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OZ

Gelisen teknoloji ve degisen iletisim teknikleri ekseninde kriz iletisimi yénetimi ve bu yonetim siirecinde yaratlanilan araclar da
degisiklik gostermistir. Krize hazirlikli olmak, kriz aninda hizli ve dogru kararlar vermek, bu kararlar1 basartyla uygulamak kadar
krizden etkilenecek butiin kesimlerle hizli ve etkili iletisim kurmak ve bunu gerceklestirirken de dogru iletisim araclarini segmek de
oldukga 6nemlidir. Kendisinden 6nceki iletisim araglarinin neredeyse tamamini biinyesinde barindiran ve Twitter, WhatsApp, Tik
Tok, Messanger, Instagram, Facebook, Snapchat, Pinterest, Telegram gibi uygulamalardan olusan sosyal medya, hemen her
konuda oldugu gibi kriz iletisiminde de kriz yoneticilerine; kendi iceriklerini olusturup yayinlama; gazeteciye ve televizyoncuya
duyulan bagimliligt azaltma; hedef kitleleriyle interaktif iletisim kurabilme; hedef kitlelerin tepkilerini (feedbacklerini) dogrudan ve
hizli alabilme; davetiye, afis gibi basili materyallerin basimint minimize ederek maddi gideri azaltma; goruntilii ve sesli videolarin
yapimint gerceklestirip istenilen uzunlukta, istenilen tarzda yayinlayabilme; hedef kitlelere goére spesifik yayin yapabilme; zaman
kisitlamastz icerik yayinlayabilme; herhangi bir konuda, kisa stirede, diinya tizerindeki verileri tarayip bilgiye ulasabilme; kurum
hafizasina (kurum atsivine) aninda erisebilme; hedef kitlelerin glindemini kendi istedigi zamanda istedigi dogrultuda olusturabilme
gibi imkanlar saglamaktadir. “Pandemi” gibi halk saglig1 krizlerinde, etkili ve basarilt kriz iletisiminin kriz stirecinin ¢ok 6nemli bir
boyutu oldugu g6z 6niinde bulunduruldugunda, etkilesimlerini biiylik oranda sosyal platformlarda gerceklestiren bireylerin arttig1
glinimiiz toplumlarinda, kriz yoneticilerinin kriz iletisimi stratejilerine sosyal medyayr entegre etmeleri kaginilmaz olmustur. Bu
noktadan hareketle, ¢calismada bireylerin Covid-19 krizi déneminde bilgilenme aract olarak sosyal medya kullanimi arastirilmistir.
Online anket yontemi kullantlarak elde edilen veriler, katiimeilarin glinde 1-3 saat arast vakit gecirdigini, i¢ ve daha fazla sayida
sosyal medya uygulamasint aymi anda kullanmakta oldugunu, COVID-19 Krizinde bilgilenmek, iletisim kurmak, giindemi takip
etmek ve haber almak amaciyla biylk oranda sosyal medyayi tercih ettigini géstermektedir. Sosyal medya kullanicilarinin COVID-
19 kriziyle ilgili bilgilenmede en giivenilir bulduklart bilgi kaynagmin “Saglik Bakani Fahrettin Koca’nin Kendisi” oldugu,
televizyon ve twitter araciligiyla yapugt agtklamalarla kriz dénemi iletisiminde oldukg¢a basarili oldugu calismanin bulgularindandir.
Bu bilgiler 1s181nda, basartlt bir kriz iletisimi yonetiminde sosyal medya kullantminin 6nemli bir role sahip oldugunu séylemek
mimkiindir.

Anahtar Kelimeler: Kriz, Kriz Heti§imi, Pandemi, Covid-19, Sosyal Medya, Kriz Ueti@minde Sosyal Medya

The Use of Social Media as A Means of Information in The Covid-
19 Crisis Period

ABSTRACT

In the axis of developing technology and changing communication techniques, crisis communication management and the
tools used in this management process have also changed. It is very important to be prepared for the crisis, to make fast and
correct decisions at the time of crisis, to implement these decisions successfully, to communicate quickly and effectively with all
segments affected by the crisis, and to choose the right communication tools while doing this. Social media, which includes
almost all of the previous communication tools consists of applications such as Twitter, WhatsApp, Tik Tok, Messanger,
Instagram, Facebook, Snapchat, Pinterest, Telegram. It provides some opportunities to crisis managers in terms of crisis
communication such as creating and publishing their own content; reducing dependency on journalist and television player; ability
to communicate interactively with target audiences; getting the feedbacks of the target groups directly and quickly; reducing
material expenses by minimizing the printing of printed materials such as invitations and posters; production of video and
publishing them in desired length and style; Specific broadcasting according to target audiences; publishing content without time
restrictions; accessing information on any subject, in a short time, by scanning data around the world; instant access to corporate
memory (corporate archive) and forming the agenda of the target audiences in any direction it wishes. In public health crises such
as pandemics, considering that effective and successful crisis communication is a very important dimension of the crisis process, it
has become inevitable for crisis managers to integrate social media into crisis communication strategies in today's societies where
individuals who perform their interactions to a large extent on social platforms. Based on this point, in our study, the use of social
media as a means of informing and getting information by individuals during the Covid-19 crisis was investigated. The data
obtained by using the online survey method shows that participants spend 1-3 hours a day on social media, they use three or more
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social media applications at the same time and participants mostly prefer social media in order to be informed, communicate,
follow the agenda and receive news during the COVID-19 crisis. The fact that social media users find Fahrettin Koca-Minister of
Health- as the most reliable source of information about the COVID-19 crisis and he was very successful in communication
during the crisis with the statements he made via television and twitter are among the findings of the study. In the light of this
information, it is possible to say that the use of social media plays an important role in successful crisis communication
management.

Keywords: Crisis, Crisis Communication, Pandemic, Covid-19, Social Media, Social Media in Crisis Communication

1. Girig

Yakin tarihte diinya, ZIKA viriisinden, gesitli influenza tirlerine (Kus, Domuz), EBOLA’dan SARS’a
kadar pek c¢ok salgin hastalikla ve son zamanlarda yeni Corona Virus 2019 (COVID-19) adt verilen
pandemiyle karst karstya kalmustir. Tlk olarak 31 Araltk 2019’da Cin’in Wuhan kentinde kaynagi bilinmeyen
bir solunum yolu rahatsizligi olarak ortaya ¢tkmis ve 11 Mart 2020'de Diinya Saglik Orgiiti (WHO), diinya
capinda vaka sayist 13 kat arttgr icin COVID-19'u bir pandemi olarak ilan etmistir. Bugiine kadar terdr
saldirilarindan dogal afetlere, ckonomik sarsintilara kadar pek cok kriz atlatmis olan yonetimlerin yeni
miicadelesinin adi COVID-19’dur. Hiikiimetler ve Diinya Saglik Orgiitii bu dinamik siirecte bir taraftan
uygulanmast gereken tedbirleri, atilmast gereken bir sonraki adimi disiniirken bir taraftan da stirekli
giincellenen bilgileri toplumlara duyurma gabast igerisinde olmustur. Diinya ¢apinda yikim yaratan ve halen
devam eden COVID-19 salgini, sadece halk saghg: sistemlerine degil, aynt zamanda kriz iletisimlerine de
olaganustii baskt yaratmustir. Kriz iletisiminde temel gorev, insanlarin bu duruma katlanmalarina ve ezici,
yogun duygular karsisinda hezeyanlara kapilmayip akillica hareket etmelerine yardimet olmaktir. Sosyal
medya, bilgi tiiketimi icin birincil ortam oldugundan, farkli hedef gruplarla net, uctan uca kriz iletisimi
saglayarak boyle bir salginla basa ¢tkmada anahtar rol oynamugtir.

Bu zorlu pandemi siirecinde elbette ki saglhk sistemlerinin etkinliklerini veya ekonomilerin bu krizden
nasil etkilendigini inceleyen calismalar yapilacaktir. Ancak kriz dénemlerinin 6nemli basart kriterlerinden
birinin de kriz iletisimi oldugu gbz o6ntine alindiginda COVID-19 pandemi krizinde kriz iletisimini
calismamak 6nemli bir eksiklik olacaktir.

Selcuk Universitesi Rektorliigi’niin 49705771-839/E.46933 sayilt Etik Kurul Raporu izni ile Arastirma
ve Yayin Etigine uygun sekilde yapilmis bu ¢alismanin amact, sosyal medyanin aktif kullanimin kaginilmaz
oldugu giiniimtz dinyasinda vuku bulan COVID-19 krizi déneminde bilgilenme aract olarak sosyal medya
kullanimimi arastirmaktir. Diinya capinda yasanan bir krizin Turkiye ayaginda, krizi deneyimleyen insanlarla
online anket yontemi kullanilarak ¢alisma yapilmasi, arastirmanin sinirhiliklarindandir. Alanda, Tirkiye’deki
ilk arastirmalardan olmast ise, calismaya 6nem kazandirmaktadir.

2. Kriz

Kriz yonetim prosediiriine girmeden 6nce salgin hastalik icin de gecerli olan kriz kelimesinin anlamina
deginmek yerinde olacaktir. Kriz kelimesinin etkin bicimde tanimlanmasi ¢ok uzun yillar 6ncesine dayanan
bir sorundur. Holsti (1978; 41), 40 yildan fazla bir stire 6nce krizin bazilart olduk¢a 6zensiz belirlenmis
olan ¢ok cesitli anlamlarla yiiklenen fazlaca kullanilmis bir terim oldugunu séylemektedir. Kriz, belitleyici
bir degisikligin yaklasmakta oldugu istikrarsiz bir zaman ya da durumla sonuclanan (Fink, 1986; 15), hizli
ve yiksek diizeyde karar almanin gerekliligini distindtiren (Paschall, 1992; Roux-Dufort and Vidaillet,
2003), kurumsal, yonetimsel hatta tlkesel dizeyde bir tehdit olusturan ani ve beklenmedik olaydir (Heat
and Millar, 2013; 4). Alpaslan ve Mitroff ‘a (2011; 3) gbre kriz, ciddi yaralanmalara, 6limlere sebep olarak
varliginizt tehdit edebilecek ve finansal maliyetlere aynt zamanda itibariniza ciddi zararlar verebilecek agirt
ve stra dist bir durumdur. Daha 6nce de belirtildigi gibi krizi ifade edebilmek icin yapilmis pek ¢ok tanim
vardir. Ozetle krizlerin, kar amact giitmeyenler dahil her tiir kurum / kurulusu, yoneticiler ve siyasi liderler
gibi kilit figtirleri etkileyebilen dramatik degisikliklerle sonuclanabilen, hizli karar almayi gerektireni,
gerceklesmesi istenmeyecek olumsuz, olaganistii olaylar oldugunu séylemek miimkindir. Konvansiyonel
patlamalar, kasirgalar ve depremler gibi dogal felaketler, kimyasal salinimlar, istismar ve siddet olaylart
(Wang and Hutchins, 2010; 557), mekanik ve niikleer patlamalar (Roux-Dufort and Vidaillet, 2003; 103),
oliimcil hastalik salginlari herhangi bir yerde beklenmedik bir zamanda tehdit olusturdugunu ve sonugta
kontrolimiiziin disinda oldugunu bildigimiz kriz tiirlerindendir (Reynolds, 2005; Simola, 2014). Krizlerin,
nadir, anlamli, yiksek etkili, belirsiz, insanlarin biligsel yeteneklerinin sinirlarint zorlayacak diizeyde
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karmasik ve duygusal, acil ve yitksek riskli olmak gibi ortak 6zellikleri vardir (Simola, 2014; Kadibesegil,
2008; Roux-Dufort and Vidaillet, 2003; Vidaillet, 2001; Peltekoglu, 2012; Akyazt vd., 2014). Bu bilgiler
s1g1nda, krizlerin kendi haline birakilamayacak, 6nleme, hafifletme ve iletisim boyutuna kadar stratejik bir
is plani ve profesyonel yonetim gerektiren zotlu strecler oldugu aciktir.

3. Kriz Yénetimi ve Kriz Iletigimi

Krizler topluma bir anda saldirabilen ve tamamen ele gecirene kadar devletin sinir aglarint usulca tahrip
edebilen olaylardir (Reynolds, 2005; 47). Kriz yonetimi ise, kriz sorunlatini tanimlamak, incelemek ve
tahmin etmek ve bir krizin dnlenmesini veya yaratacagl sorunlarla basa ¢ikilmasim saglayacak belirli yollar
ortaya koymak icin bir dizi islevin yerine getirilmesidir (Datling et al., 1996; 4). Cesitli alanlardaki kriz
uzmanlari, krizlerin ve kriz yonetiminin farkli asamalarda iletledigini géstermisgtir. Kriz yonetimi, ktiz
oncesinde, sirasinda ve sonrasinda cesitli adimlarin uygulandigi proaktif bir siirectir (Jaques, 2009; Reynold,
2002; Fink,1986). Bu adimlar sunlari icermektedir (Simola, 2014; 486):

* krizin 6nlenmesi ve yaklasmakta olan veya ortaya ¢ikan bir krizin erken taninmasi
* bir dizi paydasla ilgili potansiyel eylem yollarinin degerlendirilmesi ve
* hem kisa hem de uzun vadeli miidahaleleri iceren bir eylem planinin uygulanmast

Her asamanin ihtiyaci, kriz yonetim ekibi tarafindan farkli kavram ve becerilerin uygulanmasini
gerektirecek sekilde degismektedir. Krizi algtlamak, bir krize verilen ilk tepkilerle ayni sey olmamakla
beraber, potansiyel risk kaynaklart icin bilgi toplamay1 ve analiz etmeyi kapsamaktadir. Ilk miidahale, kriz
durumunun degerlendirilmesini ve uygun kriz miidahale stratejilerinin secilmesini gerektirir. Bu asamalar
strekli bir déngii olusturur. Bir kriz yénetimi ¢abasinin son degerlendirmesi (son asamast), siirecin dnceki
asamalarinda performanst artirmak icin kullaniir. Kriz yonetimi birbiriyle iligkili fikir ve becerilerin
karmastk bir seti olarak ele alinmalidir. Krizi yoneten kisi ve kurumlar ne zaman farkl fikir ve becerilere
ihtiya¢ duyuldugunu bilmelidir (Coombs,2001; 90). Arastirmalara bakildiginda genel olarak iletisim,
krizlerin yonetiminde énemli rol oynamaktadir (Tirkkonen and Louma-aho, 2011; Coombs and Holladay,
2008; Porfiriev, 2007; Austin at al., 2012). Kriz iletisimi, krizin olumsuz sonuglarini 6nlemek veya azaltmak
icin (Coombs, 1999; 4) kriz olayinin éncesinde, sirasinda ve sonrasinda kurum ile paydaslart arasinda
(genellikle medya aracilityla) sozli, gorsel ve / veya yazili etkilesimdir (Fearn-Banks, 2002; 480). Kriz
iletisimi, kriz bilgilerinin akisindan ve paydas tepkilerini yOnetme ¢abalarindan olugmaktadir
(Coombs,2008; 276). Freberg, Palenchar ve Veil ‘a goére (2013; 179) kriz iletisimi, belitli bir olay:
aciklamayi, olast sonuglari tanimlamay1 ve etkilenen topluluklara diiriist, samimi, hizli, dogru ve eksiksiz bir
sckilde bilgileri aktarmay1 amaglamaktadir.

Saliou (1994; 515)’nun c¢alismasinda Ozellikle pandemi krizinde izlenilmesi gereken iletisim stratejisi
birkag basit kural Gzerine kurulmustur:

(1) Tek mesaj / tek ses; tek kisinin sozcti ve yetkili olmast; aciklamalarini, yetkinlik alanlart pandemi
bilgilerinin mesruiyetini garanti eden ilgili disiplinlerde tartismasiz yetkisi olan kisilerden olusan bilim
konseyine dayandirarak yapmasi.

(2) bilgilerin toplanmast ve koordinasyonu,

(3) hedef gruplarin belitlenmesi ve 6nceliklendirilmest,

(4) medya gictinin iyi degerlendirilmesi; medya kamuoyu ile iletisim kurarken gbz ardi edilemeyecek
giclii bir bilgi kaynagidir.

(5) halkin farkli kategorilerine uyatlanmis bilgi paketlerinin hazirlanmast (basin paketleri, saglik
profesyonelleri icin belgeler, genel halk icin ve daha 6zel olarak yiiksek risk kategorisinde olanlar i¢in bilgi
brosiitleti, vb.)

(6) dinleme ve degerlendirme i¢in bir mekanizmanin olusturulmasi (kamuoyu arastirmalari, telefon
hatlari, 6zel sorular, vb.).

Bu stratejilere ek olarak Coombs (2010:28) ilk bir saatin énemine vurgu yaparken, Reynold (2005; 90)
CDC icin hazirladigt kriz iletisim rehberinde en ge¢ 48 saat icinde mumkiin oldugunca ¢abuk ve net
bilgilerin aktarilmasi gerektigini belirtmektedir.

Genel olarak, dogal afetlerin ve halk saghg: krizlerinin yonetimi, her zaman uyarilar, risk mesajlari,
tahliye bildirimleri, &z-yeterlik mesajlari, semptomlar ve tibbi tedavi bilgileri gibi Gnemli iletisgim
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bilesenlerini icermektedir (Reynolds and Seeger, 2005; 44). Salgin hastalik, iletisim ihtiyaclarinin ve
stratejilerinin salginin evresine gbre degisecegi uzun sireli bir krizdir. Saglik yoneticileri i¢in her acil durum,
afet veya krizin, prekriz (kriz 6ncesi), baslangig, siirec, ¢6ziim ve degerlendirme asamalarinda gelistigini ve
iletisimin birlikte gelismesi gerektigini bilmek olduk¢a 6nemlidir (Reynolds and Quinn, 2008; 15). Schultz
vd. (2011; 25), kriz iletisiminde ortamin mesajdan daha 6nemli oldugunu belirtmektedirler. Insanlar
alisilagelmis bilgi kaynaklarindan yararlansa da sosyal medyanin kriz iletisimi ve kamuoyu tepkileri tizerinde
daha olumlu bir etkisi vardir (Ngai and Jin, 2016; 454). Bu nedenle, ¢alismamiz, sosyal medyanin pandemi
gibi gercek bir kriz durumunda bilgi edinme amaciyla etkilesimli ve etkili bir yol olarak nasil kullanildigina
odaklanmaktadir.

4. Kriz Iletisiminde Sosyal Medya Kullanim1

Kriz dénemlerinde en ¢ok 6nem verilmesi gereken hususlarin basinda bilgi ihtiyacinin karsilanmast
gelmektedir (Candz, 2015; 37). Pandemi (salgin hastalik), benimsenmis iletisim tekniklerinin hizla
aktiflestirilmesini gerektiren kolektif sorumluluk krizi oldugu icin 6zel bir krizdir (Saliou,1994; 515). Yerel
nifusun givenilir bilgilere erisimi varsa, pandemi krizlerde kendini toparlama olasiligt daha yiksektir.
Guvenilir bir bilgi kaynagina aninda erisimi olan yerel halk, bilgileri dogrulamaya zaman ayirmak zorunda
kalmadan hemen harekete gecebilecektir; boylece insanlar duruma daha glvenli bir sekilde uyum
saglayacaktir (Longstaff and Yang, 2008; 14). Web 2.0'm ideolojik ve teknolojik temelleri tizerine insa
edilen ve kullanici tarafindan icerik olusturulmasina ve degistirilmesine izin veren bir grup Internet tabanlt
uygulama olan sosyal medya (Kaplan and Haenlein, 2010; 60); bu asamada hedef kitleyle gercek zamanlt
diyalog kurma, giiven olusturma ve onlart motive etme firsatlart sunmaktadir (Tirkkonen and Luoma-aho,
2011; 172).

Sosyal medya olarak degerlendirilen Twitter, Instagram, Youtube, Facebook, WhatsApp gibi
uygulamalar kullanicilara birbiriyle icerik ve bilgi paylasiminin yant sira, aradiklar bilgiye veya ilgilendikleri
iceriklere ulagma imkant vermektedir (Kamiloglu ve Yurttas, 2014; Freberg, vd., 2013). Prentice ve
Huffman’a gére (2008; 1-2) sosyal medya kullaniminin saglayacagi avantajlar sunlardir;

1. Kriz durumlart gibi en ¢ok ihtiya¢ duyulabilecegi bir zamanda giivenilirlik saglamaktadir. Bunun
nedeni, bloglama ve podcasting dahil ancak bunlarla sinirli olmamak tizere sosyal medya
kullantminin dogasi geregi seffaf olmasi, gercek zamanliya yakin bilgilerin ilgili vatandaslara,
calisanlara ve medyaya dagitilmasina izin vermesidir.

2. Sosyal medya, “mesajin duyulmasint” garanti eder. Muhabirler ve Bilgi Teknolojileri
departmanlarina gerek duyulmadan, bilgileri istenen sekilde ve istenen hizda dagitmaya olanak
tanir.

3. Sosyal medyanin bir diger yarari da, kriz iletisimcilerinin bir kurumun itibarint savunmasi icin
benzersiz ve etkili bir yol saglamasidir. Bloglar, Twitter, Facebook gibi uygulamalarda kriz
durumunda yayilacak olumsuz haberleri takip etme ve karst sdylem gelistirme imkam vermektedir.

4. Son olarak, devlet yetkilileri dahil 6nemli karar vericiler ve lidetler, kriz durumunda kritik mesajlar
iletmek i¢in Twitter gibi herkese actk alanlari ve sosyal medya sitelerini kullanmaktadirlar. Béylece
paydaslarin zamaninda ve dogru bilgi talebini karsilarken, krize dair bilgi aligverislerinde de denge
saglayabilmekteditler.

Bir krizin ilk asamasinda, sosyal medya, halki yatistirmak, korkular1 ortadan kaldirmak ve kriz artigin
onlemek icin bilgi paylasim kaynagi olarak énemli bir rol oynamaktadir (Van der Meer and Verhoeven,
2013; 231). Kriz yasanirken, zamaninda, dogru ve etkili iletisim esastir. Sosyal medya kullanimi, paydaslarin
biytk ¢ogunluguna erken ve hizli bir kriz yanitt vermeyi miimkiin kilmaktadir (Ngai and Jin, 2016; 454).
Her saniyenin 6nemli oldugu kriz durumlarinda, vatandastan gazetecilere, uluslararast kamuoyuna kadar
her kesime ayni anda bilgi vermeyi miimkiin kilan sosyal medya platformlarinda resmi hesaplarin agilmis ve
faal olmast kriz yoneticileri icin mutlak gerekliliktir (Tc. Icisleri Bakanhgt, Kriz Tletisim Rehberi, 2020; 14-
17). Degisen iletisim teknolojileriyle insanlarin bilgiye ulasma ve bilgiyi yayma bigimleri de 6nemli dl¢tide
degisiklik géstermis; zamanla bilgi edinme ve yayma hareketlerinde sosyal medya 6nemli rol oynar hale
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gelmistir. Sosyal ag kusaklari olarak degerlendirilen Y (1980-1999 arast doganlar) ve Z (2000- 2009
dogumlular) kusaklarimin akili telefon, tablet gibi cihazlara olan ilgileri ve giin igerisinde sosyal
platformlarda oldukga aktif olduklar gercegi g6z Oniine alindiginda, kriz durumlarinda bu mecralarda
faaliyet gbstermemek buyiik bir iletisim eksikligi olacaktir. Ancak yine de kullanilirken g6z ardi edilmemesi
gereken yonleri de vardir. Ornegin rahat ortam yaratmast ve hizli kullaniminin, mesajlari, geleneksel
yontemlere gore hazirliksiz sunmaya neden olmasy; hazirliksiz yayinlanan mesajlarin da yoruma acik hale
gelmesi bu yonlerden birisidir (Temir, 2018; 291).

5. Kriz Iletigiminde Sosyal Medya Kullanimi Uzerine Yapilmig Aragtirmalar

Kriz ve kriz iletisimine yo6nelik calismalarin sayilari giin gectikce artmaktadir. Ancak, Son yillarda
olusturulan akademik literatiiriin cogu, Orgiitsel baglamda ve halkla iliskiler odaklt olarak kriz, afet ve risk
iletisimine (Houston at all.., 2015) odaklanmistir. Bu alandaki arastirmalarin ¢ogunda krizin ne oldugu,
kuruluglarin cesitli kosullar altinda krizleri yonetmek icin farkli stratejileri nasil uyguladiklari, kriz
yonetiminde liderin rolt tartistimaktadir (Benoit, 1995; Coombs, 2007, 2014a, 2014b, 2015; Jin and Liu,
2010; Kadibesegil, 2008; Canéz ve Ondogan, 2015). Kriz iletisiminin etkinligini 6lgmek icin hangi araglar
kullanilabilecegine deginen (Austin at al., 2012; Cheng, 2016a), pandemi gibi 6zel krizlerde kriz iletisimini
(Saliou, 1994), kriz iletisimi ve giiven iliskisini inceleyen (Longstaff and Yang, 2008) calismalar da goze
carpmaktadir. Giniimiiz modern insaninin sosyal medyayt yogun kullanimi nedeniyle “kriz iletisiminde
sosyal medya” (Akyazt vd., 2014, North at al., 2018) ve “salgin hastalik dénemlerinde kriz iletisiminde
sosyal medya” (Freberg at al, 2013; Cheng, 2018) kullanimina dikkat ceken ender calismalar da
artmaktadir. Ancak, tlkemizdeki verileri ortaya koyan bu alanda yapilmis calismalar ise, yok denecek kadar
azdir.

Bu calismada, yukaridaki literatir taramast isifinda ortaya cikan sonuglara gére kriz durumunda
bilgilenme aract olarak sosyal medya kullanimi hakkinda asagida siralanan sorulara cevaplar aranmaya
calisilacaktir.

Aragtirma Sorusn 1. Kattlimceilar sosyal medyayi ihtiyag olarak algiliyor mu?

Aragtirma Sorusn 2. Kattlimcilar sosyal medya uygulamalarindan kag tanesini kullantyorlar?

Aragtirma Sorusn 3. Kattlimcilar en fazla hangi sosyal medya uygulamasini kullantyorlar?

Aragstirma Sorusn 4. Katilimeilarin COVID-19 salginiyla ilgili bilgi almada en giivenilir bulduklart bilgi
kayna@t hangisidir?

Aragstirma Sorusu 5. Katlimctlarin COVID-19 salginiyla ilgili bilgilenmede en fazla kullandiklart bilgi
kaynagt hangisidir?

6. Yontem

6.1. Aragtirmaninin Uygulanmasi ve Orneklem

Sosyal medya kullanicist katthmeitlarin COVID-19 krizi déneminde sosyal medya kullanimlarini ortaya
koymak amactyla kullanicilar tizerinde bir alan arastirmast gergeklestirilmistir. Arastirma Srnekleminin
belirlenmesinde amacl 6rneklem esas alinmistir. Bu nedenle, sosyal medya hesab: bulunan cevreye, sosyal
medya uygulamalar tzerinden anket uygulanmustir. Saha arastirmasina esas olan veriler sosyal medya
kullanicilarindan online anket teknigi ile elde edilmistir. Geri dénis alman 1050 anketin 6n incelemesinde
eksik cevaplt anketlerin aytklanmasiyla 764 anket analize tabi tutulmustur.

6.2. Veri Toplama Araglari

Katilimcilarin COVID-19 krizi déneminde sosyal medya motivasyonlarini belirlemek amaciyla 3
bélimden olusan anket formu hazirlanmustir.  Anketin ilk bélimiinde katilimeilarin sosyal medya kullanim
psikolojilerini, sosyal medya giinlik kullanim stirelerini, sosyal medyaya en fazla baglandiklart araclari, kag
adet sosyal medya uygulamas: kullandiklarini, en fazla kullandiklart sosyal medya uygulamalarinin hangileri
oldugunu ve sosyal medyay! en fazla ne i¢in kullandiklarini ortaya koymak amactyla kapalt uglu 6 soru yer
almaktadir.

Anketin ikinci boéliminde, COVID-19 krizinde bilgilenme aract olarak sosyal medyadan
yararlanmanin yapilip yaptlmadigr, COVID-19 kriziyle ilgili bilgi almada en giivenilir ve en fazla kullanilan
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bilgi kaynaklarinin hangileri oldugu ve giindelik hayatta en fazla kullanilan kitle iletisim aracinin hangisi
oldugunu ortaya koymak amaciyla kapali uclu 4 soru yer almaktadir.

Anketin tgtincti bolimi ise; kattlimecilarin cinsiyeti, yast, egitim diizeyi, meslegi, ailelerinin aylik
ortalama geliri ve medeni durumu gibi sosyo-demografik 6zelliklerini ortaya koyacak sorulardan
olusturulmustur.

Olusturulan anket formu sahada uygulanmadan nce iki ayrt uzmana ylizey gegerliligi icin inceletilmis
ve onlarin Onerileri dogrultusunda gerekli diizenlemelere tabi tutulmustur. Ayrica anket formunun
anlasilithginin gézlemlenmesi ve sahada karsilagabilecegi diger sorunlart 6énceden gbrebilme agisindan 40
kisi tizerinde pre-teste (6n-teste) tabi tutulmus ve son kontroller yapildiktan sonra da uygulamaya hazir
hale getirilmistir.

6.3. Verilerin Analizi ve Kullanilan Testler

Aragtirma  8-9 Mayis 2020 taribleri arasinda sosyal medya kullanicilart ile online olarak
gerceklestirilmistit. Bu amagla sosyal medya hesab:t bulunan kullanicilara sadece 15 yas siurlamasi
getirilerek anket formlart link Uzerinden goénderilmis, doldurulup tekrar gonderilmesi istenmistir.
Gonderilen anketlerden elde edilen veriler, elektronik ortamdaki paket programda islenmistir.

Verilerin analizinde sirastyla; ankete katilanlarin demografik 6zellikleriyle sosyal medya kullanimlarina
iliskin bazi davransglarini ve COVID-19 krizinde sosyal medya kullanim durumlarini ortaya koymak
amaciyla frekans dagilimi gibi betimleyici istatistik teknigi esas alinmustir. Arastirmanin temel amagclarindan
olan sosyal medya kullanim dizeyi ve kriz aninda sosyal medyanin kullaniminin, demografik Szelliklerle
olan iligkisi, Cinsiyet gibi iki stklilarda Bagimsiz Orneklem T-testi (Independent Samples T-Tesh), cok siklilarda
Ki-kare (Chi-Square) aracihigiyla test edilmis, anlamhhk dizeyi p=0.05’e esit ve daha kiiciik olanlar
degerlendirilmeye tabi tutulmustur.

7. Bulgular ve Yorum

7.1. Katilimcilarin Bazi1 Ozellikleri

Katiimeilarin demografik ézelliklerini ifade eden bazi bulgular su sekildedir:

- Ankete katilanlarin (N=764) cinsiyet bakimindan %48,8°1 Kadin, %051,2’si Erkektir. Elde edilen bu
oranlar cinsiyet bakimindan karsilastirmanin yapilabilecegi bir diizeyi géstermektedir.

- Ankete katilanlarin yas dagilimlarina bakildiginda %17,9’unun 15-25 yas araliginda, %31,9’unun 26-35
yas araliginda, %0206,2’sinin 36-45 yas araliginda, %17,8’sinin 46-55 yas araliginda, %6,2’inin 56 ve Uzeti yas
araliginda kisilerden olustugu gorilmektedir. Bu verilere gbre katllimeiarin yas dagiimi bakimindan
dengeli bir dagilimin olustugu séylenebilir.

- Ankete katilanlarin egitim durumuna bakildiginda %1,0’min ilkokul, %2,0’1nin ortaokul, %19,0’1nin
lise ve %78,0’1nin dniversite oldugu gorilmektedir. Bu verilere gére katiimcilarin biytk cogunlugunun
(%078,0) tniversite diizeyinde egitime sahip oldugu gérulmektedir.

- Ankete katllanlarin meslek durumlarina bakildiginda; %10,5’inin isci, %51,8’inin memur, %6,3’tntn
serbest meslek, %5,0’1n1n ev hanimi, %5,6’sinin emekli, %0,3’tntn ¢iftci, %14,3tntin 6grenci, %3,1’inin
issiz, %03,1’inin esnaf oldugu gérilmektedir.

- Katllimcilarin aile olarak ortalama aylik gelirine iliskin betimleyici istatistiklere gbre; katihimecilarin
%10,7’si 2324 TL ve altinda, %22,4°0 2325-4649 TL arast, %27,6’st 4650-6974 TL arast, %19,01 6975-
9299 TL arasi, %20,3’t ise 9300 TL ve tizeri gelire sahiptir. Ortaya ¢ikan bu veriler katithmecilarin ailelerin
cogunlugunun (%60,7’sinin) 6974 TL ve altunda gelire sahip olduklarini géstermektedir.

- Katilimcilarin medeni durumlart ile ilgili dagilima bakidiginda; %60,9’unun evli, %39,1’inin bekar
oldugu gorillmektedir.

7.2. Katilimcilarin Sosyal Medyayi Ihtiyag Olarak Gériipp Gérmemeleri

Katiimcilarin sosyal medyayt ihtiyag olarak goriip gérmedigini belitlemek amaciyla “Sizce, sosyal
medya bir ihtiyac mudir?” sorusu yoneltilmistir. Soruya verilen cevaplarin dagilimina bakildiginda;
%75,8'nin “ihtiyag”, %24,2’sinin ise “ihtiya¢ olarak gérmedigi” bulgusuna ulasimistir (Bakiniz Tablo
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1). Ortaya c¢tkan bu oranlar, katilimeiarin biyiik ¢ogunlugunun (%75,8’inin) sosyal medyay1 ihtiya¢
olarak gordiiklerini géstermektedir.

Tablo 1: Katilimcilarin Sosyal Medyayi Thtiyac Olarak Kabul Edip Etmediklerinin Dagilimi

Sizce, sosyal medya bir ihtiyag midur? Say1 Yiizde Toplamli Yiizde
Thtiyactir 579 75,8 75,8

Degildir 185 242 100,0

Toplam 764 100,0

Sosyal medyay1 ihtiyag olarak gériip Evet diyenler ve ihtiyac olarak gérmeyip Hayir diyenlerin COVID-
19 Kiriziyle ilgili bilgilenmede sosyal medyayt kullanma diizeyleri arasinda farkliligin olup olmadigina
bakildiginda, anlaml farklilik olustugu ortaya ¢tkmaktadir (t=-3,449; sd.= 762; p< .05). Bir baska deyisle
bulgular, sosyal medyay1 ihtiya¢ olarak gérenler (M=1,2118) ve gérmeyenler (M=1,3351) ile COVID-19
Kriziyle ilgili bilgilenmede sosyal medyayt kullanma arasinda anlamli farkhilik gdstermektedir. Buna gdre
ortaya cikan veriler, sosyal medyayt ihtiya¢ olarak gérmeyenlerin ihtiyac olarak gérenlere gore COVID-19
Kriziyle ilgili bilgilenmeyi sosyal medyadan daha ¢ok yaptiklarint géstermektedir.

7.3. Sosyal Medyanin Giinliik Kullanilma Siiresi

Katiimeilarin sosyal medyada ne kadar zaman gecirdikleri ile ilgili verilere bakildiginda; %28,4’d 60
dakikadan az, %37,6’st 61-120 dakika arasi, %21,1°1 121-180 dakika arasi, %7,2’si 181-240 dakika arasi,
%>5,871 ise 241 dakika ve tzerinde zaman gecirdigi gérilmektedir (Bakiniz Tablo 2). Ortaya ¢ikan bu
oranlar katilmecilarin ¢ogunlugunun (%58,7’sinin), sosyal medyada giinliik 1 ila 3 saat arasmnda zaman
gecirdiklerini gstermektedir.

Tablo 2: Katulimcilarin Sosyal Medyada Gecgirdikleri Strenin Dagilimi

Sosyal medyada giinliik ne kadar zaman gegiriyorsunuz? Say1 Yiizde Toplamli Yiizde
60 dakikadan az 217 28,4 28,4

61-120 dakika arasi 287 37,6 66,0

121-180 dakika arast 161 21,1 87,0

181-240 dakika arast 55 7,2 942

241 dakika ve tzeri 44 58 100,0

‘Toplam 764 100,0

Gunlik gegirilen stirenin sosyal medyayi ihtiyag olarak gérip gérmemeye (t=4,371; sd.= 762; p< .05),
cinsiyete (t=3,610; sd.= 762; p< .05) ve medeni duruma gére (t=-7,519; sd.= 762; p< .05) farklhlasip
farklilasmadigina bakildiginda anlamh iliskinin varhgt ortaya ¢tkmaktadir. Sosyal medyada gegirilen siire,
sosyal medyayt ihtiya¢c olarak gérenler (M=2,3420) ve gérmeyenler (M=1,9351); cinsiyete gbre kadinlar
(M=2,3914) ve erkekler (M=2,1023; medeni duruma gére de Evliler (M=2,0086) ve Bekatlar (M=2,6087)
arasinda anlamli farkliliklar gdstermektedir. Ortaya ¢ikan veriler, sosyal medyay1 ihtiyac olarak gérenlerin
gormeyenlere; kadinlarin erkeklere ve bekarlarin da evlilere gére, sosyal medyada glinlitk daha fazla zaman
gecirdiklerini gstermektedir.

7.4. Sosyal Medyaya Baglanma Araglari

Katilimcilarin sosyal medyaya baglandiklari araglarin dagilim oranlarina bakildiginda; %98,01 cep
telefonundan baglanirken, %719,01 diger araclardan (Tablet, Laptop, Masatistii Bilgisayar) baglandig
gorilmektedir (Bakiniz Tablo 3). Bu verilere gbre katiimeilarin biytk ¢ogunlugunun (%98,0’inin) sosyal
medyaya baglanmada en fazla Cep Telefonunu kullandiklari sGylenebilir.
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Tablo 3: Kattlimcilarin Sosyal Medyaya Baglanma Araclarinin Dagilimi

Sosyal medyaya en fazla nereden giriyorsunuz (baglaniyorsunuz)? Say1 Yiizde Toplamli Yiizde
Cep Telefonu 749 98,0 98,0

Tablet/Ipad 4 )5 98,6

Laptop (Diziistii Bilgisayar) 7 9 99,5

Masatistl bilgisayar 4 ) 100,0

Toplam 764 100,0

Sosyal medyaya en fazla baglanilan yerin (aracin) katilimcilarin cinsiyet 6zelligine gbre farklilasip
farklilasmadigina bakildiginda cinsiyet ile sosyal medyaya en fazla baglanilan ara¢ arasinda anlamlr iligkinin
vatligi ortaya ¢itkmaktadir (t=2,120; sd.= 762; p< .05). Ortaya c¢ikan veriler erkeklerin (M=1,0614)
kadinlara (M=1,0161) gére; sosyal medyaya cep telefonundan daha fazla baglandiklarini g6stermektedir.

7.5. Sosyal Medya Uygulamalari Kullanim Sayis1

Katilimcilarin kullandiklart sosyal medya uygulamalarinin sayisal dagilimina bakidiginda; %043,8’inin 1-2
tane, %43,3’untn 3-4 tane, %10,2’sinin 5-6 tane, %1,7’sinin 7-8 tane, %0,9’unun ise 9 ve tizeri sosyal
medya uygulamast kullandigr goriilmektedir (Bakiniz Tablo 4). Sonug olarak bu verilerden katilimcilarin
cogunlugunun (%56,2) 3 ve daha fazla sayida sosyal medya uygulamas: kullandiklart séylenebilir.

Tablo 4: Katlimcilarin Sosyal Medyayt Kullanim Sayisinin Dagilimi

Sosyal medya uygulamalarindan kag tanesini kullantyorsunuz? Say1 Yiizde Toplamli Yiizde
1-2 tane 335 43,8 43,8

3-4 tane 331 43,3 87,2

5-6 tane 78 10,2 97,4

7-8 tane 13 1,7 99,1

9 ve uzeri 7 9 100,0

‘Toplam 764 100,0

Sosyal medya uygulamalarinin kullanim sayilarinin sosyal medyayi ihtiya¢ olarak gbriip gérmemeye ve
medeni duruma gore farklilasip farklilasmadigina bakildiginda ise; sosyal medya uygulamalarinin, sosyal
medyayt ihtiyag olarak gbérmeye (t=2, 717; sd=762; p< .05) ve medeni duruma gére anlamli farkliiklar
olusturdugu ortaya c¢tkmaktadir (t=-3,056; sd.= 762; p< .05). Buna gére sosyal medya kullanim sayisi,
sosyal medyayt ihtiyac olarak gérenler (M=1,7686) ve ihtiya¢ olarak gérmeyenler (M=1,5892) arasinda;
medeni duruma gére de Evliler (M=1,6559) ve Bekarlar (M=1,8328) arasinda farkliik géstermektedir.
Ortaya ctkan veriler, sosyal medyayt ihtiya¢ olarak gorenlerin gérmeyenlere gore; Bekarlarin da Evlilere
gore daha c¢ok sayida sosyal medya uygulamasi kullandiklarini gdstermektedir.

7.6. En Fazla Kullanilan Sosyal Medya Uygulamalari

Katiimeilarin en fazla hangi sosyal medya uygulamalarini kullandigina dair verilere bakildiginda;
%8,1'inin Twitter, %40,06’stntn WhatsApp, %0,3’tntin Tik Tok, %0,3’tnin Messanger, %33,8’inin
Instagram, %16,2’sinin Facebook, %00,3’tintin Snapchat, %0,4intin Pinterest, %0,1’inin de Telegram
kullandiklar1 gériilmektedir (Bakiniz Tablo 5). Ortaya ¢ikan bu verilere gore, katithmcilarin en fazla
WhatsApp ve Instagram’ kullandiklar1 s6ylenebilir.

Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi » 44 / 2020
191



Covid-19 Krizi Déneminde Bilgilenme Araci Olarak Sosyal Medya Kullanimi

Tablo 5: Katulimcilarin En Fazla Kullandig: Sosyal Medya Uygulamast Dagilimi

En fazla kullandiginiz sosyal medya uygulamas: hangisidir? Say1 |Yiizde [Toplamli Yiizde
Twitter 62 8,1 8,1
WhatsApp 310 ]40,6 48,7
Tik Tok 2 3 49,0
Messanger 2 3 49,2
Instagram 258 |33,8 83,0
Facebook 124 [16,2 99,2
Snapchat 2 3 99,5
Pinterest 3 4 99,9
Telegram 1 1 100,0
Toplam 764 1100,0

En fazla kullanilan sosyal medya uygulamalarinin kullanimi, kullaniclarin egitim dizeyine gore
farkliliklar icermektedir (X? =47,647% df=24; p= ,003). Buna gore; Twitter kullanicilarinin %16,1 Lise,
%83,9’u Universite; WhatsApp kullanicilarinin %1,0% Ilkokul, %1,6’st Ortaokul, %14,5% Lise, %82,9’u
Universite; Tik Tok kullanicilarinin %50,0’si Lise, %50’si Universite; Messanger kullanicilarinin %100,0
Universite; Instagram kullanicilarinin %1,2si Ilkokul, %0,4’t Ortaokul, %22,9’u Lise, %75,6’st Universite;
Facebook kullanicilarinin %1,6’st Tlkokul, %7,3’t Ortaokul, %21,8’1 Lise, %69,4’4 Universite; Snapchat
kullanicilarinin %100,0’t Universite; Pinterest kullanicilarinin %100,0%a Lise ve Telegram kullanicilarinin
%100,0’i Universite mezunlarindan olugmaktadir. Ortaya cikan bu veriler, egitim diizeyi yiikseldikce
WhatsApp ve Facebook kullanicilarinin oraninin da arttigini gdstermektedir.

7.7. Sosyal Medyanin Kullanim Nedenleri

Katidimeilarin sosyal medyayt kullanma nedenleri ile ilgili verilere bakiddiginda; %6,3*ntin eglenmek,
%13,4tunin bos zamanlari degerlendirmek, %2,7’sinin yalnizliktan kurtulmak, %20,2’sinin haber almak,
%33,0’inin  giindemi takip etmek, %4,1’inin yenilikleri gérmek, %0,9unun egitim almak, %0,4’Gntn
aligveris yapmak, %7,3%lintlin hos vakit gecirmek, %7,7’sinin bilgilenmek, %4,1’inin de kendi iceriklerimi
paylasmak icin kullandiklar1 gériilmektedir (Bakiniz Tablo 6). Ortaya c¢ikan bu verilere gore, katilimcilarin
sosyal medyay1 en fazla giindemi takip etmek ve haber almak icin kullandiklart s6ylenebilir.

Tablo 6: Sosyal Medyanin En Fazla Ne I¢cin Kullanildiginin Dagilimi

Sosyal medyay1 en fazla ne i¢in kullaniyorsunuz? Say1 Yiizde Toplamh Yiizde
Eglenmek 48 6,3 6,3
Bos zamanlart degerlendirmek 102 13,4 19,6
Yalnizliktan kurtulmak (sosyallesmek) 21 2,7 22,4
Haber almak 154 20,2 425
Giindemi takip etmek 252 33,0 75,5
Yenilikleri gérmek 31 4.1 79,6
Egitim almak 7 9 80,5
Aligveris yapmak 3 4 80,9
Hos vakit gegirmek 56 73 88,2
Bilgilenmek 59 7,7 95,9
Kendi igeriklerimi paylasmak 31 41 100,0
Toplam 764 100,0

Sosyal medyanin kullanim nedenleri, kullanicilarin yas diizeyine gére farklilasmaktadir (X? =96,910%
df=40; p= ,000). Buna gére sosyal medyay: en fazla eglenmek amaciyla kullananlarin; %37,5’1 15-25 yas;
%33,3’1 26-35 yas, %014,6’s1 36-45 yas, %10,4°0 46-55 yas araliginda, %4,2’si 56 yas ve tizeri; Bos zamanlari
degerlendirmek amaciyla kullananlarin = %32,4°G 15-25 yas, %31,4°4 26-35 yas, %25,5’1 36-45 yas, %9,8’1
46-55 yas araliginda, %1,0’1 56 yas ve Uzeri; Yalnizliktan kurtulmak amaciyla kullananlarin %33,3’6 15-25
yas, %33,3’4 26-35 yas, %14,3’4 36-45 yas, %04,8’1 46-55 yas araliginda, %14,3’4 56 yas ve Uzeri; Haber
almak amaciyla kullananlarin %9,1’1 15-25 yas, %28,6’s1 26-35 yas, %31,8°1 36-45 yas, %21,4’4 46-55 yas
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araliginda, %9,1°1 56 yas ve tzeri; Giindemi takip etmek amaciyla kullananlarin %14,3’t 15-25 yas, %30,2’si
26-35 yas, %028,2’si 36-45 yas, %21,414 46-55 yas araliginda, %6,0’s1 56 yas ve tzeri; Yenilikleri gérmek
amactyla kullananlarin %35,5’1 15-25 yas, %48,4G 26-35 yas, %9,7’si 36-45 yas ve %0,51 46-55 yas
araliginda; Egitim almak amaciyla kullananlarin %14,3’4 15-25 yas, %28,6’st 26-35 yas, %14,3’t4 36-45 yas
ve %42,9’u 46-55 yas arahiginda; Alisveris yapmak amaciyla kullananlarin %33,3’4 15-25 yas, %33,3’i 26-35
yas ve %33,30 306-45 yas araliginda; Hos vakit gecirmek amactyla kullananlarin %10,7’si 15-25 yas,
%35,7°s1 26-35 yas, %30,4’14 36-45 yas, %17,9’u 46-55 yas araliginda, %5,4’t 56 yas ve tzeri; bilgilenmek
amactyla kullananlarin %16,9’u 15-25 yas, %33,9’u 26-35 yas, %2540 36-45 yas, %18,6’st 46-55 yas
araliginda, %5,1°1 56 yas ve tzeri; Kendi iceriklerini paylasmak amaciyla kullananlarin %35,5’1 26-35 yas,
%22,6’s1 36-45 yas, %022,6’s1 46-55 yas araliginda ve %19,4’i de 56 yas ve tizerinde bulunmaktadir.

Ortaya c¢ikan bu verilerden, yas dizeyi yukseldikce “eglenmek” ve “bos zamanlari degerlendirmek”
amactyla sosyal medya kullanim orant azalmaktadir sonucu ¢itkmaktadir.

Ayni zamanda sosyal medya kullanim nedeni, kullanicilarin egitim diizeyine gore de farklilasmaktadir
(X2 =76,792% df=30; p= ,000). Buna gdre; sosyal medyay1 en fazla eglenmek amactyla kullananlarin %2,1’1
ortaokul, %20,81 lise, %77,1’1 Gniversite; Bos zamanlart degerlendirmek amactyla kullananlarin %2,9’u
ortaokul, %28,4’u lise, %68,6’st Universite; Yalnizliktan kurtulmak amaciyla kullananlarin %4,8’1 ortaokul,
%23,81 lise, %71,4’1 tniversite; Haber almak amaciyla kullananlarin = %0,6’st ilkokul, %1,9’u ortaokul,
%20,871 lise, %76,0’s1 tniversite; Giindemi takip etmek amactyla kullananlarin %1,6’st ilkokul, %02,4’4
ortaokul, %15,9’u lise, %080,2’s1 tiniversite; Yenilikleri grmek amactyla kullananlarin %22,67st lise, %077,44
tniversite; Egitim almak amaciyla kullananlarin %28,6’st ilkokul, %14,3’1 lise, %057,1’1 Giniversite; Alisveris
yapmak amactyla kullananlarin %100,0’G tniversite; Hos vakit gecirmek amaciyla kullananlarin %7,171 lise,
%92,9’u tniversite; Bilgilenmek amaciyla kullananlarin %1,7’si ortaokul, %22,0si lise, %76,3’0 Gniversite;
Kendi iceriklerini paylasmak amactyla kullananlarin %3,2°si ilkokul, %12,9’u lise ve 83,9’u da tniversite
mezunlarindan olugsmaktadir. Ortaya ctkan bu verilere gbre egitim diizeyi yiikseldikge sosyal medyayt en
fazla eglenmek, bos zamanlart degerlendirmek, yalnizliktan kurtulmak (sosyallesmek), haber almak,
giindemi takip etmek ve bilgilenmek amactyla kullananlarin orant da artmaktadir.

Sosyal medyayt kullanim nedenlerinin medeni duruma gore farkhlasip farklilasmadigina bakiddiginda da
anlaml farklilasmanin oldugu gérilmektedir (t=-2,533; sd.= 762; p< .05). Buna gdre sosyal medyay1
eglenmek, bos zamanlar degerlendirmek, yalnizliktan kurtulmak (sosyallesmek), haber almak, giindemi
takip etmek ve bilgilenmek amactyla kullananlarin orant Evliler (M=5,3290) ve Bekarlar (M=4,8094)
arasinda anlaml farklilik olusturmaktadir. Ortaya ¢ikan verilere gére Evliler Bekarlara gére sosyal medyay1
eglenmek, bos zamanlari degerlendirmek, yalnizliktan kurtulmak (sosyallesmek), haber almak, giindemi
takip etmek ve bilgilenmek amacityla daha fazla kullanmaktadirlar.

7.8. COVID-19 Krizinde Bilgi Kaynagi Olarak Sosyal Medyanin Kullanilma Durumu

Ulkemizde COVID-19 viriisiine bagl ilk 6liimiin 15 Mart 2020'de gerceklesmesinin ardindan 16 Mart
2020 tarihinde pandemi ilan edilmistir. Bu tarihten sonra gindelik yasantida zorunlu kisitliliklara yénelen
insanlar hem sosyal yasantiyla ilgili hem de COVID-19]a ilgili bilgiye ulasma noktasinda sosyal medyaya
daha fazla yonelmislerdir. Ancak bu durumun 6zellikle, COVID-19 kriziyle ilgili bilgilenmede ne diizeyde
oldugunu belirleyebilmek ise arastirmayr gerektirmektedir. O nedenle COVID-19 krizinin yasandig
dénemde sosyal medya kullanicilarina “Covid-19 kriziyle ilgili bilgilenmeyi sosyal medyadan yapiyor
musunuz?” sorusu yoneltilmistir. Alinan cevaplar degerlendirildiginde katithimecilarin %75,4’tntin “Evet”,
%24,6’stnin- “Hayir” cevabt verdikleri goriilmektedir. Ortaya ¢itkan bu sonug, katilimecilarin biyiik
cogunlugunun (%75,4tntn), COVID-19 krizinde bilgilenmek amaciyla sosyal medyayr kullandiklarini
gOstermektedir.

COVID-19 Kriziyle ilgili bilgilenmeyi sosyal medyadan yapanlarin cinsiyet 6zelligine gore farklilasip
farklilasmadigina bakildiginda cinsiyet ile COVID-19 Kirizini sosyal medyadan yapanlar arasinda anlaml
iliskinin varhigt ortaya ¢ikmaktadir (t=2,661; sd.= 762; p< .05). Yani, cinsiyet ile COVID-19 Krizinde
bilgilenmeyi sosyal medyadan yapan kadinlar (M=1,2038) ve erkekler (M=1,2864), arasinda anlaml
farkldik vardir. Ortaya ctkan veriler, erkeklerin kadinlara gére; COVID-19 krizinde bilgilenmeyi daha fazla
sosyal medyadan yaptiklarini géstermektedir.

Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi » 44 / 2020
193



Covid-19 Krizi Déneminde Bilgilenme Araci Olarak Sosyal Medya Kullanimi

7.9. COVID-19 Kriziyle Ilgili Bilgilenmede En Giivenilir Bulunan Bilgi Kaynag1

COVID-19 Kirizinde dogru ve glvenli bilgiye ihtiyac hisseden insanlar c¢esitli kaynaklara
yonelmektedirler. Ancak bu bilgi kaynaklarindan hangisine ne derece giivendikleri ise merak edilen bir
durumdur. Ortaya ctkan belirsizligi gidermek amactyla katiimcilara “Covid-19 salginiyla ilgili bilgi
almada en giivenilir buldugunuz bilgi kaynag: hangisidir?” sorusu yoneltilmigtir. Soruya cevap
verenlerin %15,4’4 Sosyal Medya, %18,5’1 Televizyon, %1,2’si Gazete, %0,3’4 Radyo, %22,3’4 Saglik
Bakanligi Web Sayfasi, %38,9’u Saglik Bakaninin Kendisi, %2,4’t Devletin Diger Yetkilileri ve %1,2’si de
Yakin Cevrem cevabini vermislerdir (Bakiniz Tablo 7). Ortaya c¢ikan bu verilere gére COVID-19 krizinde
en glvenilir bulunan bilgi kaynaginin ilk sirasinda, acik ara, Saghk Bakaninin Kendisi (%38,9), ikinci sirada
ise Saglik Bakanligi Web Sayfasi (%22,3) gelmektedir.

Tablo 7: COVID-19 Kriziyle Ilgili Bilgi Almada En Giivenilir Bulunan Bilgi Kaynaklarinin Dagilimi

Covid-19 salginyla ilgili bilgi almada en giivenilir buldugunuz bilgi kaynagi? [Say1 [Yizde |Toplaml Yiizde
Sosyal Medya 118 15,4 15,4

Televizyon 141 18,5 33,9

Gazete 9 1,2 35,1

Radyo 2 3 35,3

Saglik Bakanlhg Web Sayfast 170 223 57,6

Saglik Bakaninin Kendisi 297 (38,9 96,5

Devletin Diger Yetkilileri 18 2.4 98,8

Yakin Cevrem 9 1,2 100,0

‘Toplam 764 100,0

7.10. COVID-19 Kriziyle Ilgili Bilgilenmede En Fazla Kullanilan Bilgi Kaynag1

Kriz salginiyla ilgili bilgilenmede en fazla kullamilan bilgi kaynaginin hangisi oldugunu belirlemek
amactyla katiimcilara “Covid-19 salginiyla ilgili bilgilenmede en fazla kullandiginiz bilgi kaynagi
hangisidir?” sorusu yoneltilmistir. Alinan cevaplarin dagiimina bakildiginda %28,0’i Sosyal Medya,
%32,51 Televizyon, %1,6’st Gazete, %00,4G Radyo, %13,0’ Saglik Bakanhgt Web Sayfasi, %22,0’1 Saghk
Bakaninin Kendisi, %1,8’1 Devletin Diger Yetkilileri ve %0,8’i Yakin Cevrem seklindedir (Bakiniz Tablo
8). Ortaya ¢ikan bu verilere gére; COVID-19 Kiriziyle ilgili bilgilenmede en fazla kullanilan bilgi kaynaginin
ik sirasinda Televizyonun (%32,5); ikinci sirasinda ise Sosyal Medyanin (%28,0) gelmekte oldugu
sOylenebilir.

Tablo 8: COVID-19 Salginiyla Ilgili Bilgilenmede En Fazla Kullanilan Bilgi Kaynaklarinin Dagilimi

Covid-19 salginyla ilgili bilgilenmede en fazla kullandiginiz bilgi kaynagi? Say1 Yiizde [Toplamli Yiizde
Sosyal Medya 214 28,0 28,0

Televizyon 248 32,5 60,5

Gazete 12 1,6 62,0

Radyo 3 4 62,4

Saglik Bakanligi Web Sayfast 99 13,0 75,4

Saglik Bakaninin Kendisi 168 22,0 97,4

Devletin Diger Yetkilileri 14 1,8 99,2

Yakin Cevrem 6 8 100,0

Toplam 764 100,0

7.11. Giindelik Hayatta En Fazla Kullanilan Kitle Iletigim Aract

Uzun yillardir geleneksel kitle iletisim araglariyla ihtiyaglarint karsilayan insanlar, internetin icad: ve
sosyal medyanin ortaya ¢tkmastyla beraber bu yeni araglarida kullanmaya baslamislardir. Guindelik hayatta,
bu iletisim araclarindan hangilerini ne oranda kullandiklarint belirlemek amaciyla yoneltilen “Giindelik
hayatta en fazla kullandiginiz kitle iletisim araci hangisidir?” sorusuna verdikleri cevaplarin dagilimi
ise su sekildedir (Bakiniz Tablo 9): %17,8’1 Televizyon, %0,9’u Gazete, %0,5’t Radyo, %25,9’u Sosyal
Medya ve %54,8’1 Internet’tir. Elde edilen cevaplara gore, katilimcilarin ¢ogunlugunun (%54,8’) giindelik
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hayatlarinda en fazla Interneti, internetten ¢ok daha az olmak kaydiyla ikinci sirada da Sosyal Medyayt
(%025,9) kullandiklari séylenebilir.

Tablo 9: Giindelik Hayatta En Fazla Kullanilan Kitle Tletisim Araci Verilerinin Dagilimi

Giindelik hayatta en fazla kullandiginiz kitle iletigim araci hangisidir? Say1 Yiizde Toplamli Yiizde
Televizyon 136 17,8 17,8

Gazete 7 9 18,7

Radyo 4 5 19,2

Sosyal Medya 198 259 452

Internet 419 54,8 100,0

‘Toplam 764 100,0

Gindelik hayatta en fazla kullanilan kitle iletisim araglarinin medeni duruma gore farklilagip
farklilasmadigina bakiddiginda ise; en fazla kullamilan kitle iletisim araclarinin Evli ve Bekarlar arasinda
anlamli farklilik olusturdugu ortaya ¢ikmaktadir (t=-4,075; sd.= 762; p< .05). Yani, gindelik hayatta en
fazla kullanidan kitle iletisim araglarinin kullanim oranlart Evliler (M=4,5806) ve Bekarlar (M=5,1371)
arasinda farklilik géstermektedir. Ortaya ¢tkan veriler, giindelik hayatta en fazla kullanilan bu kitle iletisim
araclarint (Internet, Sosyal Medya ve Televizyonu) Bekarlarin Evlilere gére daha ¢ok oranda kullandiklarint
gostermektedir.

Sonug¢

COVID-19 Krizinin yogun olarak yasandigi, sosyal hayatin durma noktasina geldigi ve insanlarin
evinden ¢tkamadigi bir ortamda, kisilerin bilgi kaynagt olarak sosyal medyay1 ve diger bilgilenme araglarini
ne diizeyde kullandiklarint ortaya koymak amaciyla yapilan arastirmanin sonucunda;

Insanlarin biiyiik cogunlugu, sosyal medyayt ihtiyac olarak gérmektedir.

Sosyal medya kullanicilarinin ¢ogunlugu gunlitk olarak 1 ila 3 saat arasindaki zamanlarini, sosyal
medyada gecirmektedirler. Bu durum sosyal medyay: ihtiya¢ olarak gérenlerde; Kadinlarda ve Bekarlarda
daha ytksek olmaktadur.

Sosyal medya kullanicilarinin bityiik cogunlugu, sosyal medyaya Cep Telefonlarindan baglanmaktadirlar.

Erkekler Kadinlara gére cep telefonundan daha fazla baglanmaktaditlar.

Sosyal medya kullananlarin ¢ogunlugu t¢ ve daha fazla sayida sosyal medya uygulamasini
kullanmaktadirlar. Sosyal medyayr ihtiya¢ olarak gorenler ile Bekatrlar daha ok sayida sosyal medya
uygulamasini kullanmaktadirlar.

En fazla kullanilan sosyal medya uygulamalart WhatsApp ve Instagram’dir.

Sosyal medya, en fazla “gindemi takip etmek” ve “haber almak” i¢in kullanilmaktadir. Bu durum yas,
egitim diizeyi ve medeni duruma gore degismektedir.

Sosyal medya kullanicilarinda Yas diizeyi yikseldikce sosyal medyayi, “eglenmek” ve “bos zamanlart
degerlendirmek” amactyla kullanim orant azalmaktadir.

Evliler, eglenmek, bos zamanlari degerlendirmek, yalnizhktan kurtulmak (sosyallesmek), haber almak,
giindemi takip etmek ve bilgilenmek amaciyla sosyal medyayt daha cok kullanmaktadirlar.

Sosyal medya kullanicilarinin biyiik cogunlugu (%75,4t), COVID-19 krizinde bilgilenmek amaciyla
sosyal medyay1 kullanmaktadirlar. Erkekler kadinlara gére daha fazla kullanmaktadirlar.

Sosyal medya kullanicilart COVID-19 kriziyle ilgili bilgilenmede en glivenilir bilgi kaynagi olarak “Saglik
Bakani Fahrettin KOCA’y1” gérmektedirler. Saglik bakanindan ¢ok daha az oranda olmak kaydiyla da
ikinci sirada “Saglhik Bakanligi Web Sayfas1” gérmektedirler.

Sosyal medya kullanicilarinin COVID-19 Kiriziyle ilgili bilgilenmede en fazla kullandiklari, ya da
kullanmayz tercih ettikleri, bilgi kaynaginin ilk sirasinda geleneksel kitle iletisim aract olan Televizyon; ikinci
sirasinda ise Sosyal Medya gelmektedir.

Sosyal medya kullanicilarinin gogunlugu, kitle iletisim aract olarak en fazla Interneti, internetten ¢ok
daha az olmak kaydryla ikinci sirada da Sosyal Medyay1 kullanmaktaditlar.

Calismada ortaya ¢ikan bu veriler sonug olarak; sosyal medya kullanicilarinin “glinliik ortalama olarak 1

99 <«

ila 3 saatlik zamanlarint sosyal medyada gecirdiklerini”, “en az ¢ tane sosyal medya uygulamasini aynt anda
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kullandiklarini”, “kriz aninda sosyal medyayt bir ihtiya¢ olarak gérdiiklerini”, kriz ortaminda “glindemi
takip etmek”, “haber almak” ve “kriz hakkinda bilgilenmek” i¢in yine sosyal medyayr kullandiklaring;
kamuyu bilgilendirmek amaciyla kriz sézciliglh gorevini yerine getiren kriz sozctlerini de “en glivenilir
bilgi kaynagr” olarak kabul ettiklerini g6stermektedit.

Oneri olarak ise; kriz aninda sosyal medya kullanicist toplum kesimlerine ulasmada en fazla kullandiklart
WhatsApp, Instagram ve Facebook’un kullanimasini, bunlarin yaninda da mutlaka internetin ve
televizyonun kullanilmasinin da gerektigi ifade edilebilir.
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