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0Z

Covid19 ve etkileri diinyada hizla yayilirken bu siirecin etkilerini anlamak, siirdiiriilebilir bir toplum
yaratmak ag¢isindan olduk¢a dnemlidir. Salgin siirecinde giindelik yasam biiyiik bir hizla dijitallesmis ve
sosyal medya 6nemli bir etkilesim alanmi olarak etkinligini artirmistir. Bununla birlikte salgin hem
tiikketicilerin hem de isletme sahiplerinin etkilesim becerilerini ve egilimlerini degistirmistir. Sosyal
medya kullanicilarinin, bu mecradaki pazarlama aktivitelerine yonelik algilari Covid19 korkusu ile
etkilesim i¢ine girmistir. Bu ¢alisma sosyal medya pazarlama aktivitelerinin Covid19 korkusu
perspektifinden incelenmesi acgisindan diger ¢alismalardan ayrilmaktadir. Calismanin bu yoniiyle alana
katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Bu kapsamda arastirmanin amaci Covid19 korkusu ile sosyal medya
pazarlama aktiviteleri algisi arasindaki iliskinin arastirilmasi ve diisiik/yiiksek Covid19 korkusu ile
sosyal medya pazarlama aktiviteleri algisi1 arasindaki iliskinin tespit edilmesidir. Calismada bu amag
dogrultusunda veri toplama yontemi olarak ¢evrimi¢i anket yontemi se¢ilmis ve 757 (N=757) kisiden
olusan bir orneklem olusturulmustur. Arastirma sonucunda Covidl9 korkusu ile sosyal medya
pazarlama aktiviteleri algisi arasinda anlamli bir iliski bulunmus olup, elde edilen veriler ilgili literatiir
perspektifinde degerlendirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Covidl9 Korkusu, Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri

RESEARCH ON THE RELATIONSHIP BETWEEN THE PERCEPTION
OF SOCIAL MEDIA MARKETING ACTIVITIES AND THE FEAR OF
COVID19

ABSTRACT

While Covid1l9 and its effects are spreading fast around the world, it is important to understand the
effects of this period in order to create a sustainable community. During the epidemic, daily life has
rapidly become digital and social media has increased its effectiveness as an important interaction area.
The interaction skills and tendencies of both consumers and business owners have started to change in
the meantime. Social media users' perceptions of marketing activities in this platform begin to have
interaction with the fear of Covid19. This study differs from other studies in terms of examining social
media marketing activities from the perspective of Covid19 fear. In this respect, it is expected that the
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study will contribute to the field. In this context, the purpose of the research is to investigate the
relationship between the fear of Covid19 and the perception of social media marketing activities, and
identify the relationship between the low/high fear of Covidl9 and the perception of social media
marketing activities. Therefore online questionnaire method is selected as the data collection method in
this study. The sample of the questionnaire consists of 757 (N=757) people. As a result of the research,
it has been identified that there is a meaningful relationship between the fear of Covidl9 and the
perception of social media marketing activities. The obtained data is examined within the relevant
literature.

Keywords: Social Media, Fear of Covidl9, Social Media Marketing Activities

GIRIS

Iletisim teknolojilerindeki gelismeler ve kiiresellesmenin getirdigi rekabet ile birlikte sosyal medya
uygulamalar1 pazarlama alani i¢in olduk¢a onemli bir konuma gelmistir. Ozellikle web 1.0’dan web
2.0’a gegcis ile birlikte iki yonlii simetrik iletisimin hiz kazanmasi, sosyal medya pazarlama aktivitelerine
yeni bir boyut kazandirmistir. Web 3.0 ve web 4.0 ile birlikte yapay zekanin da bu sistemin bir pargasi
olarak kullanilmasi ile birlikte sosyal medya pazarlama aktiviteleri beklentilerin Gtesinde bir hizla
geliserek, diger iletisim araglari ile entegre olabilme becerisi kazanmistir. Boylelikle sosyal medya
pazarlama aktiviteleri ile ilgili tiiketicilerin algilari, satin alma niyetini dogrudan etkilemeye baglamstir.
Buna bagli olarak da sosyal medya pazarlama aktiviteleri yatay ve dikey bilesenleri olan organik bir
yaptya doniismiistiir. Ozellikle kullanicilarin; igerigin gelisiminde aktif bir rol oynamasma yénelik
uygulamalar artmistir. Béylece kullanicilarin yasadiklari tiim sosyal ve toplumsal siire¢ler bu aktiviteleri
dogrudan etkilemeye baslamistir. Ozellikle Covid19 gibi toplumsal yasami dogrudan etkileyen bir siireg,
insanlarin dijital iletisim araglari ile ilgili egilimlerinde 6nemli degisikliklerin ortaya ¢ikmasina sebep
olmustur.

Covid19 pandemisi ile birlikte insanlarin yasam alanlar1 degismeye ve giindelik yasam pratikleri giderek
dijitallesmeye baslamistir. Pandemi ile ilgili kisitlamalarin artmasi ile birlikte ise bireylerin yasam ve
tiikketim aliskanliklar1 dikkat ¢ekici bi¢imde degismistir. Sosyal medya ¢ogu zaman, bilginin paylasildigi
yer olmaktan ¢ikip, bilginin {iretildigi bir mecraya doniismiistiir. Bu kaynagi belli olmayan bilgi akis1
insanlar1 panige sevk etmis ve ¢evrimigi ortamda Covid19 korkusu insan algilarini dogrudan etkileme
egilimi gostermistir. Buna bagli olarak sosyal medya pazarlama aktiviteleri de bu yeni duruma gore
yeniden tasarlanmaya baslamistir. Zira bir¢ok c¢alisma Covidl9 korkusunun insanlarin tiikketim
davranislarimi gesitli agilardan etkiledigini ortaya koymustur. Bu ¢alisgma ise Covidl9 korkusu
perspektifinde, sosyal medya pazarlama aktivitelerine yonelik algilarin nasil degistigini arastirmak
amaciyla yapilmistir. Bu kapsamda Covidl9 korkusuna sahip bireylerin sosyal medya pazarlama
aktivitelerine yonelik algilar1 ve diisiik/yiiksek Covid19 korkusu ile sosyal medya pazarlama aktiviteleri
algis1 arasindaki iliski incelenmistir.

SOSYAL MEDYA VE PAZARLAMA

Son elli yildaki gelismelere bakildiginda toplumsal yasamin ve giindelik hayatin akiginin biiyiik bir hizla
degistigi goriilmektedir. Bu degisim kaynagmi biiyiik 6l¢iide dijitallesme kavramindan almaktadir.
Fransizca kokenli bir kelime olan dijitallesme Tiirk Dil Kurumu soézligiinde “sayisal” olarak
Tiirk¢elestirilmis ve verilerin bir ekran {lizerinde elektronik olarak gosterilmesi olarak tanimlanmistir
(URL-1). Diger bir ifadeyle dijitallesme dokiimanlar, dosyalar, fotograflar vb. bilgi ve verilerin
bilgisayar tarafindan okunabilecek bicimde dijital ortama aktarilmasidir. 1970’1i yillardan itibaren sik¢a
kullanilmaya baslanan dijitallesme kavrami diinya tarihindeki tglincli sanayi devrimi olarak da
tanimlanan “Dijital Sanayi Devrimi” ile hayatimiza girmistir. Bu dénemin belirleyici 6zelligi bilgisayar
teknolojilerinin gelisimi ile bilginin sayisallasmasi olurken, iletisim teknolojileri de siirecin en 6nemli
aktorleri haline gelmistir. Bu donemde gelisen bilgisayar ve internet teknolojisi o zamana kadar
alisilagelen tek yonlii, geleneksel medya yapilanmasini kokli bir bigimde degisime ugratarak, sanal ag
ortamlaria kap1 agmustir. i1k olarak 2004 y1linda, yazilim gelistiricilerinin ve son kullanicilarinin World
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Wide Web’den (www) yararlanmaya basladiklari yeni bi¢imi ifade etmek i¢in kullanilan Web 2.0, igerik
ve uygulamalarin tiim katilimcilarin ortaklasa bir bigimde siirekli degistirildigi bir platforma isaret
etmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2016: 355). Diger bir deyisle bu yeni teknoloji, bireyleri internet
sitelerinin ziyaretgisi olmaktan ¢ikartip kullanicisi haline getirmistir. Bu biiyiikk yenilik internet
ortaminda igerik iiretme olanagin belirli bir kesimin tekelinden ¢ikartarak tiim kullanicilarin hizmetine
sunmustur. Bu baglamda sosyal medya, Web 2.0’ ideolojik ve teknolojik temelleri iizerinde kurulu ve
kullanic1 tlirevli igerigin olugmasina imkan veren bir dizi internet tabanli uygulama olarak
tanimlanmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2016: 357).

Bu uygulamalar giinlimiizde belki de kendi 6zelinde yeniden tanimlanmayi gerektirecek kadar ¢ok
¢esitlenmis durumdadir. Literatiirde sosyal medya uygulamalarini siniflandirma g¢abasi igerisine girmis
pek ¢ok calisma bulunmaktadir (Kaplan ve Haenlein 2016), (Weinberg 2009), (Zarella 2010), (Safko
2010), (Manning 2014). Bunlar arasinda sosyal medyadaki ¢esitliligi en agik bi¢imde siniflandirdigi
disiiniilen Kaplan ve Haenlein’in (2016) siniflandirmasi su sekildedir;

1. Ortak projeler

2. Bloglar

3. Igerik Topluluklari

4. Sosyal Ag Siteleri

5. Sanal Oyun Diinyalar1
6. Sanal Sosyal Diinyalar

En yogun olarak yukarida siralanan bigimlerde kullanilan sosyal medya uygulamalarinin, bugiin
anladigimiz sekilde ilk kez 1997 yilinda “sixdegrees.com” sitesiyle basladigi kabul edilmektedir
(Marion ve Omatayo, 2011: 396). Kullanicilarina fotograf yiikleyerek ve diger kullanicilarla etkilesime
girme olanagi taniyan bu sitenin ardindan, blog sayfalar1 yayginlagsmis ve sosyal medya popiilerlik
kazanmaya baglamistir. 2000’li yillarin ortalarinda Facebook ve Youtube’un faaliyete gegmesinin
ardindan sosyal medyanin énlenemez yiikselisi de baglamustir.

Tiim diinya ¢apinda dijital verileri analiz ederek istatistiklerini sunan We Are Social sitesi 2020 yilinin
Ocak ayinda ag¢ikladig1 raporda 7.75 milyarlik diinya niifusunun 4.54 milyariin internet kullanicisi, 3.8
milyarmin da aktif sosyal medya kullanicisi oldugunu agiklamistir (URL-2). 2020 yilinin Ekim ayinda
Covid19 pandemisi nedeniyle yil bitmeden yayinladiklar1 6zel raporda ise tiim diinyadaki internet
kullanicist sayisinin 4.66 milyara ¢iktig1 ve aktif sosyal medya kullanici sayisinin da 4.14 milyara
ulastigini agiklamistir (URL-3). Hizla yiikselen bu rakamlar toplumsal yasamin giderek dijital
platformlara kaydigina isaret etmektedir. Bu baglamda tiiketim de sosyal medya tabanli bir boyut
kazanmistir. Hali hazirda “interaktif iletisim araglari sayesinde sanal gercekligin yasandigi ve
tiikketicinin aktif oldugu bir ortamda ihtiyaglarmi giderme egilimine giren” (Ozen ve Sar1, 2008: 15)
kullanic1 yogunlugu da bu siiregte artan bir ivme kazanmistir. Sosyal medyanin bu hizli gelisimi ve
geleneksel anlamda tiiketicilerin sosyal medya kullanicilar1 olarak dogrudan ulasilabilir hale gelmesi
pazarlama sektoriinde de biiyiik bir degisime neden olmustur. Bu degisim yine We Are Social sitesinin
raporu iizerinden agiklanacak olursa, en ¢ok kullanilan sosyal medya platformu olan Facebook’a reklam
verildigi takdirde bu reklamin ulasma potansiyeli olan kullanici sayisi 2020 yilinin Ocak ayi igin 1.95
milyar olarak agiklanmistir. Raporda ayni yilin Ekim ayinda bu sayimin 2.14 milyara ulastigi belirtilmis.
Facebook’tan sonra en fazla kullaniciya reklam ulastirma potansiyeline sahip sosyal medya uygulamasi
ise Instagram’dir. Ocak 2020 yilinda 928.5 milyon kisi olarak agiklanan Instagram’in tiiketici
potansiyelinin, Ekim aymdaki raporda 1.16 milyara ulasmis oldugu ifade edilmistir.

Sosyal medyanin sagladigi bu tiiketici potansiyeli, pazarlama sektoriiniin dinamiklerini derinden
etkilemistir. Geleneksel pazarlama aktivitelerine kiyasla pek ¢ok avantaja sahip olmasi da sosyal
medyada pazarlamanin hizla gelismesinin 6niinii agnmustir. Ornegin sosyal medya pazarlamacilig,
geleneksel pazarlama aktivitelerine gore firmalar agisindan daha diisiikk maliyetlidir (Arsath, 2018: 154).

Submit Date: 13.01.2021, Acceptance Date: 14.02.2021, DOI NO: 10.7456/11102100/018 608
Research Article - This article was checked by iThenticate
Copyright © The Turkish Online Journal of Design, Art and Communication



The Turkish Online Journal of Design, Art and Communication - TOJDAC
ISSN: 2146-5193, April 2021 Volume 11 Issue 2, p.606-616

Firmalar popiiler sosyal medya uygulamalarinin ¢ogunda iiyelik licreti ya da herhangi bir 6deme
yapmaksizin profil olusturabilmekte ve tiriinlerine iliskin istedikleri siklikta paylasim yapabilmektedir.
Elbette sosyal medyanin kendi dinamikleri igerisinde olusan ve profil olusturmanin disinda daha genis
bir tiiketici kitlesine ulasmak igin influencer marketing gibi ticrete tabi hizmetler de bulunmaktadir.
Ancak yine de geleneksel kitle iletisim araglarina kiyasla firmalar i¢in daha ekonomik bir mecradir.

Sosyal medya pazarlama aktivitelerinin temel yapi taslarindan biri de hizli ve kontrol edilebilir bilgi
sunmasidir. Insanlarin sosyal medya pazarlama aktiviteleri araciligi ile gelen bilgilere giiven orani
arttik¢a tiikketim niyetleri de artmaktadir (Laroche ve digerleri, 2013; Hoffman ve digerleri, 1999). Diger
taraftan, sosyal medyanin yogun sekilde kullanilmasi ve artan rekabet dolayisiyla kullanicilar mesaj
bombardimani altinda yasamaya baslamistir. Kullanicilar ve iiriinler bu yogun iletisim akis1 arasinda
kaybolabilmektedir. Bu yiizden de sosyal medya pazarlama aktiviteleri “kisisellestirilmis reklamlar”1
gelistirmistir. Sosyal medya araglari, kullanicilarin kisisel 6zelliklerini analiz ederek kisiye ozel
reklamlar ve bildirimler sunmaya baslamistir. Bu da hedef'kitlenin veri taramasi yapmasi ve ihtiyaglarini
giderebilmesi noktasinda deger yaratmustir (Chen ve digerleri, 2015; Jang ve digerleri, 2013 ). Ayni
zamanda firmalar da bu sayede kendi iiriinlerini satin alma potansiyeli en yiiksek olan kullanicilara yani
hedef kitlelerine dogrudan ulagsma sansina sahip olmustur (Arsath, 2018: 155).

Sosyal medyanin pazarlama anlayisinda yarattigi en biiyiilk degisimlerden biri de bu mecralarin ¢ift
yonlii etkilesime izin veren dogasimndan ileri gelmektedir. Gelencksel tek yonlii pazarlama
aktivitelerinden farkli olarak, firmalarin tiiketicilerden anlik ve hizl1 geribildirim almasi, sosyal medyay1
pazarlama faaliyetlerinin merkezine yerlestiren en énemli unsurlar arasindadir. Tiketicilerden aldiklari
geribildirimler dogrultusunda sonraki adimlarini sekillendiren firmalar, tiikketicileriyle devamli etkilesim
halinde olabilmektedir. Firma ve tiiketici arasinda gii¢lii ve dogrudan bir iletisim kurulmasini saglayan
bu durum aymi zamanda tiiketicilerin de “deger yaratim silireci”nin bir par¢asi olmasma imkan
vermektedir. Hedef kitle ile birlikte igerik liretme olanagi sunan sosyal medya bu yoniiyle pazarlama
acgisindan ¢ok onemli bir alan yaratmaktadir. Sosyal medya takipgileri; sevdikleri liriinler veya alma
niyetinde olduklar lriinlerin paylasimlarini takip ederek veya bunlarla ilgili paylasimlarda bulunarak
etkilesim siirglerini kendi istedikleri seviyede domine edebilme becerisi kazanmiglardir. Bdylece iiriiniin
hikayesi tiiketicinin hikayesi ile birleserek pazarlama aktivitesi, ortak alg1 gelistirmistir (Plessis, 2017;
Holliman ve Rowley, 2014). Ozet olarak sdylenecek olursa pazarlama, gazete ve televizyon gibi
gelencksel medyada mesaj iletmekten ibaretken, sosyal medyada hedef kitle ile iliski kurmak iizerine
kuruludur (Drury, 2008: 275). Bu baglamda pazarlama artik tek boyutlu degil, markanin ve tiiketicinin
dahil oldugu, algilarin ve fikirlerin paylasildigi ¢ift yonlii bir siirectir (Drury, 2008: 275).

Bu siiregte geleneksel pazarlama tekniklerinden farkli olarak, sosyal medyanin etkilesimli yapisina
uygun yeni bir pazarlama anlayist ortaya ¢ikmistir. Sosyal medya ¢aginda pazarlamanin temel yapisal
ozelliklerini “5C” seklinde formiile eden Fruchter’e gore bunlar: Conversation (sohbet), Commenting
(yorumlama), Contribution (katki), Community (topluluk) ve Colloboration (is birligi) olarak
siralanmaktadir (akt. Stimer, 2019: s.137). Fruchter’e gore sosyal medyada etkili bir pazarlama faaliyeti
yiirtitebilmek i¢in firmalarin igerik paylasmanin Gtesine gegip, tiiketicilerle karsilikli diyalog igerisinde
olmasi gerekmektedir. Bu diyaloglar farkindalik yaratmali, egitmeli ve sohbete katilan kisilerde giiven
uyandiracak sekilde tasarlanmalidir. Sosyal medya paylasimlarinin katki saglayacak nitelikte olmasi
gerektigine dikkat ¢geken Fruchter, bu dogrultuda her paylasimin, yapildigi kitleye, paylasildigi saate ve
yayinlanacagi sosyal medya platformuna gore diizenlenmesinin 6nemini vurgular. Sosyal medyanin
benzer ilgi alanlar1 ve zevklere sahip kisileri bir araya getirerek ¢evrimigi topluluklar olusturan yapisinin
firmalar tarafindan dikkatle takip edilmesi gerektigi de Fruchter’in iizerinde durdugu unsurlar
arasindadir. Fruchter firmalarin sosyal medyay1 etkin kullanabilmeleri igin, tiiketicilerini yakindan
tanimalar1 ve tiiketicilerinin hangi topluluklarla etkilesim i¢inde oldugu gibi bilgileri dikkate almalar1
gerektigini belirtir. Son olarak is birliginin 6nemini ortaya koyan Fruchter’e gore tiiketicileri satin alma
davranisina yoneltmenin yolu onlari iirlinlerin gelisim siireglerine dahil etmektir. Sosyal medya
tizerinden yapilacak anketler ya da “influencer ”lar (ilham veren, etkileyen kisi) araciligiyla tiiketicilerin
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fikirlerini almak 6nemlidir. Zira tiiketiciler, olusum siirecine dahil olduklar1 bir {iriinii satin almaya daha
meyilli olacaklardir (URL-4).

Sosyal medya dogasi itibariyla hizli bir ritme sahiptir. Giinceli yakalayan ve kendisini buna
uyumlandiran sosyal medyada trendler hizla degismektedir. Bu baglamda kriz dénemlerinde sosyal
medya pazarlamaciligl hizli uyumlanma ve siirece adapte olma &zellikleriyle 6n plana ¢ikmaktadir.
Ancak elbette Covid19 gibi global bir kriz, sosyal medyadaki mevcut pazarlama aktiviteleri ve tiiketici
aliskanliklarini da derinden etkilemistir.

COVID19°UN SOSYAL MEDYADAKI PAZARLAMA AKTIVITELERI VE TUKETICI
ALISKANLIKLARINA ETKIiSi

Kriz dénemlerinde insanlar ¢cogunlukla rutin dis1 davranislar sergilemektedir (Vardarlier, 2016). Gerek
dogal afetler gerek savas donemleri gerekse salgin hastaliklardan kaynaklanan olaganiistii kosullarda
bireylerin olaylara bakis agisi, tutum ve davranislart degismektedir. Satin alma davranmisi da bu
donemlerde farklilasmakta ve rutin dis1 bir seyir izlemektedir. Covid19 pandemisi de tiim diinyada
yarattig1 korku ve endiseyle tiiketici davranislarini etkilemistir (Mehta ve digerleri, 2020; Laato ve
digerleri, 2020; Chauhan ve digerleri, 2020). Bu siiregte en belirgin degisim, internet {izerinden satin
alma davraniginin biliylik bir artis gostermesidir. Birlesmis Milletler Ticaret ve Kalkinma Konferansi
(UNCTAD) ve Isvigre E-ticaret ve Dijital Dernegi (NetComm Suisse) tarafindan aralarinda Tiirkiye’nin
de bulundugu dokuz iilkeyi kapsayan arastirma sonuglar1 da bu artis1 rakamlarla ortaya koymaktadir
(URL-5). Yayinlanan raporda ankete katilan tiiketicilerin %50’den fazlasinin pandemi siirecinde
¢evrimici aligverise yoneldigi belirtilirken, Covid19 dncesi doneme gore en ¢ok kisisel bakim ve saglik,
dijital eglence ve yeme-igme kategorilerinde artan bir satis grafigi oldugu ifade edilmistir. Turizm ve
seyahat sektoriinde ise ciddi bir diislis yasanirken, katilimcilarin seyahatlerini ertelemeyi ya da lokal
seyahatleri tercih ettigine dikkat ¢ekilmistir. Rapor kapsamindaki tiim iilkelerde ¢evrimigi aligverislerde
teslimatin %85 oraninda eve teslim seklinde yapilmasi tercih edilirken, bunu kargo sirketinden teslim
alma ya da is yerine teslimat segenekleri takip etmektedir. Tiiketicileri en ¢ok etkileyen reklamlarin
televizyon reklamlar1 ve ¢evrimi¢i video reklamlari oldugunun ifade edildigi rapor bu anlamda ¢evrimigi
reklamcilik ve pazarlamaciligin da 6nemini ortaya koymaktadir. Raporda yer alan en dikkat ¢ekici
sonuglardan biri ise tiiketicilerin ¢ogunlugunun pandemiyle degisen satin alma aliskanliklarmni,
pandemiden sonra da devam ettirme niyetinde olmasi. Calismanin kapsadig1 tiim iilkeler genelinde
tiikketicilerin %53°{i pandemi sonrasinda da g¢evrimi¢i aligverise devam edecegini ifade ederken, bu
rakam Tiirkiye 6zelinde %58 e ulagmaktadir.

Deloitte Danigsmanlik ise salgmin etkilerini tiiketicilerin dijital etkilesimi iizerinden analiz ettigi
“Kiiresel Covidl9 Salginin Tiirkiye’de Farkli Kategorilere Etkileri” baslikli raporda degisen tiiketici
aliskanliklarina yer vermistir (URL-6). Buna gore havayolu, ulasim ve kiyafet gibi kategorilere olan ilgi
azalirken, evde gegirilen fazla zamani degerlendirmek igin hobi {irlinlerine, ¢evrimici egitimlere ve
cevrimici pazaryerlerine yonelim artmistir. Ote yandan yine Deloitte tarafindan yapilan “Degisen
Tiiketici, Dijital Pazarlama ve Covid19’un Etkisi” baslikli webinarin degerlendirme sonuglari pandemi
siiresince artan ¢evrimici aligveriste sosyal medyanin 6nemini ortaya koymustur (URL-7). Aligveris
stirecinin iki asamada ele alindig1 degerlendirmeye gore ilk asama tiriinlerin kesif ve degerlendirilmesi,
ikinci asama ise satin alma igsleminin ger¢eklesmesi olarak ifade edilmistir. Sosyal medya etkilesimin
esas oldugu yapisiyla birinci asamada tiiketicilerin fiziksel bir magaza disinda bir tiriinii kesfedebilmesi
icin son derece uygun bir platform olarak belirmektedir. Sosyal medyadaki igerik akisi, giincel
paylasimlar ve tiiketicilerle kurulan karsilikli etkilesim {irlinlere yonelik bir merak ve ilgi
uyandirmaktadir. Degerlendirmeye gore satin alma davranisinin gergeklestigi ikinci asamada ise mobil
clizdan gibi yeni satin alma noktalarinin ortaya ¢ikmistir. Ancak bu asamada en dikkat ¢ekici sonug
internetten aligveris yapan tiiketicilerin %14 {iniin sosyal medya iizerinden aligverig yapmaya baglamis
olmasidir (URL-7).
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We Are Social sitesinin diizenli olarak agikladig1 verilere gore diinya ¢apinda internet kullanimi ve aktif
sosyal medya kullanicisi sayisi her yil artis gostermektedir (URL-2). Bu rutin artisa ek olarak global bir
saglik krizine doniisen Covid19 pandemisi sosyal medya platformlariin daha da popiiler hale gelmesini
saglamistir. Pek ¢ok iilkede uygulanan sokaga ¢ikma yasaklari, sosyal mesafeyi koruma kurali ve buna
bagli olarak sokaklar ya da aligveris merkezleri gibi kalabalik yerlerde bulunmama gagrilari insanlarin
zamanlarinin ¢ogunu evde gecirmelerine neden olmustur. Sosyal medya, bu siiregte bireylerin dis
diinyayla olan en gii¢lii baglantilarindan biri haline gelerek daha da 6nem kazanmustir.

Covidl19 siirecinde sosyal medya pazarlama aktivitelerinin temellerini olusturan etkilesim, sadakat,
trend olma ve kisisellestirme fonksiyonlart Covid19 korkusu ile yeni bir boyut kazanmistir. Diinya
¢apinda yasanan panik, sosyal medya paylasimlarinda da kendini gostermistir. Sokaga ¢ikma yasaklari
oncesi sosyal medyada uzun aligveris kuyrugu goriintiilerinin ya da marketlerdeki bos raf goriintiilerinin
paylasilmasi hali hazirdaki belirsizlik ve endisenin artmasina neden olmustur. Uzmanlara gore sosyal
medya insanlarin gelecekle ilgili kaygilarii artirdig igin bireyler aligveriste stoklama egilimine
gitmektedir (Naeem, 2020: 1). Yasanan kaygi ve bunun giindelik yasamin bir pargasi olan sosyal
medyaya yansimasi insanlar1 panikle satin alma davranisina sevk etmis (Lins ve Aquino, 2020; Cavallo
ve digerleri, 2020) ve sosyal medya pazarlama aktiviteleri ile Covid19 korkusu arasinda organik bir
bagin olusumuna sebep olmustur.

YONTEM

Bu arastirmanin amaci Covid19 korkusu ile sosyal medya pazarlama aktiviteleri algisi arasindaki iliskiyi
incelemektir. Covidl9 korkusu ve sosyal medya pazarlama aktiviteleri ile ilgili birgok ¢alisma
yapilmistir. Bu c¢alismalarda Covid19 korkusunun insanlar {izerinde diirtiiler yaratarak insanlari
etkiledigi tespit edilmistir (Lins ve Aquino, 2020; Chauhan ve digerleri, 2020). Bu durum hem tiiketici
davranislarini hem de insanlarin sosyal medya pazarlama aktivitelerine bakis agisini degistirmistir. Bu
kapsamda arastirmanin birinci hipotezi: Covid19 korkusu ile sosyal medya pazarlama aktiviteleri algisi
arasinda anlamli bir iliski vardir (H1). Calismanin bir diger hipotezi ise: Sosyal medya pazarlama
aktiviteleri algisi ile yiiksek ve diisiik Covid19 korkusuna sahip katilimcilar arasinda istatiksel olarak
anlaml1 bir fark vardir (H2). Yapilan literatiir arastirmasinda Covid19 korkusu ile iliskili tiikketime ve
sosyal medyada kullanicilar tarafindan yapilan paylasimlarin etkilerine yonelik ¢aligmalar yapildigi
tespit edilmistir. Bu ¢alisma ise geleneksel sosyal medya pazarlama aktivitelerinin Covid19 korkusunun
yiiksek ve diisiik seviyelerine gore arastirilmasi agisindan diger ¢aligmalardan ayrilmaktadir. Calismanin
bu yoniiyle alana katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Calismada zaman ve maliyet kisitlarindan dolay1
sadece ulagilabilir olan katilimcilarin 6rnek kapsamina dahil edildigi, tesadiifi olmayan 6rnekleme
yontemlerinden kolayda ornekleme yontemi segilmistir. Nicel arastirma metodolojisi kullanilarak
yapilan bu arastirmada, veri toplama yontemi olarak ¢evrimici anket yontemi kullanilmis olup, tanimsal
ve ¢ikarimsal analizler yapilmgtir.

Arastirmanin Orneklemi

Arastirmanin ana Kkiitlesini Tirkiye’de yasayan 18 yas flizeri sosyal medya kullanan Kkisiler
olusturmaktadir. Zaman, maliyet ve Covid19 kisitlamalarindan dolay1 ulasilabilir katilimcilar 6rnekleme
dahil edilerek kolayda orneklem yontemi kullanilmigtir. Bu kapsamda arastirma verileri ¢evrimigi
ortamda 01.12.2020-25.12.2020 tarihleri arasinda erisime ag¢ik alanda toplam 757 kisiden veri
toplanmustir. Veriler {izerinde yapilan inceleme sonucunda hatali veya eksik veri bulunmadigi i¢in
analizlere 757 anketten gelen veriler dahil edilmistir. Bu tanimsal arastirmada veriler SPSS-23 programi
ile analiz edilmistir.

Veri Toplama Araclari

Arastirma kapsaminda sosyal medya pazarlama aktiviteleri algisin1 6l¢mek i¢in orjinali Yadav ve
Rahman (2017) tarafindan gelistirilen “Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Algis1 Olgegi’nin,
Yiikselbilgili tarafindan Tirkc¢eye uyarlanmis ve 15 maddeden olusan “Sosyal Medya Pazarlama

Aktiviteleri Olgegi” (Yiikselbilgili, 2018) ile Covid19 korkusunu belirlemek icin gelistirilen ve 7
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maddeden olusan “Adaptation of the Fear of Covidl9 Scale” (Satic1 ve digerleri, 2020) 6lgekleri
kullanilmustir.

Bulgular ve Hipotezlerin Test Edilmesi

Bu arastirmada kullanilan olgeklerin giivenilirligi Cronbach’s Alfa katsayisi araciligi ile tespit
edilmistir. (Sosyal medya aktiviteleri pazarlama algis1 Cronbach’s Alfa = 0,867, Covid19 Korkusu
Cronbach’s Alfa =0,874). Bu degerler 6l¢eklerin gecgerlilik ve gilivenirligi ig¢in yeterlidir. Arastirma
kapsaminda elde edilen verilerin normallik diizeyini belirlemek i¢in yapilan test sonuglarinda
Kolmogorov Simirnov (Sig: 0.000) ve Shapiro wilk testleri sonucunda (sig: 0.000) diizeyinde anlaml
¢ikt1g1 igin non-parametrik testler yapilmasina karar verilmistir.

BULGULAR
Tablo 1. Arastirmaya katilan kisilerin demografik 6zellikleri
Frekans Yiizde
Cinsiyet
Kadin 540 71.3
Erkek 217 28.7
Yas
18-24 376 49.7
25-34 224 29.6
35-44 101 13.3
45-54 43 5.7
55-64 9 1.2
65+ 4 0.5
Kisisel Gelir Durumu
Kisisel gelirim yok 351 46.4
1000 TL’den az 59 7.8
1001-2999 TL 73 9.6
3000-7999 TL 90 11.9
8000 TL istii 184 243
Egitim Durumu
[Ikogretim 17 2.2
Lise 240 31.7
Universite 317 419
Lisansiistii 183 242

Tablo 1’e gore arastirmaya katilan kisilerin %71.3’i Kadin (N=540), % 28,7’si erkek (N=217)’tir.
Katilimeilarin % 49,7 si (N=)18-24 yas araliginda, %29,6’s1 (N=224) 25-34 yas araliginda, % 13,31
(N=101) 35-44 yas araliginda, %5,7’si (N=43) 45-54 yas araliginda, %1,2 SI (N=9) 55-64 yas
araliginda, % 0,5 ‘1 (N=4) 65 yas lstiidiir.

H1: Covid19 korkusu ile sosyal medya pazarlama aktiviteleri algisi arasinda anlamli bir iliski vardir.

Tablo 2. Covid19 Korkusu ile Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Algis1 Arasindaki liski

Sosyal Medya Pazarlama
Spearman's tho  Covid Korkusu  rs
p 0.211
0.000

Yapilan korelasyon analizinde Covid19 korkusu ile sosyal medya pazarlama aktiviteleri (Spearman’s
p=0.000 rs=0.211) arasinda anlaml1 bir iligski oldugu tespit edilmistir.

H2: Yiiksek Covid19 korkusuna sahip tiiketiciler ile diisiik Covid19 korkusuna sahip tiiketiciler arasinda
sosyal medya pazarlama aktivitelerine yonelik davranis agisindan istatistiksel olarak anlamli farklilik
vardir.
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Tablo 3. Covid19 Yiiksek ve Diisiik Ortalama Puanlarin Karsilastirilmasi

COVID19 Yiiksek/Diisiik Sosyal Medya
Pazarlama
Aktiviteleri Algist
Diisiik N 445,00
Mean 2,50
Std. Deviation 0,60
Median 2,44
Minimum 1,20
Maximum 3,95
Yiiksek N 312,00
Mean 3,10
Std. Deviation 0,70
Median 3,00
Minimum 1,34
Maximum 4,71

Tablo 4. Sosyal Medya Pazarlama Aktivitelerinin yiiksek ve diisilk Covid19 korkusu ortalama
degerleri arasindaki fark

Sosyal Medya Pazarlama
Aktiviteleri Algisi

-4,239
p 0,000
<0,001

Sosyal medya pazarlama aktivitelerinin, yiiksek ve diisik Covidl9 korkusu ortalama degerleri
arasindaki farkin tespiti i¢in uygulana Mann-Whitney testi sonuglarina yer verilmistir. Bu testteki amag
sosyal medya pazarlama aktiviteleri algisinin, yiiksek ve diisiik Covid19 korkusuna sahip katilimcilar
arasinda farklilasiyor olup olmadiginin arastirilmasidir. Bu kapsamda yapilan Mann-Whitney testi
sonucunda sosyal medya pazarlama aktiviteleri Covid19 yiiksek ve diisiik puanlar1 arasinda istatiksel
olarak (z=-4.239, p=0.000) anlamli fark vardir. Z’nin mutlak degeri p degerinden biiyiik oldugu igin;
yiiksek Covid19 korkusuna sahip kisilerin daha fazla sosyal medya pazarlama aktiviteleri algisina sahip
oldugu soylenebilir.

SONUC

Covidl19 ile birlikte insanlarin fiziksel yasam alanlar1 daralirken, dijital yasam alanlar1 genislemistir.
Ozellikle hafta sonu kisitlamalar1 ve benzeri uygulamalar ile birlikte bireylerin dis diinya ile temaslar
azalmig, buna karsin sosyal medya etkilesimleri artmistir. Siire¢te uygulanan kisitlamalar tiiketici
davranislarini ve insanlarin yasama karsi verdikleri tepkileri de degistirmistir. Sosyal medya zaman
zaman bilginin iiretildigi bir yere doniiserek insanlar {izerinde farkli etkiler yapmaya baglamistir.
Tiiketim giderek dijitalleserek, alisveris sitelerine ve sosyal medya uygulamalarina kaymistir. Sosyal
medya kullanicilarinin sosyal medya pazarlama aktiviteleri algilarinin temelinde bulunan; etkilesim,
bilgisellik, kisisellestirme, trend olma ve agizdan agiza (Yadav ve Rahman, 2017) gibi faktorler Covid19
korkusundan dogrudan etkilenmeye baslamistir. Bu kapsamda Covid19 korkusu ile sosyal medya
pazarlama aktiviteleri algis1 arasinda anlamli bir iliski tespit edilmistir (H1). Covid19 korkusu sosyolojik
ve psikolojik agilardan ¢ok genis bir perspektife sahip oldugu i¢in bu iliskinin anlamliligimin farkli bakis
agilari ile arastirilmasi olduk¢a 6nemlidir. Arastirma kapsaminda sosyal medya pazarlama aktiviteleri
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algismin, yiiksek ve diisiik Covid19 korkusuna sahip katilimeilar arasinda farklilasip farklilasmadigim
arastirmak i¢in yapilan testler sonucunda sosyal medya pazarlama aktivitelerinin algilama ortalamalari,
Covidl19 yiiksek ve diisiik puanlar1 ortalamalarinin 4 standart sapma altinda oldugunu ortaya koymustur
(H2). Bu da yiiksek ve diisiik Covid19 korkusuna bagli olarak, sosyal medya pazarlama aktivitelerine
dair algilarin anlamli iligkisini ortaya koymustur (p=0.00). Arastirma kapsaminda demografik 6zellikler
ile ilgili elde edilen veriler arasinda degersel olarak ¢ok ciddi farklar oldugu i¢in anlamli sonuglar elde
edilememistir.

Bu calisma geleneksel sosyal medya pazarlama aktivitelerinin Covid19 perspektifinde arastirilmasi
acisindan diger ¢alismalardan ayrilmaktadir. Ote yandan sonuglar1 bakimindan literatiirdeki ilgili
calismalarla da uyum gostermektedir. Ormegin Covid19 korkusunun, sosyal medya kullanim
aliskanliklarini etkiledigi ve buna bagli olarak tiiketim kaliplarmin degistigine yonelik arastirmalar
bulunmaktadir (Kiraly ve digerleri, 2020; Lins & Aquino, 2020). Bu kapsamda bu ¢alisma, Covid19
korkusunun sosyal medya pazarlama aktiviteleri algisi ile olan iliskisini ortaya koymasi agisindan bu
arastirmalar ile paralel sonuglar ortaya koymaktadir. Nacem (2020) tarafindan yapilan arastirma da
sosyal medya tlizerinden yayilan haberlerin insanlar1 daha fazla panige sevk ettigine ve bu haberler
sonrasi insanlarin besin stoklamaya veya ihtiyag dist kompulsif satin alma davranisi gostermeye
basladigina isaret etmektedir. Bu da ¢alismanin ortaya koydugu “Covid19 korkusu yiiksek seviyede olan
kisilerin sosyal medya haberleri ve pazarlama faaliyetlerine karsi daha duyarl hale geldigi ve buna bagl
davranis degisiklikleri gostermeye basladig1” sonucunu desteklemektedir.

Covidl19 ile birlikte sosyal medya pazarlama aktivitelerinde inovasyon odakli uygulamalar yapilmaya
baslanmistir. Ozellikle tasarim odakl diisiince yontemi kullanilarak; insan1 merkeze alan ve insan odakli
aktiviteler yaparak hedef kitlelerinin algilarina daha ¢ok hitap edilebilmistir. Ornegin iptal olan Tokyo
olimpiyatlar1 ve benzer spor etkinlikleri ile ilgili sosyal medya pazarlama aktiviteleri ve igerik iiretim
stiregleri ile hedef kitlenin konu ile ilgili algilar1 aktif tutulmustur (Hayes, 2020). Bu da ¢alismanin
sonuglari ile uyum gostermektedir.

Covidl19 ile birlikte hem tiiketicilerin hem de ticari isletmelerin yasama bakis agis1 degismistir. Bu
siiregte sosyal medya pazarlama aktivitelerinin kullanicilar tarafindan algilanan faktorlerinin 6ncelikleri
de degismistir. Uriinlere iliskin algilar1 Covid19 siirecinin getirdigi maddi ve manevi zorluklar yeniden
sekillendirmeye baslamistir. Bu kapsamda bundan sonra yapilacak ¢alismalarda konu ile ilgili yeni 6lgek
calismalar1 yapilmasi ve bu siireglere etki eden katalizor ve kismi araci roliinde olan faktorlerin tespit
edilmesinin alana yenilik katacagi diistintilmektedir.
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