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OZET

ik kez Cin’in Wuhan kentinde baslayan yeni koronaviriis (Covid-19) salgimi, kisa siirede tiim diinyaya yayilmis ve Diinya Saglik
Orgiitii (WHO) tarafindan da pandemi olarak ilan edilmistir. Pandemi baglaminda bulasiciligin azalmasi i¢in devletler ve yonetimler
yeni diizenlemeler yapmuslardir. Pandemi ile sosyal hayatin sekteye ugramasi, sosyal ve kiiltiirel davranislarin degismesine yol
acmustir. Bu degisimler ve sosyal dolagimlarin kisitlanmasi nedeni ile de kurulus, kurum ve {ilkelerin ekonomileri hasar gormiistiir.
Bu siireg icerisinde yasanan olaylar, bazi aligkanliklarin degigmesine ve yeni aligkanliklar kazanilmasina yol agmistir.

Bu makalede, dijital pazarlama ve sosyal medya kullanim aligkanliginin degisimi 2019 ve 2020 yillar1 6zelinde incelenmistir.
Degisen sosyal medya kullanict sayilari, sosyal medya platformlart bazinda irdelenmistir. 2020 yilinda pandemi etkisi ile insanlarin
sosyal medya platformlarinda daha fazla zaman gegirdigi, buna bagh olarak kullanici sayisinin arttigi anlagilmistir. Boylece sosyal
medya platformlarinin ve dijital pazarlamanin nasil etkilenecegi ve gelecekteki durumlariyla ilgili kisa bir perspektif ortaya
konmugtur. Buna gore, dijital platformlarin, isletmeler agisindan 6nemli bir platform olma egiliminin hizla arttigi ve 6nemli bir
pazarlama teknigi olarak gelismekte oldugu sonucuna varilmistir.

Anahtar Kelimeler: Covid-19, sosyal medya, pazarlama, dijital pazarlama.
Jel Kodlar1: M30, 030, L86

ABSTRACT

The new coronavirus (Covid-19) epidemic, which started in Wuhan, China for the first time, spread all over the world in a short time
and was declared as a pandemic by the World Health Organization (WHO). In the context of pandemic, states and administrations
have made new regulations to reduce contagiousness. The disruption of social life due to the pandemic has led to changes in social
and cultural behavior. Due to these changes and the restriction of social movements, the economies of organizations, institutions and
countries were damaged. The events that took place during this period caused some habits to change and new habits to be acquired.

In this article, the change in digital marketing and social media usage habits is examined in 2019 and 2020. The changing numbers of
social media users are examined on the basis of social media platforms. In 2020, it has been understood that people spend more time
on social media platforms with the effect of the pandemic, and the number of users has increased accordingly. Thus, a brief
perspective on how social media platforms and digital marketing will be affected and their future situation has been presented.
Accordingly, it has been concluded that the tendency of digital platforms to be an important platform for businesses is rapidly
increasing and is developing as an important marketing technique.

Keywords: Covid-19, Social media, marketing, digital marketing.
Gel Codes: M30, 030, L86

1. GIRIS

Aralik 2019°da Cin’in Wuhan kentinde baglayan ve kisa siirede diinyay1 etkisi altina alip kiiresel bir
pandemiye doniisen Covid-19’un yayilmasimi durdurmak igin alinan oOnlemlerle ilgili olarak iginde
yasadigimiz diinya degismeye baslamistir. Ekonomi, devlet diizenlemeleri, sosyal ve kiiltiirel davraniglarin
degismesiyle bugiinkii sorunlarin oldugu pazarlama diinyasi farkli bir ilerleyis i¢ine girmistir. Salginin hasar
verdigi ekonomilerde arz-talep dengesi bozulmus ve bu zor durumu ¢ézmek pazarlama stratejilerine
kalmistir (Gengyiirek, 2020:1298). Covid-19 buhrani tiim diinyanin davranigsal olarak deneyimledigi
zorluklara ilaveten is yapis sekillerimizde daha Once goriilmemis belirsiz ve riskli bir ortam yaratmigtir
(Atasever, 2020). Kurumlar igin kaginilmaz olan dijital doniisiimiin beklenenden daha kisa siirede yapilmasi
sart olmustur. Son yillarda, dijital mecralar sayesinde diinya ¢ok daha ulasilabilir hale gelmistir. Sosyal
medya, {lirlin veya hizmet sunan sirketlerin, miisterileriyle ve potansiyel miisterileri ile iletisimini dogrudan
giiclendiren bir kanal olarak 6nem kazanir olmustur (Rana ve digerleri, 2020:229). Cevrimici aligverisin
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arttigi salgin donemi, miisteriye sosyal medya ve ¢esitli dijital kanallardan ulasilarak e-ticaret
platformlarinda artis ve bu alandaki yatinmlarin artmasi saglanmistir. Hatta {irlin tanmitimi ve yeni satig
sozlesmelerine olanak taniyan fuarlarin da dijital olarak yapilmaya baglandigin1 dahi gérmek miimkiindiir
(Pirtini, 2020). Daha hizl1 doniisiim ve yeni bir yonelim ortaya ¢ikaran firmalar bu kriz doneminde basarili
olmuslardir. Pandeminin is modellerini doniisiime zorlayacag: ortadadir. Pazarlama ydneticilerinin mevcut
krizi yonetmeye calisirken ayni zamanda uzun vadeli strateji diisiinmeleri, isletmelerini ve calisanlarini
korumaya, miisteriye deger katmaya odaklanmalar1 gerekmektedir (Onat, 2020). Calisma kapsaminda Covid-
19 viriisiinlin sektorlere etkileri ve bu yeni diizende dijital pazarlama ve sosyal medyanin 6nem kazanmasi
teorik olarak ele alinmistir. Derleme tiiriindeki bu makalede bu alanda yapilan uluslararast ve ulusal
arastirmalar incelenmistir.

2. SALGININ KURESEL EKONOMIiYi ETKIiLEDiIGi BOYUTLAR

Covid-19 salgmi, Diinya Saglik Orgiitii( WHO) tarafindan pandemi olarak ilan edilmesiyle sorunun kiiresel
bir sorun oldugu tiim diinyaca kabullenilmistir. Bu kiiresel saglik sorunu beraberinde ekonomik, sosyal ve
sosyolojik birgok sorunu da ortaya c¢ikarmistir (Jones, Palumbo, Brown, 2020). S6z konusu sorunlar
siralayacak olursak; borsalarda diisiis yasanmasi, igsizlik oraninda artis, resesyon riskindeki artis, seyahat ve
turizm sektoriiniin durma noktasina gelmesi, petrol fiyatlarmin yeniden artmaya baslamasi, perakende ve
magaza satiglarinin diismesi, as1 i¢in bir¢ok iilkenin milyarlarca dolar yatirim yapmasi, otomotiv, mobilya,
beyaz esya sektorii gibi birgok sektdrde iiretimin azalmasi hatta durma noktasina gelmesi, arz ve talep
dengesinde bozulmalar ve insanlarin yagam tarzlarini degistirmek zorunda kalmalari ve buna bagli olarak
titketim aligkanliklarindaki degisimler sayilabilir (Cengel, Pirtini, Cakiroglu, 2020:18).

2.1. Diinyada Pandemi Krizinde Biiyiiyen Sektorler

Koronaviriis salgini, yeni sektorlerin misteri davraniglarini bigimlendirmesi igin bir firsat ¢agi yaratmustir.
Bu salgin, endiistrilerde daha 6nce goriilmemis bir katalizor gérevi gérmiis ve insanlarin ¢alisma sekillerini
temelden degistirmistir (Pigot, 2020). Her krizin yeni firsatlar1 yarattig1 ger¢eginden hareketle, baz1 sektorler
bu durumu firsata cevirmis ve biiyiimiislerdir. Ozetle siralayacak olursak; Amazon, Aliexpress benzeri
sirketler eve sipariste en ¢cok kullanilan perakende sirketleri olduklari i¢in kriz déneminde biiyiimiislerdir.
Covid-19 salgimiyla hijyen kavraminin Onemi artmig ve temizlik sirketleri tretimi hizlandirarak
biliylimiiglerdir. Zoom Video Communications ve Webex, pandemi ile birlikte evden g¢alismanin arttigi ve
uzaktan egitime gecilen bu dénemde artisa gecen sirketler arasindadir. Insanlarin evinde daha fazla zaman
gecirmesi sonucunda film ve dizi platformu olan Netflix ve benzer sirketlerin miisteri portfoyleri geligmistir.
Salgin nedeniyle evinde fazla vakit geciren insanlarla oyun sektorii de yiikselise gegmistir. Ulkeler 5G
teknolojisine gectikce evden galisma orani artacak ve bu alanda hizmet veren sirketler daha ¢ok kazang
saglamaya baslayacaktir. Insanlarm, aligveris aliskanliklarinda zorunlu degisimler sonucu cevrimigi
aligverise bagl olarak, kargo ve lojistik sektoriiniin islem hacmi ve is yiikleri ¢ogalmistir. (BBC, 2020)
Pandemi siirecinde, evde kalma siiresi artan insanlar, giincel haberlere, 6zellikle de salginla ilgili haberlere
ilgi gostermis ve basin yayin sektorii onem kazanmaya baglamistir. Basin yayin sektorii iizerinden yapilan
tanitim ve reklamlar sayesinde, insanlarin ilag alma ve takviye ilag iiriinlerini kullanma oranlarinda ciddi
artiglar goriilmiistiir.

3. DIJITAL PAZARLAMA TARIiHi VE ONEMi
3.1. Dijital Pazarlama Tarihi

Internet iizerinden ilk e-posta 1969°da Kaliforniya Universitesi’nde sadece dijital ortamda iletisim kurmak
amaciyla gonderilmistir. 1990’larin baginda kisisel bilgisayarlarin, miigterilerin evlerine girmesiyle internet
kullanim1 yaygilasms ve ‘‘dijital pazarlama’ kavramu ilk olarak kullanilmaya baslanmistir. Web 1.0
sitelerinde kullanicilar sadece sabit bilgiye erisebilirken AT&T’nin, 1994 yilinda tiklanabilen ilk banner
(Web sitelerinin belli boliimlerine yerlestirilen ve belirli bir boyutu olan gorsel igerikli reklam araglari)
reklamini yapmasiyla dijital doniisiim baslamugtir. ik arama motoru pazarina giris yapan Yahoo’dan sonra
Hotbot, LookSmart gibi sirketler de piyasaya giris yapmislardir. Google’in ortaya ¢ikmasiyla birlikte arama
motoru kullanimi, internet diinyasinda énem kazanmistir. Arama sonuglarinda ilk ¢ikan site olmanin degeri
anlasildik¢a, arama motoru optimizasyonunun 6nemi anlasilmaya baslanmistir. Dijital pazarlamanin 6nemli
doniigiimlerinden biri, 1990’da tarayici tabanh g¢erezlerin (Cookie) kullanimiyla gerceklesmistir. Cerezler
sayesinde, siteden ¢ikis yapan kullanicilarin bilgileri hatirlanabilir olmustur. Pazarlama alaninda oldukca
onemli olan gerezler giiniimiizde bile hala biiyiikk 6nem tasimaktadir. internet agimin yaygimlasmasiyla
beraber e-ticaret siteleri ve birgok internet sitesi 1990’11 yillarda gereginden fazla yatirnm yapmuslar ve
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yatirimlarimi kara ¢evirememislerdir. Bu durum insanlarin ¢evrimigi satin almaya heniiz hazir olmamalari
nedeniyle 2000°de Internet Balonu krizinin olusmasina katkida bulunmustur. Google, arama motorlarinin
artan boyutunu firsat gorerek insanlarin aramalarina gore reklam gosteren Adwords’ii ¢cikarmistir. Dijital
pazarlama tarihinin en Onemli doniim noktalarindan biri web 2.0 teknolojisinde kullanicilarin igerik
iiretebilmesi olmustur. Web 1.0 doneminde, siteler sadece okunabilir halde ve sabit durumdayken, Web 2.0
teknolojisiyle kullanicilar istedikleri icerigi siteye yiikleyebilmeye ve diger kullanicilarla paylasim yaparak
dinamik ve etkilesim icinde kalabiliyorlardi(‘‘A History of Digital Marketing,”’ t.y., par.4). Kullanicilar
arasinda etkilesim i¢inde kalma istegi ve icerik paylagsmak sosyal medyanin dogmasini saglamistir. Yine
90’11 yillarda varolan IRC ve MSN gibi mesajlagsma servislerinin yerini 2000°1i y1llarda MySpace gibi sosyal
medya siteleri almustir. Twitter ve Facebook’un kullaniminin artmasiyla, sosyal medya pazarlamacilar i¢in
Oonemli iletisim kanallarindan olmaya baslamigtir. 2005°te YouTube’un kurulmasi ve 2006’da Google
tarafindan satin alinmasiyla video ve video teknolojisinde gelisen Youtube, sirketlerin icerik paylasmasi ve
miisterilerine ulagmada stratejik bir 6neme sahip olan bir platforma doniismiistiir. 2007°de gerceklesen
Iphone tanitimu ile bir devrim yasanmig ve Iphone hem profesyonel hayat ve hem de sosyal yagam agisindan
onemli bir konuma gelmistir. Ardindan Google, Android isletim sistemiyle mobil diinyaya girmis ve
Iphone’nun rakibi olmustur. Bu rekabetle birlikte, mobil cihaz kullanim sayis1 artmis ve kullanicilarin mobil
davranislari, isletmeler i¢in oldukc¢a 6nemli hal almistir (Goksin, 2017: 176).

3.2. Dijital Pazarlamanin Onemi

Dijital pazarlama gelismekte olan ve 6nemi artmaya devam eden bir pazarlama koludur. Dijital pazarlama ile
insanlara zaman ge¢irdikleri platformlar {izerinden daha kolay ulagilabilmektedir. 2015’te bir internet
kullanicisinin {i¢ adet sosyal medya hesabi varken bu say1 2019°da yediye ¢ikmistir. Pandemi sebebiyle bu
sayinin daha da artacagi tahmin edilebilir. Dijitallesen diinyada internette arama yapmak, tirlin satin almak,
sosyal medya hesaplarinda gezinmek giinliik rutin isler arasina dahil olmus ve aligkanlik haline gelmistir.
Rakiplerin biiyiik bir kismi dijital pazarlamanin sundugu tiim avantajlardan zaten yararlanirlarken, kiiclik
isletmeler dijital pazarlamada geleneksel medyaya gore ¢cok daha kiigiik bir reklam biitgesi ile hedef kitleye
ulasabilir olmuslardir. Dijital pazarlama, bu nedenlerle zaten ticari anlamda geride kalmis kiigiik isletmeler
icin daha da énemli hale gelmistir (Gedik, 2020:66a). Uriinlere veya hizmete ilgi duyan kisiye dogrudan
pazarlama yapma imkéani sunabilen dijital pazarlama ile hedef kitle, geleneksel yontemlerden daha kesin bir
sekilde belirlenebilir olmustur. Hedef kitle hakkinda 6nemli bilgiler girebilir ve bu bilgiler 15181nda miisteri
segmentasyonu daha net yapilarak pazarlama kampanyalari sekillendirilebilir. Dijital pazarlama ile
sirdirillen her kampanya izlenebilir. Gosterimler, tiklanmalar, begeniler, yorumlar, ne kadar siire
kampanyada kalindig1, reklamin kaginci saniyeden sonra kapatildigi gibi bilgiler veri tabaninda derlenerek
analiz edilebilir ve basarilt olup olunamadigy, iyilestirme gerekip gerekmedigine karar verilebilir (Storm,
2020).

4. DIJITAL PAZARLAMA KONULARI

Miisterilerin, geleneksel pazarlama yontemlerine ilgilerinin azalmasi ve pandemi nedeniyle reklam panosu,
brosiir, gazete gibi geleneksel medya araglarina erisimlerinde de sakinmalar ve kisitlanmalar olugsmaya
baglamigtir. Tiiketiciler artik kendilerine fayda saglayan, ilgilerini ¢eken ve onlar1 katilmaya davet eden
markalari takip eder olmuslardir. Diinyamizda, gelisen teknoloji ve degisen tiiketici aligkanliklari ile dijital
pazarlama, hayatimizin pek c¢ok alanlarinda yer almaya baslamistir (Benli ve Karaosmanoglu, 2017: 29).
Dijital pazarlama kanallar1 ile disiik biitgeli, hizli geribildirim alabilen ve yeniden diizenlenebilen
kampanyalar yiiriitiilebilir (Durmaz, 2020:32).

4.1. Arama Motoru Optimizasyonu (SEO)

Seo, internet sayfalar1 hakkinda bilgi toplayan bir cesit yazilimdir (Atay ve digerleri, 2010:381). Sitenin
alakali aramalar icin g6riniirliigiinii arttirma siirecidir. Bu siirecin dort asamasi mevcuttur; anahtar kelime
analizi, indeksleme, sayfa ici optimizasyon ve sayfa disi optimizasyon. Dogru anahtar kelimeler
belirlenmemis ise acilan sayfalar isletmenin stratejisi disinda indekslenebilir. Arama motorlari,
optimizasyonu yapilmamis bir siteyi diisiik kaliteli web sayfasi olarak degerlendirir (Yiiksel ve Tolon, 2019:
239).

4.2. Arama Motoru Pazarlamasi (SEM)

Arama motoru pazarlamasi, isletmelerin internet iizerinden para vererek reklamlarini, potansiyel
misterilerinin Oniine ¢ikartmasidir. SEM, arama motorlarinin hedef kitleye ulasabilmek i¢in en kestirme
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yoludur(Timur, 2020). Genelde arama motorlarinda, miisterinin arama yapmasi sirasinda karsisina,
isletmenin reklaminin ¢ikmasidir (Ozen, 2015: 41).

4.3. icerik Pazarlamasi

Icerik pazarlamasi hedef kitle ile iletisim kurmak, kitleyi etkilemek ve kar edilebilir miisteri elde etmek igin,
siirekli icerik iiretimine ve dagitimina odaklanan pazarlama yaklasimudir. igerik pazarlamasin1 mevcut
miisteriler ile uzun dénem iliski kurmak ve yeni miisteriler kazanmak isteyen isletmeler kullanir (Benli ve
Karaosmanoglu, 2017: 31). Sadik miisteriler edinilebilmesi, yeni {irlin ve marka hakkinda bilgi
aktarilabilmesi, genis kitlelere ulagilabilmesi, markanin dijital itibarin1 giiclendirebilmesi, marka hik&yesinin
paylasilmasini saglamasi, igerik pazarlamasinin avantajlaridir (Kdse ve Cakir, 2019: 208).

4.4. Sosyal Medya Pazarlamasi1 (SMM)

SMM, Pazarlama iletisimi ¢er¢evesinde en ¢ok 6nem verilen konulardan birisidir. Sosyal medya pazarlamasi
ile mekdn ve zaman kisitlamalari olmadan mevcut miisteriler ve potansiyel miisterilerle iletigim
kurulabilmektir (Barutcu ve Tomas, 2013: 7). Mevcut donemde miisteriler bir iiriinii veya hizmeti satin alma
stirecinde daha fazla cevrimi¢i arastirma yapmaktadirlar. Sosyal medya pazarlamasinin temel stratejisi
miisterilerin ilgi duyduklar1 markaya, {irline veya hizmete ulagsmalarina olanak saglayarak miisteri cekmektir.
Bu siireg dort temel asamadan olusmaktadir. Bunlar; dinleme, baglanma, 6lgme ve optimize etmedir.
Dinleme, hedef kitlenin {iriin veya hizmetten beklentilerini, marka bagliligini, {irtin hakkinda geri
bildirimlerini, rakip ve pazar faaliyetlerini ortaya g¢ikartir. Baglanma, tiiketicinin bir markaya olumlu
davranig ve diisiince gelistirmesi, bu markayr uzun siire kullanmasi1 demektir (Alan, Kabadayi, Eriske,
2018:497). Markalarin sosyal medyada miisteri sadakati yaratmaya yonelik aktivitelerde dikkatli olmasi
gerekir. Markalar miisterilerin zihnine girerek karar verme sirasinda hatirlanmay1 ve duygusal bag kurmay1
hedeflemektedir (Haciefendioglu, 2014:60). Olgme, markalarm sosyal medya hesaplar1 iizerinden yaptigi
paylagimlardan veriler alinarak, takip edilmesi, faaliyet performanslarinin dl¢iilmesi ve markanin belirledigi
stratejiler dogrultusunda karsilastirilmasidir (Tuncer ve digerleri, 2013: 140). Optimize etmek ise, markalar
aldiklar1 geri bildirimler 1s181nda tiiketicinin istegi ilizerine kampanyay1 optimize etmeleri ve boylece ilk basa
““‘dinleme’’ agamasina geri donmeleri kastedilir.

4.5. Tiklama Basina Odeme (PPC)

PPC (Pay Per Click), kisaca ¢evrimigi reklam yonetimidir. Arama motoru kullanicist reklama tikladiginda,
reklam sahibi arama motoruna iicret 6der. Reklam alaninda en iistte yer alan site en ¢ok ddemeyi yapan

sitedir (Kaya, 2017). Trafigi organik sekilde saglamaktansa siteye ziyaret¢i satin almanin bir yoludur (Timur,
2020).

4.6. E-Posta Pazarlama

E-Posta bir igletmenin iiriin veya hizmetlerini tanitmanin ve miisteri sadakatine tesvik etmek i¢in kullanilan
cevrimi¢i pazarlama yontemidir. Mevcut miisteriye iletilen her e-posta, e-posta pazarlamasi olarak
diigiiniilebilir. E-posta minimum tanitim maliyeti ve basit kullanimi ile isletmelere oldukga katki
saglamaktadir (Baki, 2002:2). E-posta pazarlamasi, hedef kitle ile iletisim kurulmasina yardimci olurken ayni
zamanda web sayfasina, sosyal medyaya veya insanlarin ziyaret etmesi istenilen herhangi bir yere dikkat
¢ekilmesine yardimei olabilir (Gedik, 2020: 479b).

5. COVIiD-19°UN DiJiTAL PAZARLAMAYA ETKIiSi

Pandemi doneminde dijital satislar ¢ok daha aktif olmaktadir. Bazi isletmeler Covid-19'un yayilmasini
engellemeye yardimei olmak igin kapilarini kapattiklarindan, iletisim kanallart ve miisteri hizmetleri her
zamankinden daha 6nemli hale gelmistir. Bu durum perakendecilerin ve aligveris yapanlarin yalmzca dijital
platforma donmesi gerektigi anlamina gelmektedir (Demirdogmez, M., Tas, H.Y., Giiltekin, N. 2020: 129).
Kiiresel salgina doniismiis olan Covid-19 etkisinde giiniimiizde sirketler iki gruba ayrilmustir; siparislere
bogulmus (bakkaliye, ev esyalari, evcil hayvan malzemeleri, eczane ve genel mallar) ya da siparis eksikligi
yasayan isletmeler (otomotiv, mobilya, liiks, ev aletleri ve konaklama). Ote yandan, asagidaki gibi faktorler
ve kosullar olsa da, genel aligveris ortami daha once hi¢ olmadigi kadar degismektedir. Satin alma
yolculugunun arama ve degerlendirme kisminda, arama motorlari, sosyal medya eklemeleri ve etkileyiciler,
aligveris yapanlarin bir markanin miilkleri disinda triin ilham1 almasinin popiiler yollar1 olmustur. Satin alma
boliimiinde, yeni tiir satin alma noktalart ortaya ¢ikmustir. 2020°de aligveris yapanlarin % 14'{iniin sosyal
medya lizerinden aligveris yaptigi belirlenmistir (Deloitte, 2020). 2020min ilk g¢eyreginde, 2019'un ilk
ceyregine kiyasla e-ticarette % 18 biliylime olmustur. 2020'nin 1.¢eyreginde, masaiistii trafigi 2019’un 1.
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ceyregine kiyasla % 13 artnustir. Insanlarin evinde karantinada kaldig1 veya sokaga ¢ikma kisitlamasi oldugu
donemde masaiistii satin alma trafiginde belirgin bir artig olmustur.

5.1. Geleneksel Medyann Oliimii

Her tiir geleneksel medya formatindaki harcamalarda, 2020'de bir diisiis yasanirken, ¢ogu gevrimi¢i medya
formatinin harcamalarinda artis goziikmektedir. Tiiketicilerin evde onemli Olgiide daha fazla zaman
gecirmesi sebebiyle, markalar tiiketiciye ulagmak i¢in belirli medya formatlarina daha fazla biitce ayirtyor
olmuglardir. Bununla birlikte, TV gibi geleneksel formatlar s6z konusu oldugunda, tiiketiciler bunun yerine
akis hizmetlerini tercih etmektedirler. Netflix gibi hizmetlerde gecen yila gore iki kat daha fazla gevrimigi
video akigt yapilmaktadir. Orta vadede pandemi donemi, daha fazla dijital tiiketim, ticaret ve dolayisiyla
reklamciliga yonelik gizli ve artan egilimlerin hizlanmasiyla iligkilendirilmesi beklenmektedir (Jones, 2020).
E-ticaret ortami, geleneksel pazarlamadaki maliyet yiikiimliiliiglinii ve zaman alic1 birgok kademeyi ortadan
kaldirmasi sebebiyle daha fazla talep gormektedir (Kahraman ve Giiven, 2019: 184). Eskiden insanlar,
geleneksel medyada yaymlanan her icerigi dikkatle dinlemekteyken, sosyal medyanin hayatlarimiza
girmesiyle miisteriler geleneksel medyadan daha giivenilir ve daha biiylileyici bulduklar1 kullanici
iceriklerine erigmeye baslamiglardir (Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2019).

6. DUNYA GENELINDE 2019 VE 2020 YILLARINDA DiJiTAL DEGiSiMiN iRDELENMESI

Wearesocial (2020)’dan alintilanan bilgilere goére, Covid-19 siirecinde Diinya niifusu ve dijital degisim
incelendiginde 2020 yilinin, 2019 yilindan daha yiiksek rakamlara ulagtigi goriilmektedir (Sekil 1). Sekil 2
‘de ise yine Wearesocial (2020) dan alintilanan verilerle ¢izilmis grafikte, sosyal medya platformlarinin
degisimi irdelenmistir. 2020 y1linda sosyal platformlarin kullanim oran ve miktarlar1 2019 yilina goére artis
sergiledigi goriilmektedir.

Diinyva Genelinde 2019-2020 Dijital Degisim (Milyar)
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Grafik 1: Diinya Genelinde 2019-2020 Dijital Degisim Kiyas13

Toplam niifusun 7,81 milyar oldugu diinyada, insanlarin %66’s1(5,20 milyar insan) cep telefonu
kullanmaktadir. insanlarin 4,66 milyari internet kullanmakta ve internet kullanicilarinin da %88’i sosyal
medya kullanmaktadir. 2019 Ekim ayina kiyasla 2020’de Covid-19 nedeniyle sosyal medya kullanimi diger
verilere oranla daha hizli artmistir.

% Wearesocial 2020 Ekim ve 2019 Ekim raporlarindan alintilanan verilerle gizilmistir.
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Diinvada En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformlar:
2019-2020 Degisimi (Milyar)
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Grafik 2: Diinya Genelinde 2019-2020 Sosyal Medya Platformlarinin Kullanim Sayisi*

Son on iki ayda dort yiiz elli milyondan fazla insanin sosyal medyay1 kullanmaya bagladigi ve bu da yillik
%12'den fazla biliylime anlamina geldigi ortadadir. Gegen yilin ayn1 déneminden bu yana ortalama on dort
kisi her saniye sosyal medyay1 kullanmaya baslaaktadir. Sosyal medya kullanimindaki biiyiimenin ¢ogu,
Covid-19 nedeniyle insanlarin evlerine kapanmalari sirasinda benimsedigi yeni aligkanliklarin dogrudan
sonucudur (Kemp, 2020).

Pazarlama sektdriinde 2021 yilina ait 6ngdriiler asagidaki gibi siralanmaktadir.

1. Gelisen Arama Davraniglari: Diinyadaki internet kullanicilarin {igte ikisinden fazlasi, satin alacak {iriin
ve hizmetleri aragtirirken arama motorlarinin Gtesine gegmekte, sesli arama, gorsel arama ve sosyal
aramanin daha da 6nemli bir rol oynamasi beklenilmektedir.

2. Dijital Kitle Demografisinin Yeniden Dengelenmesi: Covid-19, daha fazla yash insani ¢evrimigi hale
getirmek i¢in bir katalizor gérevi goriirken, kuruluslar artik dijitali her zamankinden daha genis bir kitleye
ulasmak i¢in kullanabilirler. Ozellikle e-ticaret s6z konusu oldugunda, pazarlamacilar icin acik ve acil bir
firsat var demektir. Cevrimici kitlelerin bu sekilde genislemesi, yeni bir dijital yenilik dalgasini da
tetikleyerek yeni platformlar, yeni hizmetler ve yeni cihazlarla sonuglanabilir.

3. E-ticarette Artan Kiiresellesme: Cin'in e-ticaret devlerinin uluslararasi aligveris yapanlar arasinda giderek
daha fazla popiilerlik kazandig1 bilinmektedir. Daha kiiciik saticilar icin bile daha fazla erisilebilir ve
uygun fiyatli iiriinleri, internetin oldugu her yerde satin alma imkan1 sunulmaktadir. Olgek yine de bir
avantaj olmakla birlikte, benzersiz teklifler ve farklilagtirilmis aligveris deneyimleri kalict bagarinin
anahtaridir.

4. Faydali Artinlmis Gergeklik: AR, birka¢ yildir arka planda artista, ancak yine de tam potansiyeline
ulagmig gibi gorinmiiyor. Bununla birlikte, Nike, IKEA gibi ana akim markalarin AR iglevselligini
giderek daha fazla kullanmasi ve Apple'in yeni iPhone 12'nin AR performansini aktif olarak tanitmasiyla
birlikte, belki 2021°de AR teknolojisi hayatimiza daha ¢ok dahil olacaktir. Pazarlamacilarin yeniligin
Otesine gegebilmesi igin, somut fayda ve deger sunmak amaciyla AR" kullanmasi gerekmektedir (Kuzu
ve Demir, 2020: 98).

5. Bir Sonraki Yikici Yenilik: Sosyal medya ve akilli telefonlar, biiyiik 6l¢ekli pazarlama kesintilerinin son
dalgasini tetiklediginden bu yana on yildan fazla zaman gegti ve "bir sonraki akim" ¢oktan gecikmig
goriilmektedir (Kemp, 2020).

7. SONUC VE ONERILER

Koronaviriis salgininin kiiresel diizeyde hizli yayilimi, diinya genelinde bir miicadelenin baslamasina neden
olmugtur. Tiim diinyada belirli kisitlamalara ve yasaklamalara gidilmistir. Salgin olarak nitelendirilen bu
stirecte sokaga ¢ikma yasagi olan kisiler disinda yasak kapsaminda olmayan yas gruplarinin da gerekmedikge

4 Wearesocial 2020 Ekim ve 2019 Ekim raporlarindan alintilanan verilerle ¢izilmistir.
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evden g¢ikmamasi gibi toplumsal davraniglarda bulunulmasi gerekmektedir. Koronaviriis salginini hem
isletmeler hem toplum acgisindan degerlendirdigimizde asagidaki sonug bulgulara ulagmak miimkiindiir.

Yasanan krizde her seyin degistigi gibi insanlarin alisveris aliskanliklar1 degismistir. Firmalarin buna bagh
olarak miisterilerine ulagsma kanallarinda radikal degisimler gergeklesmistir. E-ticaret sitelerinden aligveris
yapmak, artik tercih edilen aligveris yontemlerinin baginda gelmektedir.

Bu donemde cevrimigi alisverisi kullanan insan sayist giin gectikce artmakta ve pandemi sebebiyle disari
cikmadan evde kalma zorunlulugu sayesinde bu sekilde alisverislerin sayisi da biiyiik oranda artmustir.

Isletmeler nakit akisinda ve siirdiiriilebilir olma durumunda yasanan sikintilar i¢in bu siiregte miisterilerine
kisa vadeli kampanyalar hazirlamali ve bu kriz doneminde kullanimi beklenenin de iistiinde olan sosyal
medya platformlarindan miisterilerine ulasmaya c¢aligmalidirlar.

Yapilan arastirmalarda salgin nedeniyle evde kalindig siire igerisinde insanlarin internette daha fazla zaman
gecirdikleri anlagilmistir. Bu pencereden bakildiginda isletmeler koronaviriis salgini yiiziinden miisterilerine
ulasmak ve irtibati devam ettirmek amaciyla yapay zeka teknolojisi ve analiz sistemlerini altyapilarina
katmaktadirlar.

Dijital doniisiimii basarmis ve verimli kullanan isletmelerin bu siiregten biiylime ile ¢ikacagi, pandemi
sonrasinda e-ticarette hicbir seyin eskisi gibi olmayacagi acgiktir. Zira Diinya capinda 4.14 milyar insan
sosyal medya kullanmakta ve o6zellikle mobillesmenin artigi ile birlikte geleneksel reklamin kullanimi
azalmaktadir.

Bununla birlikte, pandemi gibi durumlara hazirlik yapmamis olan E-ticaret sitelerinde yasanan orantisiz
siparis yogunlugunun ¢ok fazla olmasi, bu alandaki sorunlar1 da arttirmaktadir. Isletmelerin pazarlama
siireglerinde yapmalar1 gereken temel stratejiler agsagida belirtilmigtir:

v’ Pazarlamada olabilecek tiim dijital kanallar agik tutulmali ve fiziksel temasi en aza indirgeyecek
uygulamalara geg¢ilmelidir. E-ticaret ve eve teslimat kanallar1 olusturulmalidir.

v" Bu donemde daha fazla deger yaratmak i¢in tim kampanyalar saglik, toplum ve cevre odakli
yiirtitilmelidir.

v’ Siiregte isletmeleri sanal platformlara tasiyarak perakende satisina devam etmek ve ani talep degisimleri
icin stok seviyeleri kontrol edilmelidir.

v'  Isletmeler, miisterilere onlarin en ¢ok zaman gecirdikleri platformlardan ulasmaya calismalidir. Reklam
panolar1 gibi geleneksel medya kampanyalar1 diginda, sosyal medya ve dijital kampanyalara 6zellikle
yogunlagmalidirlar.
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