayelerle 6zdesleserek
duygusal bir bag kurdugunu ve bunun satin alma davranisim1 yonlendirdigini ortaya
koymaktadir. Ozellikle kisisel bakim iiriinleri gibi kategorilerde, izleyicilerin icerikteki
hikayeleri kendi yagamlariyla iligskilendirme egiliminde olduklar1 gériilmiistiir. Bu durum,
UveG teorisinin bilgi edinme ve kisisel kimlik boyutlariyla dogrudan iliskilidir. Ornegin,
bir katilimcinin, belirli bir iiriinii kullanarak olumlu sonuglar elde eden bir igerik
ireticisiyle Ozdesleserek hizli bir satin alma karar1 verdigini belirtmesi, bireylerin

medyayi kisisel sorunlarina ¢6ziim bulmak i¢in nasil kullandigini géstermektedir.

Ayrica, empati kurmanin Otesinde, izleyicilerin bir {riinii kendi hayatlarinda
konumlandirabilmeleri de kritik bir faktér olarak 6ne gikmaktadir. Izleyicinin kendisini
bir {irtinii kullanirken hayal edebilmesi, soyut bir video igerigini somut bir satin alma
motivasyonuna doniistiirmektedir. Bu davranis, UveG teorisinin bireylerin medyay: kendi

yasamlarina anlam katmak i¢in kullandigini 6ne siiren boyutuyla uyum gostermektedir.

Ele alinmas1 gereken bir diger teorik yaklasim ise Elaboration Likelihood Model’dir.
ELM, bireylerin ikna edici mesajlar1 nasil isledigini merkezi ve ¢evresel yollarla agiklar
(Petty ve Cacioppo, 1986). Bulgularimiz, izleyicilerin igeriklerde sunulan mesajlari
genellikle merkezi bir isleme yoluyla degerlendirdigini gdstermektedir. Ozellikle, belirli
bir tirliniin farklilagtiric1 6zelliklerinin agik bir sekilde vurgulanmasinin, izleyicilerin satin
alma niyetini artirdigi goriilmiistiir. Bu durum, izleyicilerin ihtiyaglarina uygun bir
iiriiniin kendilerine nasil fayda saglayacagini degerlendirme siirecini desteklemektedir.
Ornegin, bir izleyicinin, kivircik saglar igin tasarlanmis bir sa¢ kurutma makinesinin hem
uygun fiyat hem de islevselligiyle satin alma kararin1 hizlandirdigini belirtmesi, merkezi

isleme yolunun etkisini dogrulamaktadir.

ELM'"in cevresel isleme yolu ise, 6zellikle TikTok gibi kisa video platformlarinda
belirgin hale gelmektedir. "#TiktokMadeMeBuylt" gibi igeriklerde, iirlinlerin hizli bir
sekilde tanitilmasi, izleyicilerin dikkati ¢ekmek icin estetik ve gorsel cekicilige
yoneldigini géstermektedir. Ancak, bu tiir i¢eriklerin izleyiciler tarafindan yalnizca bilgi
yerine eglence amagh degerlendirildigi durumlarda, satin alma davranisi tizerinde daha
sinirli bir etki gozlemlenebilir. Bu durum, gevresel isleme yolunun etkisinin sinirli oldugu

durumlarda merkezi isleme yolunun daha belirleyici oldugunu ortaya koymaktadir.
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Bu bulgular, literatiirde genellikle hedonik motivasyonlarla iligkilendirilen medya
tiketimi anlayisin1 genisleterek, empati ve islevsellik gibi duygusal ve bilingli
motivasyonlarin da sosyal ticaret ortamindaki 6nemini vurgulamaktadir. Ayrica, ELM'nin
merkezi ve cevresel isleme yollarinin izleyicilerin ihtiyaclarina goére nasil farkl
sekillendigi, sosyal medya platformlarinin ¢ok boyutlu analizini gerektirmektedir.
Mevcut teorik ¢ercevelerin 6tesinde, ihtiyag odakli bir tiiketim modelinin sosyal medya

baglaminda daha fazla arastirilmasi gerekmektedir.

5.3. Platform Baglaminda Tartisma

Dijital platformlar, kullanict davraniglarini anlamaya ve bu davraniglara gore igerik
sunmaya odaklanan algoritmalar araciligiyla sosyal ticaret ortamini sekillendirmektedir.
Platform algoritmalar1 ve viral igeriklerin tiiketici davranislar tizerindeki etkileri, bu
baglamda iki temel boyut olarak 6ne ¢ikmaktadir. Arastirmamiz, bu iki boyutun tiiketici

karar alma siire¢lerine nasil yon verdigini ortaya koymaktadir.

Platform algoritmalari, kullanicilarin izleme aligkanliklarini, etkilesimlerini  ve
tercihlerini analiz ederek icerik sunumunu optimize eder. Bulgularimiz, TikTok gibi
platformlarin hiperkisisellestirme teknikleri ile 6ne ¢iktigini ve kullanict davraniglarini
mikro diizeyde analiz ederek igerik dagitimin1 hedefli hale getirdigini gostermektedir. Bu
bulgular, literatiirdeki algoritma etkinligi lizerine yapilan ¢alismalarla (Zhang vd., 2021)

uyum gostermektedir.

Elaboration Likelihood Model (Petty ve Cacioppo, 1986), bu siireci anlamada faydali bir
teorik cerceve sunmaktadir. TikTok un sundugu kisisellestirilmis icerikler, tiiketicilerin
merkezi rota (diisiinerek karar alma) yerine ¢evresel rota (daha hizli, duygusal kararlar)
{izerinden iceriklerle etkilesime gegmesini saglamaktadir. Ornegin, TikTok un kisa video
format1 ve algoritma tabanli icerik Onerileri, kullanicilarin dikkatini hizli bir sekilde

¢ekerek satin alma kararlarin1 hizlandirmaktadir.

Bunun yani sira, platformlarin arama motoru optimizasyonu (SEO) stratejileri de
iceriklerin gorliniirliiglinii artirmak i¢in kritik bir rol oynamaktadir. Bulgularimiz,

YouTube gibi arama odakli platformlarda SEO'nun igerik performansi lizerindeki etkisini
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vurgulamaktadir. Katilimcilar, baslik ve etiket gibi meta verilerin optimize edilmemesi
durumunda igerigin izlenme oranlariin ciddi sekilde diistiigiinii belirtmistir. Literatiirde
SEO’nun dijital igerik goriiniirliigiine etkisi {izerine yapilan ¢alismalar (Chaffey, 2021)
bu bulgularla paralellik gostermektedir.

Viral igerikler, tiiketicilerin rasyonel karar alma siireglerini etkisiz hale getirerek diirtiisel
satin alma davraniglarini tetikleme potansiyeline sahiptir. Bulgularimiz, viral igeriklerin
tiiketicilerde yeni ihtiyag algilar1 olusturabilecegini gostermektedir. Katilimcilar, mevcut
durumda satin alma fikri olmayan tiriinlerin viral videolarla tliketici ilgisini ¢ektigini ifade
etmistir. Bu bulgu, Sosyal Etki Teorisi (Deutsch ve Gerard, 1955) perspektifinden analiz
edildiginde, viral igeriklerin tiiketiciler tizerinde olusturdugu kolektif etkiyi anlamamizi
saglamaktadir. Viral videolar, tiikketicilerin sosyal normlara uygun davranma egilimlerini
artirarak, tiriinlere yonelik algilanan talebi giiclendirmektedir. Ayn1 zamanda, duygusal
tepki yaratma kapasitesiyle tiiketicilerin degerlendirme siire¢lerini kisaltmakta ve anlik

kararlarla satin alma egilimini artirmaktadir.

Literatiirde, viral igeriklerin tiiketici davramislar1 iizerindeki etkisine dair calismalar
(6rnegin, Berger ve Milkman, 2012), bu bulgularimiz1 desteklemektedir. Viral igeriklerin
genellikle olumlu yoénleri 6n plana ¢ikarmasi ve kullanicilarin {riinleri daha az
sorgulamasina yol agmasi, tliketici davraniglarinda gdzlemlenen duygusal yonelimi
aciklamaktadir. Ote yandan, viral iceriklerin satisa doniisiim oranlari ile ilgili literatiirdeki

bosluklar, bu alanda daha fazla ¢aligsmaya ihtiya¢ oldugunu gostermektedir.
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Bu arastirma, icerik {ireticilerinin giivenilirlik, etkilesim stratejileri ve platform
dinamikleri araciligiyla tiiketici davranislarini nasil etkiledigini ortaya koymaktadir.
Bulgular, sosyal medya igeriklerinin tiiketici giiveni iizerindeki etkisini sadece anlik
etkilesimler tizerinden degil, ¢cok katmanli bir perspektifle ele alarak, dijital pazarlama

stratejilerine yonelik 6nemli i¢goriiler sunmaktadir.

Arastirmamiz, tiiketicilerin bir iiriine glivenmeden Once yalnizca tek bir sosyal medya
platformundaki igerige degil, farkli platformlarda bulunan igeriklere de basvurdugunu
gostermektedir. Bu  platform-6tesi dogrulama mekanizmasi, sosyal medya
kullanicilarinin satin alma kararlarin1 vermeden Once farkli igerik iireticileri, kullanict
yorumlar1 ve inceleme videolar:1 araciligryla bilgiyi teyit ettiklerini ortaya koymaktadir.
Bu bulgu, literatiirde genellikle tek platform iizerinden ele alinan giiven insa siirecine yeni
bir bakis acis1 kazandirmaktadir. Medya Bagimlilik Teorisi (Ball-Rokeach & DeFleur,
1976) baglaminda degerlendirildiginde, tiiketicilerin giiven olusturma siirecinde tek bir
kaynaga bagh kalmadigi, farkli platformlardaki icerikleri capraz sekilde degerlendirdigi
goriilmektedir. Bu durum, markalar ve igerik iireticileri i¢in ¢oklu kanal stratejilerinin

onemini ortaya koymaktadir.

Gilinlimiizde TikTok, Instagram Reels ve YouTube Shorts gibi kisa format videolar,
tiiketici etkilesiminde biiylik bir rol oynamaktadir. Ancak bulgularimiz, bu tiir videolarin
giiven insa etme agisindan smirli kaldigini gostermektedir. Tiiketicilerin, giivenilir bir
icerik {ireticisi ile etkilesimlerini yalnizca anlik videolar lizerinden degil, ge¢cmis igerik

portfoyiinii de degerlendirerek olusturdugu ortaya konmustur.

Elaboration Likelihood Model (Petty & Cacioppo, 1986) cercevesinde
degerlendirildiginde, kisa videolarin tiiketiciler {izerinde genellikle cevresel isleme
yoluyla hizli, duygusal kararlar aldirdigi, ancak uzun vadeli glivenin merkezi isleme
mekanizmasi ile sekillendigi goriilmektedir. Bu bulgu, igerik iireticilerinin yalnizca tek
seferlik viral videolar yerine, ge¢mis iceriklerini de tutarl bir stratejiyle olusturmasinin

giiven inga siirecinde kritik bir rol oynadigini gostermektedir.
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Arastirmamiz, tiiketicilerin igerik {ireticilerinin yalnizca o anki iceriklerine degil, gecmis
iceriklerine de bakarak giiven olusturdugunu ortaya koymaktadir. Kaynak Glivenilirligi
Teorisi (Djafarova & Rushworth, 2017) baglaminda degerlendirildiginde, icerik
iireticisinin gecmiste sundugu igeriklerin, tiiketicilerin giiven algisin1 giiclendirdigi ve

satin alma kararlarii etkiledigi goriilmektedir.

Bu bulgu, 6zellikle {iriin yerlestirme ve influencer pazarlamas stratejilerinde tek seferlik
is birliklerinin sinirli etkisi olabilecegini ve uzun vadeli icerik stratejilerinin daha fazla
giiven olusturdugunu gostermektedir. Markalarin, icerik iireticileriyle kisa vadeli
anlagmalar yerine, tutarli ve siirekliligi olan kampanyalar yiirlitmesi, tiiketiciler nezdinde

daha giivenilir bir marka algis1 yaratacaktir.

Sosyal medya platformlarinda, begeni, paylasim, yorum gibi etkilesim unsurlarinin
tilketici karar alma siireglerinde kritik bir rol oynadigi gozlemlenmistir. Zafar ve
arkadaslarinin (2021) yaptig1 calisma, sosyal medyada yiiksek etkilesim alan igeriklerin
tilketiciler tarafindan daha giivenilir algilandigin1 ve bu sosyal kanit mekanizmalarinin

anlik satin alma davranislarini tetikledigini gostermektedir.

Arastirmamiz, bu bulguyu bir adim 6teye tasiyarak, tiiketicilerin sosyal kanit1 sadece tek
bir platform iizerinden degil, farkli platformlardaki etkilesimlerle degerlendirdigini
ortaya koymaktadir. Bir igerigin farkli platformlarda da paylasilmasi ve yorumlarla
desteklenmesi, tliketici giivenini pekistiren bir unsur olarak 6ne cikmaktadir. Bu
baglamda, markalarin sosyal medya stratejilerini olustururken sadece sponsorlu igeriklere
degil, tiiketici yorumlarim1 ve organik etkilesimi artiracak mekanizmalara da yatirim

yapmas1 gerekmektedir.

Geleneksel dijital pazarlama yontemlerinde, icerik treticileri ve markalar genellikle
“Simdi Satin Al” veya “Linke Tikla” gibi dogrudan CTA (Call-To-Action) stratejilerini
kullanmistir. Ancak arastirmamiz, bu klasik yaklagimlarin tiiketici lizerinde giderek daha
az etkili oldugunu ve bunun yerine samimi, etkilesim odakli yaklagimlarin daha basaril

oldugunu gostermektedir.

Parasosyal Etkilesim Teorisi (Horton & Wohl, 1956) baglaminda degerlendirildiginde,

tilkketicilerin igerik iireticileriyle tek yonlii degil, karsilikli etkilesime dayali iligkiler
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gelistirdigi gozlemlenmistir. Lou ve Yuan (2019) tarafindan yapilan arastirma da,
tilkketicilerin markal1 igeriklere giiven duymalarinin, igerik iireticisinin takipgileriyle

kurdugu gercek, samimi bag ile dogrudan iligkili oldugunu ortaya koymaktadir.

Bu bulgular, markalar ve igerik iireticileri icin CTA odakli kampanyalardan ziyade,
takipgileriyle dogrudan iletisim kurmaya ve onlarin ihtiyaglarina yonelik ¢oziimler
sunmaya dayali stratejilerin daha etkili oldugunu gostermektedir. Ozellikle canl1 yayinlar,
dogrudan mesaj yanitlar1 ve izleyici taleplerine dayali icerik iiretimi, tliketici glivenini

artirmada kritik bir rol oynayabilir.

6.1. Arastirmanin Onemi ve Gelecek Cahsmalar icin Oneriler

Bu arastirma, igerik ireticilerinin giivenilirlik, etkilesim stratejileri ve platform
dinamikleri araciligryla tiiketici davraniglarim1 nasil etkiledigini anlamaya yonelik
kapsamli bir ¢er¢eve sunmaktadir. Sosyal medya platformlarinin yiikselisiyle birlikte,
icerik iireticilerinin otantiklik, uzmanlik ve tutarlilik gibi 6zellikleri, hem bireysel hem de
topluluk diizeyinde giiven iliskileri olusturma siirecinde kritik bir rol oynamaktadir.
Bulgularimiz, mevcut teorik cergevelerle uyumlu bir sekilde, igerik {ireticilerinin
izleyicileriyle kurdugu bagin tiiketici davranislarimi sekillendiren 6nemli bir etken

oldugunu gostermektedir.

Arastirmamizin en giiclii katkilarindan biri, literatiirde hala gelismekte olan bazi alanlara
151k tutmasidir. Ozellikle, otantiklik ve sosyal kanit unsurlarinin izleyici algisi {izerindeki
etkisi, hem teorik hem de uygulamali bulgularla desteklenmistir. Uses and Gratifications
(UveQ) Teorist ve Elaboration Likelithood Model (ELM) baglaminda, izleyicilerin bilgi,
eglence ve giliven ihtiyaglarmi karsilamak icin sosyal medya platformlarin1 nasil
kullandig1 incelenmistir. Bulgularimiz, bu teorileri desteklemenin yani sira, 6zellikle
platform-6tesi dogrulama siirecleri ve hiperkisisellestirme stratejileri gibi literatiirde

yeterince ele alinmamis konular1 da detaylandirmaktadir.

Aragtirmamiz, igerik ireticilerinin tiiketicilerle duygusal ve rasyonel bag kurma
siireclerini anlamada yeni perspektifler sunmaktadir. Izleyicilerin otantik iceriklere

duydugu giivenin yani sira, empati kurma ve ihtiyaclarini karsilayan igeriklere yonelme
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egilimleri, hem teorik hem de pratik agilardan 6nemli sonuglar ortaya koymaktadir.
Ozellikle, viral iceriklerin tiiketici davranisini nasil sekillendirdigi ve sosyal kanit
unsurlarmin karar alma siireglerindeki kritik rolii, pazarlama stratejilerinin yeniden

sekillendirilmesine yonelik ipuglar1 sunmaktadir.

Platform algoritmalar1 ve kisisellestirme siiregleri, igerik iireticilerinin stratejilerini
belirleyen  onemli  faktorlerdir.  Bulgularimiz, TikTok gibi  platformlarin
hiperkisisellestirme kapasitesinin, igeriklerin viral olma ve tiiketici davraniglarini
yonlendirme siirecindeki etkisini vurgulamaktadir. Platformlarin link paylasimi
kisitlamalari, satis performansi {lizerindeki etkileriyle arastirmamizin literatiire yaptigi
onemli katkilardan biridir. Ayrica, platform-6tesi dogrulama siireglerinin tiiketici
giivenini artirmadaki rolii, Medya Bagimlilik Teorisi gibi teorik ¢ergeveler baglaminda

yeniden ele alinmistir.

Bu aragtirma, yalnizca akademik literatiire degil, ayn1 zamanda igerik iireticileri ve
markalar icin uygulanabilir stratejilere de onemli katkilar saglamaktadir. Icerik
iireticilerinin otantik iletisim, empati ve tutarli stratejilerle izleyicilere yaklasmasi,
tiiketici glivenini artirmada ve satin alma kararlarini olumlu yonde etkilemede kritik bir
oneme sahiptir. Platformlarin algoritma yapilari, viral igerik stratejileri ve etkilesim
mekanizmalari, sosyal ticaret stratejilerinin daha etkili hale getirilmesinde 6nemli araglar

olarak kullanilabilir.

Arastirmamiz, igerik iireticilerinin stratejik yaklagimlarini anlamak i¢in 6nemli bulgular
sunmakla birlikte, bu alandaki yeni sorulari da glindeme getirmektedir. Gelecekteki
arastirmalar, otantiklik, uzmanlik ve empati gibi faktorlerin farkl kiiltiirel baglamlarda
ve platformlar arasinda nasil degisiklik gosterdigini daha ayrintili bir sekilde ele alabilir.
Ayrica, platform algoritmalarinin etik boyutlari, uzun vadeli etkileri ve tiiketici
tizerindeki manipiilatif potansiyeli gibi konular, daha genis kapsamli ¢aligmalara ihtiyag

duymaktadir.

Sonug olarak, bu arastirma, igerik {ireticileri, tiiketiciler ve sosyal medya platformlari

arasindaki dinamik etkilesimleri hem teorik hem de uygulamali bir perspektiften
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inceleyerek sosyal ticaret literatiiriine degerli katkilar sunmaktadir. Elde edilen bulgular,

hem akademik aragtirmalar hem de pazarlama uygulamalari i¢in yol gosterici niteliktedir.
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Ek B. Igerik Ureticisi Katiimcilar I¢in Yar1 Yapilandirilmis Goriisme Sorular

Kendinizi ve kisa form video sektoriindeki deneyiminizi kisaca tanitabilir
misiniz?

Kisa video platformlarinda genellikle ne tiir icerikler olusturuyorsunuz?

Deneyimlerinize gore kisa videolar, izleyiciler arasinda anlik satin alma
davranislarini yonlendirmede ne dl¢iide etkili?

Deneyimlerinize gore igerik tiiketicilerinin, kisa videolar1 izlerken anlik satin
alimlar yapmasini etkileyen faktorler nelerdir?

Marka is birligi kapsaminda veya bireysel olarak tiriin/hizmet tanitimi igeren
videolar {iretiyor musunuz?

Uriin/hizmet tanitimi igeren videolarmizda, izleyicilerinizin ilgisini
iirin/hizmetlere ¢cekmek i¢in nelere dikkat ediyorsunuz?

Uriin/hizmet tanitim1 igeren videolarinizda, izleyicilerinizi satin almaya
yonlendirmek i¢in nelere dikkat ediyorsunuz?

Kisa video platformlarinda (YouTube Shorts, Instagram Reels veya TikTok)
anlik satin almay1 artirdigin1 veya engelledigini diisiindiigiiniiz platforma 6zgii
ozellikler var m1?

Anlik satin alma davraniglarini tesvik etme agisindan bir videonun basarisini
nasil 6l¢iiyorsunuz? Kullandiginiz belirli metrikler veya araglar var mi1?

Kisa video platformlarinda igerik tiiketirken anlik satin alma yaptiginiz bir
deneyiminiz oldu mu?

Eklemek veya paylagmak istediginiz farkl: bir bilgi var mi1?
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Kendinizi ve kisa form videolarla iliskinizi kisaca tanitabilir misiniz?

Kisa video platformlarinda genellikle ne tiir icerikler tiiketiyorsunuz?

Urtin/hizmet tanitimi igeren kisa videolar1 izliyor musunuz?

Deneyimlerinize gore kisa videolar, izleyiciler arasinda anlik satin alma
davranislarini yonlendirmede ne dl¢iide etkili?

Deneyimlerinize gore igerik tiiketicilerinin, kisa videolar1 izlerken anlik satin
alimlar yapmasini etkileyen faktorler nelerdir?

Uriin/hizmet tanitim1 iceren videolarda, igerik {ireticilerinin ilginizi
iirtiin/hizmetlere ¢ekmek icin nelere dikkat ettigini diisiiniiyorsunuz?

Kisa video platformlarinda (YouTube Shorts, Instagram Reels veya TikTok)
anlik satin almayi artirdigini veya engelledigini diistindiigiiniiz platforma 6zgi
ozellikler var m1?

Kisa video platformlarinda igerik tiiketirken anlik satin alma yaptiginiz bir
deneyiminiz oldu mu?

Eklemek veya paylagmak istediginiz farkli bir bilgi var mi1?
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