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Covid-19'un baslamas: ve bitisiyle birlikte de tiiketicilerin
aligveris yapma ortamlarinda ciddi degisiklikler olmustur.
Cag dijital ¢ag ve bu cagda pek ¢ok yeni is yapma ortamlar:
dogmus wve bu ortamlar “is  modeli”  olarak
adlandirilmaktadir.  Instangram’da  bu i modelleri
sahiplerinin ticaret islemleri yaptig1 sosyal medyalardan
biridir. Dolayisiyla Instangam’da gerceklesen pazarlama
eylemleri de artis gdstermeye baslamis, kullanicilarin
karsisina siirekli veklamlar, tamitimlar ¢ikmaya baglanustir.
Instagram’da buna paralel olarak profesyonel hesaplar,
sponsorlu  reklam, sponsorlu hesap gibi yontemlerle
pazarlama calismalarima hiz vermistir. Bu calisma ile
Instagram’daki ~ pazarlama  faaliyetlerine  yonelik
tiiketicilerin  giiven diizeyinin pandemi sonrast nasil
sekillendigi anlagilmaya ¢alistlmigtir. Bunun icin bir anket
formu hazirlanmis ve gevrimici olarak kolayda Ornekleme
yontemi ile uygulanmgtir ve 504 adet veri SPSS25 paket
programa ile analiz edilmistir. Orneklemin en ¢ok kullandig:
sosyal ag platformunun Instagram oldugu ve bu
platformdaki pazarlama faaliyetlerini faydali bulduklar:
goriilmektedir. Katilimeilarin Covid-19  sonrast
Instagram’daki pazarlama faaliyetlerine olan giiveninin
arttigr  sonucu  bulummugtur. Ayrica bu  sonucun
katilimcilarin;  medeni  hal, egitim, meslek ve gelir
demografik 6zelliklerine gore anlamii bir farklilik gosterdigi;
buna karsin “cinsiyet” ve “yas aralit” acisindan ise
anlamly bir farklilik olusturmadigr goriilmiistiir.
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Pazarlama, Tiiketici Davranislart
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With the onset and end of COVID-19, there have been
serious changes in the shopping environment of consumers.
This is the digital age and many new business environments
have emerged in this age and these environments are called
Instagram is one of the social media
where owners of these business models conduct business
transactions. Therefore, marketing activities on Instagram
have started to increase, and users have started to see
constant advertisements and promotions. In parallel,
Instagram has accelerated its marketing efforts through
methods such as professional accounts, sponsored
advertising, and sponsored accounts. This study tried to
understand how the level of trust of consumers in marketing
activities on Instagram was shaped after the pandemic. For
this purpose, a survey form was prepared and applied online
using the convenience sampling method, and 504 data were
analyzed with the SPSS25 package program. In the paper, a
total of 30 scale items were asked to the participants, 15
before the pandemic and 15 after the pandemic, in order to
understand how consumers’ trust changed. It was found
that the participants’ confidence in marketing activities on
Instagram increased after Covid-19. In addition, this result
showed that the participants; it was observed that there was
a significant difference according to marital status,
occupation, — and demographic
characteristics. However, it was observed that there was no
significant difference in terms of "gender” and "age range.”

"business models”.

education, income
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1. GIRIS

Internet diinyada 35, Tiirkiye’de ise 31 yil 6nce insan hayatina girerek, ¢ok hizli bir sekilde
gelisim gostermis, oysa ki ¢eyrek asirdan biraz fazla olmasina ragmen insan émriine dahil
olali, yasamdan koparilamayacak bir parca haline gelmistir. Saghk sektoriinde, giyim
sektoriinde, ulusal isletmelerin, uluslararasi igletmelerin ve kiiresel markalarin, akilli kent
projelerinin, oyun sektorii vb. faaliyet alanlarinin gelisimine hiz kazandirmistir.

Internetin hayata kazandirmis oldugu bazi terimler vardur; e-ticaret gibi ya da sosyal medya
pazarlama, “yeni pazarlama iletisimi eleman1 olan sosyal medya reklamlar1” gibi. E-ticaret
kavrami ilk basladigindan itibaren giintimiize kadar ¢ok degisime ugramistir. E-ticaret
kavrami uygulanmaya baglandig1 andan beri hali hazirda satis yapan ya da fiziksel bir yerleri
(diikkan, vb.) bulunan kisilerin, ulastig: tiiketici sayismi arttirmak amagch giristigi bir yontem
iken, giiniimiize bakinca artik daha farkh sekilde kullamilmaktadir. Evinde ¢alismakta olan
kadinlar ek gelir getirmek amagh {irettikleri mallar1 satmak icin fiziksel bir yer olmadan
satiglar1 gerceklestirmekte ve bu sayede kira, elektrik, su, dogalgaz gibi bir siirii maliyet
kaleminden kurtularak daha az maliyetle kar edebilmeyi saglamaktadirlar. Boylece sosyal
medya yeni is modelleri yaratmaktadir. Sosyal medya pazarlamasi kavraminda ise bir web
sitesi kurmadan sosyal medya kanallarini (facebook, instagram, vb.) kullanarak profesyonel
sekilde satis yapabilmektedir ve birgok kisiye ulagsmaktadir. Bu tarz gelismeler ve girisimlerde;
pazarlama yontemlerinin gelismesine, degismesine ve yenilenmesine yarar saglamaktadir.

Giintimiiz diinyasinda, 2019 yilindan itibaren Covid-19 salgin sebebiyle, insanlarin digariyla
olan baglarim dért duvar disina tagimay1 saglayan yegane arag internet olmustur. Internet
insanlarin sosyallesmesini, insani gereksinimlerini ve isteklerini karsilamakta biiyiik rol
oynamaktadir. Bunu iyi bilen pazarlamacilar, pazarlama iletisimi karmasi olan sosyal
medyay1 aktif kullanma yolu ile birgok kisiye ulasmaktadir. Magazanin soyutlugu onlara bu
donemde art1 bir yon kazandirarak kar marjlarim arttirmaktadir. Hali hazirda sosyal medya
pazarlamasina ve e-ticarete olan tiiketici egilimi fazlayken, salgin itibariyle bu ¢cok daha siiratli
bir bigimde artmistir ve yatirimcilarin, girisimcilerin beklentisinin tistiinde hiz kazanmuistir.
Burada 6nemli olan bilgiler arasinda da sosyal medya uygulamalarina olan giiven noktasinda,
hangi uygulamanin kullanici verilerini hangi s6zlesmelerle korudugu, nelere dikkat ediyor
oldugu konusudur.

Bu calismanin alanyazin kisminda bir genel konu taramasi yapilmistir. Tiiketicilerin
kullandig1 sosyal medya uygulamalarin neler oldugu, Covid-19 hayatimiza nasil girmis
oldugu gibi konularin taramasi yapilarak ¢alismanin temeli olusturulmustur. Calismanin asil
amaci ise Covid-19 oncesi ve sonrasi Instagram tizerinden yapilan pazarlama eylemlerine olan
tiiketici giiveninin degisimini incelemektir. Calismada Covid-19 ve sosyal medya tizerinden
alim-satimlarin artis1 ve bu platformlara olan giivenin degisimi 6l¢iilmek istenmis ve bunun
icin anket calismasi gergeklestirilmistir. Bahsi gecen kavram ile ilgili olarak alanyazinda
destekleyici bilgiler sunulmaya galisilmistir. Anket ¢alismas1 vasitasiyla alanyazina fayda
saglayabilecegi diistiniilen, 6zgiin bir eser ortaya c¢ikartilmaya calisilmigtir. Calisma ile
tiiketicilerin ne derecede Covid-19 salgini sonrasi Instagram platformu iizerinden yapilan
satin alimlara ait olan giiven degisikligi yasadig1 arastirilmis ve alanyazina bir katki sunmak
amaclanmistir.
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2. ALANYAZIN

Covid-19 krizini Cin 2019'un sonunda yasad: ve ardindan diinyanin diger bolgelerine
yayilmasiyla, arz sokuyla baglayan ve ardindan talep soku olmayla devam eden cifte bir sok
yasanmustir. Daha spesifik olarak, krizin temel nedeni, ekonomik agidan bakildiginda, fiziksel
sektorden kaynaklanan arz soklarinin isgiicii piyasasini ve mali piyasalari etkilemesi ve talep
soklarina neden olmasidir. Boylece bir darbogaz ortami meydana gelmistir (Arslan ve Bayar,
2020). Salgmin diinyaya yayilmasi ve seyahat kisitlamalarmin uygulanmas: ile turizm
sektoriiniin hareketliligi de sarsilmigtir. Turizm sektorii durgunlasirken, turizm harcamalar1
da incelenen dénemde azalmigtir. Ornegin Tiirkiye’de 2019 yilina gore turizm canliligi dort
ayda %51,20 oraninda azalmistir (Soylu, 2020). Ote yandan sosyal mesafenin sinirlandiriimast
ve bu sektordeki faaliyetlerin siirekliligi nedeniyle online aligverisin artmasi ile e-ticaret
sektorii katsayisinin pozitif olmasi olumlu bir hareket olarak degerlendirilebilmektedir
(Tayar, Giimiistekin, Dayan ve Mandji, 2020).

Sosyal medya iletisimi gergeklestirmek, bilgi paylasmak ve igerik olusturmak igin internet
teknolojisini kullanan bir platformdur (https://www.stb.org.tr/). Sosyal medya, internet
evriminin bir parcasi olarak goriilebilir. Tlk Internet nesli 1990'larda 6ncelikle bilgi ararken,
simdi internet bilgi ve goriisleri paylasmak ve isbirligi yapmak veya ¢evrimigi igerige katilmak
i¢cin kullanilmaktadir (Looy, 2016: 1). Kullanicilar, web tabanli yazillm veya uygulamalar
araciligryla bir bilgisayar, tablet veya akilli telefon aracilifiyla sosyal medyayla etkilesim
kurmaktadir (Dollarhide, 2021). Sosyal medya, kullanicilarin, hizla igerik olusturmasina ve
halkla paylagsmasina olanak taniyan herhangi bir dijital aragtir. Sosyal medya, ¢ok cesitli web
sitelerini ve uygulamalar1 kapsamaktadir. Twitter gibi baz1 sosyal medya araglari, baglantilari
ve kisa yazili mesajlar1 paylasma konusunda uzmanlasmistir. Instagram ve TikTok gibi diger
aglar ise, fotograflarin ve videolarin paylasimini optimize etmek igin olusturulmustur
(Hudson, 2020).

Cok hizli degisim gosteren ve kizgin rekabetin oldugu piyasa cevresinde markalar
miisterileriyle saglam ve uzun siireli iletisim olusturmak, kazang elde etmek ve miisteri
beklentilerini gidererek isletmelerini devaml olarak gelistirmek ve bdylece hem varligini
siirdiirmek hem de piyasa degerini miimkiin oldugunca arttirmaktir (Alabay, 2010; Goktas,
2021). Bahsi gecen amaca erisebilmek igin markalar miisteri secimlerine tesir etmeye
calismakta, onlarin kendilerini se¢mesi i¢in bir nevi klavuzluk gorevi iistlenmektedirler.
Dolayisiyla bir tiiketici bir iirtinii tercih ederken markalarin giici onemli bir unsur olarak
karsilarina ¢ikmaktadir (Ava ve Keser, 2020).

Marka giiveni kullanicilarin; magazalarin, insanlarin ve iiriinlerin giivenilir oldugu ve
vaatlerini gerceklestirebilecegi konusunda beklentileri olarak goriilebilir (Gunawan vd., 2019:
23). Tiiketicilerin ¢evrimi¢i uygulamalar ile ilgili bilgi sahibi olmasi ve satin almalara
katilmasinda marka giiveninin etkisi sz konusudur (Frimpong vd., 2019: 1236). Miisteri
dogal olarak elde ettigi tecriibeler sayesinde giivenilir gordiigii e-ticaret markalarin
odiillendirme, giiven duymadig1 markalar: ise cezalandirma egiliminde davramis ortaya
koymaktadir (Sundar ve Cao, 2020: 51). Miisteriler, markay1 kisisellestirilmis bir varlik olarak
goriir ve isletmenin giivenli ve uzun vadeli bir yanit vermesini bekler. Bu beklenti karsilanirsa
miisteri mutlu olacagini diisiinecektir (Cevheri, 2019). Itibar, isletmenin kaderini belirleyen
miisterilerin ve genel kamuoyunun olumlu ve olumsuz goriislerine yol agmaktadir. Bu
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nedenle kurumlar, o6zellikle markalar1 araciligiyla itibarlarini olabildigince gelistirmeye
calismaktadirlar (Erim, 2019).

Bilgisayar teknolojisinin kesfi ile yeni iletisim olgusu ve siireci, iletisim uydular1 ve gelisen
teknolojilerin bir araya gelmesi ile iiretilmektedir. Medya, internetin sagladig1 imkanlarla
degismis ve geleneksel medyadan ayrilmistir. Bununla birlikte, internet tarafindan saglanan
web uygulamalarinda, iletisim kuran taraflar arasinda eszamanli iki yonli bilgi akisi
saglanmaktadir (Alyakut, 2017: 213). Pazarlama iireticileri ve marka yoneticileri, bir iletisim
araci olarak ¢evrimici platformlara dikkat gekmektedirler. Ciinkii bu platformlarda daha fazla
etkilesim bulunmaktadir. Cevrimigi rpazarlamanin, tiiketicilerin reklamlardaki web sitelerine
ve Uriinlere yonelik tutumlarimi 6nemli olglide etkiledigi sonucuna varilmistir. Ayrica,
cevrimici pazarlamanin geleneksel olandan daha bilgilendirici ve giivenilir oldugu
diisiiniilmektedir. Online medya platformlarinin 6nemi arttigindan sosyal medya platformlar:
kullanicilara ulasma ve etkilesimde bulunma olasilig1 en yiiksek olan iletisim ortamlarindan
biri olarak kabul edilmektedir (Cakirkaya ve Kogyigit, 2019: 229).

3.YONTEM
3.1. Arastirmanin Amaci, Yontemi ve Kisitlar

Covid-19 sonrasinda diinyadaki herkesin eve kapanmasi sebebi ile cogu kisi sosyal medyaya
veya internet kanalinda bir uygulamaya yonelmistir. Bu yonelme siireci sosyal medya
sirketlerinin de dikkatini ¢ekmis ve politikalarmi degistirme gibi kararlar alarak yeni
kazandiklar1 kullanicilarini  kaybetmemek igin onlarin sadakatlerini ve giivenlerini
kazanmaya c¢alismislardir. Bundan dolay1 da ¢alismanin amaci; Instagram’daki pazarlama
eylemlerine yonelik tiiketici giliveninin Covid-19 oOncesi ve sonrasi farklilik gosterip
gostermedigini anlayabilmek igin kiyaslamali bir analiz yapmaktir. Bu ¢calismada 6rnek marka
olarak Instagram uygulamasi segilmis ve ¢evrimici olarak “kolayda drnekleme yontemi” ile
anket ¢alismas: yapilmistir. Calismada katiimcilarin Covid-19 6ncesi ve Covid-19 siirecinde
yogunlagtiklar1 Instagram’a yonelik tutumlarinin “giiven” konusundaki degisiklerinin
derecesi incelenmistir.

Bu arastirmada Instagram’dan alisveris yapmanin ve pazarlama etkinliklerine olan giivenin
Covid-19 sonrasi yiikseldigi gozlemlenmis, tahmin edilmis ve bdyle olup olmadigin
gorebilmek (gozlemlemenin dogru olup olmadigini anlayabilmek) amaciyla gesitli ssnamalar
gerceklestirilmistir. Ankete katiim saglamis olan bireylere 6 adet demografik ve 4 adet de
bagka betimsel sorular olmak iizere 10 adet tanimlayici ifade yoneltilmistir. Bunun yani sira
30 adet olgek maddesi sunulmus ve bunlarin 15’i Covid-19 oncesi, diger 15’i ise Covid-19
sonrast biciminde belirtilerek katilimcilarin “instagram’dan aligverise ve instagram’daki
pazarlama islemlerine olan giiven” hakkinda tutumlar: anlasilmaya ¢alisilmistir ve ifadeler
51i Likert 6lcegi (1: Kesinlikle katilmiyorum seklinde baslayarak, 5: Kesinlikle katiliyorum
olacak bigimde) olarak tasarlanmistir. Boylece toplamda 40 ifadenin katilimcilara yoneltildigi
anket formu www.surveey.com iizerinden 504 kisiye eksiksiz olarak uygulanmis ve elde
edilen bulgular SPSS525 programinda analiz edilmistir. Calismadaki 6lgek maddelerinin
hazirlanmasi noktasinda Bayrakdaroglu vd. (2017) ile Brudvig (2015)in eserlerinden
yararlanilmistir.
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3.2. Arastirmanin Giivenirlilik ve Gegerlilik Analizi

Bu calisma igin yapilmis olan anketteki (pandemi 6ncesi i¢in 15 ve pandemi sonrasi igin 15
adet olmak tizere) 30 adet 6lgek maddesinin tamamu igin SPSS25 programinda giivenirlilik
diizeyi (Cronbach’s Alpha Katsayisi) hesaplamas: yapilmis ve r=0,938 sonucu ¢ikmustir. Bu
degerin 0,81-1(0,81<a<1) arasinda olmasi giivenirlilik diizeyinin ¢ok yiiksek oldugunu
gostermektedir. Ssnamanin sonucu Tablo 1'de belirtilmektedir.

Tablo 1: Anket Olgegi Giivenirlilik Istatistigi
Cronbach's Alpha Madde Adedi
0,938 30

Arastirmanin gegerliligi noktasinda ise KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) degeri r=0,924; Bartlett test
sonucu 7891,422 ve p=0,000"dir. Bu test sonucuna gore 6lgek maddeleri birbirleri ile iligkilidir
ve faktor sinamasi yapilabilmektedir. Faktor stnamasi sonucu ise tek bir boyut olusmustur ve
bu boyutun toplam agiklama giicii %57,001dir. Test sonucu Tablo 2 ile sunulmustur. Faktor
smamasi sonucunda kullanilan “giiven 6lgegi” igin ortaya ¢ikan boyuta olgekteki adi ile aym
olacak sekilde “giiven” adi verilmistir. Bahsi gecen ad konulurken olgekteki maddelerin
icerigine bakilmis ve alanyazinda kullanilan bilesen isminden yararlanilmistir.

Tablo 2: Anket Olgegi Gegerlilik Istatistigi

KMO Degeri 0,924
Bartlett Kiiresellik Testi 7891,422
<0,001

4. ARASTIRMA BULGULARI

4.1. Betimsel Bulgular

Aragtirmada gerceklestirilen betimsel bulgular; demografik oOzellikler, katilimcilarin
kullandig1 sosyal medya uygulamalari, katihimcilarin sosyal medyada gecirdikleri siireler,
katilimcilarin sosyal medya kullanma amaglari ve Instagram pazarlama faaliyetlerinin faydasi
konularinda yapilmig sitnamalardir.

Katilimcilarin demografik 6zelliklerine bakildiginda En yiiksek orana sahip gruplar; cinsiyet
agisindan %52,4’1 erkek grubu; yas bakimindan %37,7 ile 25-34 yas araligindaki grup; medeni
hal bakimindan %67,5 ile bekarlar, egitim durumu agisindan %46,8 ile tiniversite; meslek
degiskeninde %25,2 ile 6grenci; gelir seviyesinde ise %36,5 ile 0-4253b gelire sahip (asgari ticret
ve/veya daha diisiik gelire sahip) gruptur.

Tablo 4’e gore 504 katiimcinin kullandigr uygulamalar grafikteki gibidir. Burada bazi
kullanicilarin ayn1 anda kullandig1 uygulamalarda bulunmaktadir. Instagram kullanicis
%81,9; %67,5 Twitter kullanicisi, %85,9 Whatsapp kullanicisi, %62,5 Facebook kullanicisi,
%41,3 Telegram kullanicisi, %15,7 Tiktok kullanicisi, Reddit kullanicist 12,3; %14,5 Snapchat
kullanicisi, 14,1 Messenger kullanicis1 ve son olarak diger uygulamalar: kullanma orani %3,8
olarak ortaya ¢ikmustir.
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Tablo 3: Orneklemin Demografik Ozellikleri

Degisken Gruplar Frekans %
s Kadin 239 47 4
CINSIYET Erkek 265 52,6
18-24 158 31,3
25-34 190 37,7
YA3 35-44 135 26,8
55 ve Ustii 21 4,2
. Evli 164 32,5
MEDENTHAL Bekar 340 67,5
Ikokul 20 4,0
Ortaokul 84 16,7
EGITIM DURUMU | Lise 122 24,2
Universite 236 46,8
Lisansiistii 42 8,3
Isci-Ciftci 98 19,4
Memur 70 13,9
Ogrenci 127 25,2
Ev Kadim 56 11,1
MESLEK YOnetici 46 9,1
Uzman 20 4,0
Esnaf-Tiiccar 30 6,0
Issiz 27 5,4
Diger 30 6,0
0TL — 4253* 184 36,5
HANE GELIR 4254 — 6000 102 20,2
DURUMU 6001 — 8000 99 19,6
(b) 8001 - 10000 68 13,5
+10001 51 10,1
*Anketin yapilmaya baslandig1 donemdeki asgari ticret
Tablo 4: Katilimcilarin Kullandig1 Sosyal Medya Uygulamalar:
Sosyal Medya Platformlar: Frekans %
Whatsapp 433 85,9
Instagram 413 81,9
Twitter 340 67,5
Facebook 315 62,5
Telegram 208 41,3
Tiktok 79 15,7
Snapchat 73 14,5
Messenger 71 14,1
Reddit 62 12,3
Diger 19 3,8
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Tablo 5'te katilimcilarin sosyal medya uygulamalarina giinliik ayirdig siireler verilmektedir.
0-30 Dakika kullanimi %23,8; 31-60 dakika %20,8; 1-2 saat %29,4; 2 saat ve tistii kullanma oranm
ise %26 olarak saptanmuisgtir.

Tablo 5: Katilimcilarin Sosyal Medyada Gegirdikleri Stireler

Kullanim Stiresi Frekans %

0-30 Dakika 120 23,8
31-60 Dakika 105 20,8
1-2 Saat 148 29,4
2 Saat ve Ustii 131 26,0

Tablo 6’da katiimcilara sosyal medyanin kullanim amaglar1 sorulmus ve 504 katilimcili
ankette, Ornekleme birden fazla segenek isaretleyebilecekleri belirtilmistir. Buna gore
katilimcilarin; haberlere ulasmak igin %53,8; eglence amacli %70,4; fotograf, miizik vb,
paylasimlar i¢in %59,5; insanlarla baglant: kurmak igin %59,5, aligveris yapmak igin %22,4 ve
diger amaglar i¢in %3,8 oraninda kullandiklar1 saptanmaistir.

Tablo 6: Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanma Amaclar1

Kullanim Amaglari Frekans %
Haberlere Ulasmak I¢in 271 53,8
Eglence Amagcl 355 70,4
Fotograf, video, miizik vb, paylasimlar igin 300 59,5
Insanlarla Baglant1 Kurmak igin 300 59,5
Aligveris Yapmak Icin 113 22,4
Diger 19 3,8

Tablo7’de katilimcilara Instagram kanali tizerinden karsilagtiklar1 pazarlama faaliyetlerini
yararli bulup bulmadiklar1 sorulmustur ve yararli bulunma orani %54,2; yararli bulunmama
orani ise %45,8 gtkmustir.

Tablo 7: Instagram Pazarlama Faaliyetlerinin Faydas:

Cevap Frekans %
Evet 273 54,2
Hayir 231 45,8

4.2. Arastirmanin Hipotezleri ve Hipotez Sinamalarina Yonelik Bulgular

Bu calismanin yapilma amaci sosyal medya kanallarindan olan Instagram’a olan giiven
noktasinda tiiketicilerin tutumlarinin Covid-19 6ncesi ne durumdayken, Covid-19 salgim
sonrasi ne yonde degistiginin, Instagram’a olan giivene yonelik artis olup olmadiginin ve elde
edilen bulgunun katilimcilara ait betimsel 6zellikler bakimimndan anlamli bir farklilik gosterip
gostermediginin incelenmesidir. Burada belirlenen hipotezler;
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Temel Hipotez

H: = Katilimcilarin Covid-19 sonrasi Instagram’daki pazarlama faaliyetlerine olan giiveni
artmastir.

Alt Hipotezler

H>= Katilimcilarin Instagram’daki pazarlama faaliyetlerine olan giliveni “Cinsiyet”
degiskenine ait gruplar agisindan anlaml farklilik gostermektedir.

Hs= Katilimcilarin Instagram’daki pazarlama faaliyetlerine olan giiveni “Medeni Hal”
degiskenine ait gruplar agisindan anlaml farklilik gostermektedir.

Hs= Katilimcilarin Instagram’daki pazarlama faaliyetlerine olan giiveni “Yas Aralig”
degiskenine ait gruplar agisindan anlaml farklilik gostermektedir.

Hs= Katilimcilarin Instagram’daki pazarlama faaliyetlerine olan giiveni “Egitim Seviyesi”
degiskenine ait gruplar agisindan anlaml farklilik gostermektedir.

He= Katilimalarin Instagram’daki pazarlama faaliyetlerine olan giiveni “Meslek” degiskenine
ait gruplar acisindan anlamli farklilik gostermektedir.

Hr=Katilimcilarin Instagram’daki pazarlama faaliyetlerine olan giiveni “Hane Gelir Durumu”
degiskenine ait gruplar agisindan anlaml farklilik gostermektedir.

Hs= Katilmailarin Instagram’daki pazarlama faaliyetlerine olan giiveni “Instagram Pazarlama
Faaliyetlerinin Faydali Bulunmasi1” degiskenine ait gruplar agisindan anlamli farklilik
gostermektedir.

Ho= Katilimcilarin Instagram’daki pazarlama faaliyetlerine olan giliveni “Sosyal Medya
Kullanim Siiresi” degiskenine ait gruplar acisindan anlaml farklilik gostermektedir.

Kurulan bu hipotezlerin kabul ya da reddi icin SPSS25 programinda “Eslestirilmis Orneklem
t Testi” (Hiigin), “Bagimsiz Orneklem t Testi” (Hz Hsve Hsigin) ve “Tek Yonlii Varyans Testi”
(H4, Hs, He, H7ve Hoigin) gerceklestirilmistir.

4.3. Eslestirilmis Orneklem T Testi

Arastirmanin temel hipotezi olan “Hi=Katilimcilarin Covid-19 sonrast Instagram’daki
pazarlama faaliyetlerine olan giiveni artmistir” hipotezinin sinanmasi igin Eslestirilmis
Orneklem t Testi yapilmistir. Test sonucu Tablo 8 ile sunulmaktadir. Analize gére giiven
boyutu i¢in pandemi 6ncesi x=3,0357; pandemi sonrasi ise x=3,4147 ve p=0,000"dir (p<0,05).
Elde edilen bu sonuglara gore katilimclarin pandemi sonrasi Instagram’daki pazarlama
faaliyetlerine yonelik giiven seviyeleri artis gOstermistir. Bu sonuglara gore Hi kabul
edilebilmektedir.

Tablo 8: Eslestirilmis T Testi Sonuglari

Boyut N X X Farka > t P
Giiven | OnTest | 504 | 30357 | 379 87437 -8,762 <0,001
Son Test 3,4147

4.4. Bagimsiz Orneklem T Testi

Bagimsiz Orneklem t Testi eger bir degiskene ait iki grup arasinda bir anlamli farklilik
smamas! yapilacaksa kullanilmaktadir. Cinsiyet degiskeninde kadin ve erkek; medeni hal
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degiskeninde evli ve bekar; Instagram Pazarlama Faaliyetlerinin Faydali Bulunmasi
degiskeninde evet ve hayir seklinde ikili gruplar bulunmaktadir. Buradan yola ¢ikarak
arastirmanin H> Hs ve Hs hipotezleri icin smamalar bahsi gegen test ile gerceklestirilmistir.
Tablo 9’da belirtildigi gibi cinsiyet degiskenine ait gruplar arasinda anlamli bir farklilik
bulunmamaktadir ve bundan dolay: da H2 reddedilebilmektedir. Bu sinamaya ait p=0,119
olup, p>0,05'dir. Buna karsmn medeni hal degiskeni icin p=0,025 ve Instagram pazarlama
faaliyetlerinin faydali bulunmasi degiskeni icin p=0,023’diir. Her iki sinamada da p<0,05
oldugundan Hs ve Hs kabul edilebilmekte, bir baska anlatimla gruplar arasinda anlaml bir
farklihk bulunmaktadir. Kabul edilen hipotezlerde medeni hal degiskeninde bekarlarin
(x=3,4775), Instagram pazarlama faaliyetlerinin faydasi degiskeninde ise faydali bulanlarin
(x=3,4963) ortalamas1 daha ytiiksektir.

Tablo 9: Bagimsiz Orneklem Test Sonucu

Levene Testi t Testi

Degiskenler Grup X Varyanslar
F P t P

Kadin | 3,3508
Cinsiyet Esit 0,742 0,127 -1,561 0,119
Erkek | 3,4723

Evli 3,2846
Medeni Hal Esit Degil 4,820 0,029 -2,260 0,025
Bekar | 3,4775
Instagram Pazarlama Evet 3,4963
Faaliyetlerinin Faydal Esit 0,923 0,337 2,289 0,023
Bulunmas: Hayir | 3,3182

4.5. Tek Yonlii Varyans (ANOVA) Testi

Tek Yonlii Anova Testi, Bagimsiz Orneklem t Testinden farkli olarak incelenecek degiskendeki
grup sayist Erkek ve Kadin gibi iki se¢enekten degil, ikiden fazla secenekten olusuyorsa
kullanilmakta olan bir testtir.

Tablo 10" daki test sonuglarina goz gezdirildiginde “yas” degiskenine ait gruplar arasinda
anlamli bir farklilik olmadig1 goriilmektedir (p=0,064 ve p>0,05) ve bundan dolayr da Ha
reddedilebilmektedir. Bu ssnamada dikkat ¢eken husus “55+” yas grubundaki x’deki artistir.
Bu grubun pandemi 6ncesi x=2,5952 iken; pandemi sonrasi x=3,5714’e yiikselmesi dikkat ¢ekici
bir artistir. Ciink{i bu grup pandemi Oncesi en diisiik ortalamaya sahip grupken, pandemi
sonrast en yiik ortalamaya sahip gruba doniismiistiir. Dolayisiyla pandemi sonras: bahsi
gecen grubun Instagram’daki pazarlama faaliyetlerine olan giiveni ciddi bir artig gostermistir.
Diger gruplardan yas araligi “18-24” olanlarda x=3,0021'den x=3,3228"e; “25-34" olanlarda
x=3,0974"ten x=3,5342"ye; “35-44" icin x=3,0383"ten x=3,3296"ya yiikselmistir.

Tablo 10" da “egitim” degiskenine ait gruplar arasinda anlamli bir farklilik oldugu
goriilmektedir. Bu smamada p=0,000 olup p<0,05tir ve bu sonuca gore Hs
desteklenebilmektedir. Egitim degiskeninde dikkat sey ise pandemi Oncesinde en yiiksek
ortalamaya sahip grup iiniversiteyken (x=3,1010), pandemi sonrasi lisansiistii grubu olmustur
(x=3,8730). Egitim degiskeninde hangi gruplar arasinda farklilik oldugunun anlagilabilmesi
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icin Tukey HSD ¢oklu karsilastirma testi gerceklestirilmis ve analiz sonucunda ilkokul grubu
ile diger tiim gruplar arasinda anlaml bir farklilik oldugu ortaya ¢ikmastir.

Tablo 10: Tek Yonlii Anova Testi Sonuglar:

X X
Degisken Grup (Pandemi (Pandemi [F P
Oncesi) Sonrasi)
18-24 3,0021 3,3228
Vas 25-34 3,0974 3,5342 2437 |0.064
35-44 3,0383 3,3296
55 ve Ustii 2,7143 3,5714
flkokul 2,8083 2,9500
Ortaokul 2,9385 3,7341
Egitim Lise 3,0123 3,4809 | 10,853 | <0,001
Universite 3,1010 3,2246
Lisanstistii 3,0397 3,8730
Isci-Ciftci 3,0374 3,5272
Memur 3,0405 3,3119
Ogrenci 2,9173 3,3123
Ev Kadim 2,9256 3,1190
Meslek Yonetici 3,1232 3,7428 |3,667 |<0,001
Uzman(Dr., Miih vb.) 2,9667 3,7417
Esnaf-Tiiccar 3,0000 3,5167
Issiz 3,3519 3,7716
Diger 3,3889 3,1278
0-4253 3,0553 3,5589
Gelir 4254-6000 2,8121 3,2990
®) 6001-8000 3,2189 3,4562 |2,904 |0,021
8001-10000 2,8848 3,2059
+10001 3,2582 3,3235
0-30 Dakika 3,2236 3,8208
Sosyal Medy 31-60 Dakika 2,9603 3,5587 17500 kooot
Kullanim Stiresi | 1. Saat 3,0158 3,1385
2 Saat ve Ustii 2,9466 3,2392
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Meslek degiskeni acisindan da yine p=0,000 ve p<a’dir. Bu bulguya gore gruplar arasinda
anlamli bir farklilik vardir ve He dogrulanmaktadir. Bu anlamli farklilik icin yapilan ¢oklu
karsilastirma testinde “ev kadinm1” grubu ile “isci-¢ift¢i, yonetici, uzman, esnaf-tiiccar ve igsiz”
gruplar1 arasinda oldugu saptanmustir. Meslek degiskeninde pandemi Gncesi en yiiksek
ortalamaya “diger” grubu (x=3,3889); pandemi sonrasindaysa “igsiz” grubu (x=3,7716)
sahiptir.

Hane Gelir Durumu degiskeninde p=0,021"dir ve bdylece p<a, yani p<0,05’dir. Bu durumda
gruplar arasinda anlaml bir farklilik mevcuttur ve H7 kabul edilebilmektedir. Bahsi gegen
anlamli farklilik 0-4253b ile 4254-6000 ve 8001-10000b gelire sahip gruplar arasindadir. Ayrica
pandemi 6ncesinde en yiiksek ortalamaya x=3,2582 ile +10001% gelire sahip grupken; pandemi
sonrasinda x=3,5589 ile 0-4253% gelire sahip grup olmustur.

Sosyal Medya Kullanim Siiresi degiskenine ait gruplar arasinda anlaml bir farklilik olup
olmadigina bakildiginda Hy desteklenebilmektedir. Coklu karsilastirma testinde bu anlamh
farklihgin tiim gruplar arasinda oldugu sonucu ¢ikmustir. Ayrica katilimcilar arasinda en
yiiksek ortalamaya x=3,8208 ile “0-30 Dakika” grubu sahiptir.

Arastirmanin temel hipotezi olan Hi'in kabul edilmistir. Ayrica arastirmanin diger
hipotezlerinden Hs Hs, Hs Hz Hs ve Ho'un da desteklendigi; buna karsmn H: ve H4'iin
reddedildigi sunulmaktadir. Buna gore kurulan 9 hipotezin 7’si kabul edilebilmekte, 2’si ise
reddedilebilmektedir.

5. SONUC VE ONERILER

2019 ve 2020 yili; Cin Halk Cumhuriyetin'/nin Wuhan kentinden Diinya’ya yayilan Yeni
Korona Virtis, yani Covid-19 isimli viriisiin tiim Diinyay1 etkisi altina almasiyla ekonomik,
egitimsel, siyasi vb. tiim etkileriyle diinyay fiziksel ve ruhsal olarak kotii yonde etkilemistir.
Bu etkilenme sonucunda iilke yoneticileri yeni Diinya Kurallar1 olarak adlandirabilecegimiz
yeni toplum diizenlerine ge¢meye baglamislardir. Isletmeler uzaktan calisma seklini
kullanmaya yonelmisler, tiniversite egitimleri ¢evrimici yontemlerle gerceklestirilmistir. Bu
sekilde yasam devam ederken evde kalindigini goren sosyal medya ve internet {izerinden is
modeli uygulayan girisimciler, kullanicilar1 (tiiketicileri) kendilerine daha ¢ok nasil
cekebilecekleri konusunda calismalara baslamislardar.

Miisteri giivenini elde etmek ve mevcut miisterilere sahip ¢ikmak kizgin rekabet ortaminda
onemli bir avantaj saglamakta ve markalarin rekabet etme c¢abalarmi rahatlatmaktadir.
Boylece isletme giiclii markalar olusturabilmektedir (Bardakgi ve Giirbiiz, 2020).
Instagram’daki pazarlama faaliyetlerine olan giiveni konusunda yapilmis olan bu ¢alismada
konu ile ilgili alanyazin taramasi yapilmis ve anket calismasinin ardindan elde edilen bulgular
sunulmustur. Instagram’in yapmis oldugu faaliyetler, stratejiler ve uygulamalar, Covid-19
sonrasinda alman Orneklemden elde edilen bulgular sonucunda basarili olarak
goriinmektedir. Yapilan “eslestirilmis 0rneklem t testi” sonuglarina gore pandemi sonrasinda
arastirmanin katilimcilar1 agisindan Instagram’daki pazarlama faaliyetlerine olan giiven
artmistir. Ancak bir Oneri olarak; Instagram’in daha da giiven kazanmak igin kullanict
verilerini depolarken veya bunlar1 kullanirken ¢ok dikkat etmesi gerektigidir. Ciinkii
unutulmamalidir ki; giintimiiziin mesajlasma programlarindan olan Whatsapp uygulamas:
verilerin toplanmasi i¢in yapmis oldugu sozlesme sonucu bir¢ok kullanicisini kaybederek,
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rakip olan mesajlasma uygulamalarmin %1000 biiyiimesine sebebiyet vermistir
(https://www bbc.com/turkce/haberler-dunya-55610827). Instagram’'m da bu gibi hatalar
olmasi durumunda giiven kaybimi ¢ok fazla yasamasi ihtimali mevcuttur. Giliniimiiz
diinyasinda tiiketici verilerinin kullanilma sekli kesinlikle ¢ok onemlidir ve buna dikkat
edilmesi gerekmektedir. Bunun haricinde pazarlama calismalarinda Instagram kanalini
kullanmak isteyen kullanicilara daha basit kullanim sekli sunulmasi da daha ¢ok kullanicinin
cekilebilecegi anlamina gelmektedir. Bahsi gecen konular haricinde yaptiklarinda zaten
basarili oldugu gozlenen ve arastirma bulgular: ile de desteklenen Instagram’m kullanic
verilerinin saklanmasina ve kullanim kolayligina dikkat etmesiyle, zamanla giiven diizeyini
daha ¢ok arttirabilecegi diisiiniilmektedir.

Calisma alanyazin kismindaki bazi c¢alismalarla benzerlikler gostermekte ve onlar
desteklemekle birlikte, bahsi gegen calismalarla birebir aymi olmamakta ve farkliliklar
gostermektedir. Anket galismasi ve hipotezleri ile 6zgtin bir eser olarak ortaya gikmakta, bu
yoniiyle de alanyazina katki sunabilecek bir calisma olarak goriilmektedir.

Anket ¢alismasi ile elde edilen veri setine yapilan sitnamalar igerisinde; Eslestirilmis Orneklem
t Testi, Bagimsiz Orneklem t Testi ve Tek Yonlii Anova testlerinde goriiliigii {izere genel itibari
ile gliven konusuna yonelik gii¢ yiiklerinin, ortalamalarin pandemi sonrasinda belirli bir
degisiklik, artis gosterdigi goriilmektedir. Bu sebepten pandemi sonrasinda ve su anki siiregte
sosyal medya kullanicillarinin ve Instagram kullanicilarinin tutumlarmin genel yapi ile
degistigi, marka lehine oldugu, markanin platformundaki pazarlama faaliyetlerine yonelik
giiven seviyesinin daha da yiikseldigi goriilmektedir. Instagram’in pazarlama faaliyetlerinde
kullaniciya sunacags yenilikler bu nedenle de ¢ok daha 6nemli olabilecektir.

Oneri olarak; Instagram iizerinden ticari islemlerde, tiiketici kismindan isler ¢ok basit bir
bigimde yapilabilir. Ornegin tiiketici; bir {ir{inii begenir ve o iiriinii almak istedigi zaman
yonlendirilir ve birkag kiigiik adimdan sonra satin alma islemini gergeklestirebilir. Satici
kismindan bakildig1 zaman normalde bir web sitesi kurulmas1 gerekmektedir. Sanal pos vs.
gibi islemlerden gecerek site kurmasi gerekmektedir. Bunun yerine giivenligini iyi saglayacak
sekilde bilgisayar terimlerine hakim olmayan ama ticaret yapmay1 seven insanlar igin sistemi
basitlestirebilir. Buradaki en 6nemli durum ise para degis tokusunun s6z konusu oldugudur
ve saticilarin giivenirligi oldugundan 6tiirii bunlarin iyi denetlenmesi gerektigidir. Basit bir
sistemin kurulmasi ¢ok fazla su istimal edilme durumu yaratabileceginden, siki bir denetimin
olmas1 gerekmektedir.

Insanlarda; depresyona girdiklerinde, mutlu olduklarinda ya da ug duygu yasadiklarinda
alisveris hissi (hedonik tiiketim) dogmaktadir. Ortaya ¢ikan bu satin alma hissi ise Covid-19
engelleri nedeniyle gercek magaza ortaminda saglanamayinca sanal ortamlara egilim
bi¢iminde kendini gostermistir. Bu ¢alisma ise sosyal medyadan alisveriste insanlarin genelde
yasadigl giiven sorunu nasil sekillenmistir ve sekillenmektedir sorusunun cevabi igin
hazirlanmistir. Calismada; tiiketicilerin giivenlerinin nasil degistigini anlamak igin anket
yontemi kullanilarak 504 katilimciyla uygulamas: gerceklesmis ve Instagram uygulamasina
yonelik giiven seviyesinin Covid-19 6ncesi ve sonrasindaki degisimi incelenmek istenmistir.

SPSS25 programu iizerinden Eslestirilmis Orneklem t Test kullanilarak “giiven” boyutuna
yonelik pandemi sonrasi degisim goriilmeye calistimistir. Bunun yani sira demografik
ozellikler ve diger betimsel ifadeler igin farkli kiyaslamalar yapilmistir. Bulgular sonucunda
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Covid-19 sonrasi Instagram’da gerceklestirilen pazarlama faaliyetlerine olan giliven
kavramina yonelik artis oldugu goriilmiistiir.

Calismanin tiim tiiketiciler icin genellestirilmedigi ve sadece katilimcilar iizerinden elde
edilen bulgular agisindan yorumlandigi, 6neriler getirildigi unutulmamalidir. Orneklemin 504
oldugu, anket uygulamasinin cevrimigi yapildigi ve kolayda oOrnekleme yonteminin
uygulandig1 bu ¢alismanin bulgularmin farkli 6rnekleme yontemleriyle, farkli evrende ve
farkli 6rneklemde ve Orneklem sayisiyla gerceklestirilerek benzer bulgular elde edilerek
desteklenebilmesi gerekmektedir. Arastirmacilara yeni calismalar yapmasi igin 6nerilen bu
konu yerine getirilirken farkli sonuclara erisilme olasiligi da bulunmaktadir ve bdylece
alanyazimna katki saglayabilecegi varsayilmaktadir. Dolayisiyla arastirmacilara benzer veya
degisik uygulamalarla yeni ¢alismalarin yapilmasi ve bu arastirmanin desteklenmesi, daha da
gelistirilmesi Onerilmektedir. Ayrica farkli sosyal medya platformlar1 icin de baska
arastirmalar yapilarak alanyazinin ilerlemesine fayda saglanabilir.
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