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0z Ik COVID-19 wvakas, yani korona viriis, 17 Kasim 2019'da Cin'in Hubei
Eyaleti, Wuhan'da tespit edildi. Ilk salgin ile ilgili haberler yapilmaya baslandiginda hig
Anahtar Kelimeler: kimse, yasam kosullarimda bu denli koklii degisiklikler gQerektirecegini diisiinmemigti.

Kiiresel ve oldukga agir sonuglar: olan korona salgini nedeniyle Diinya Saghik Orgiiti, 11
Mart 2020'de kiiresel bir pandemi ilan etti. Neticede, bu tarihten sonra COVID-19 salgim
Satin Alma Davrams: siiphesiz ki siyasetten ekonomiye, egitimden tiiketime hayatimizda pek cok degisiklige
neden oldu. Peki, salgin gecici olsa da bu siirecte dgrenilen tiiketici davramslart kalici

Ttiketici Davranislar

Salgin olabilir mi? Degisen tiiketici davramislarimin neler oldugunu ortaya koymak amaciyla
Korona hazirlanan bu calisma, diinyada bu konu ile ilgili yapimis calisma sonuglarini ele
COVID-19 almaktadr.
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EXTENDED ABSTRACT

CHANGING CONSUMER BEHAVIOR IN THE PANDEMI PROCESS

1. LITERATURE

As it is known, the methods used to protect against COVID-19 virus created a new normal in
consumer behavior. It is very difficult to predict where the consumer behavior will go as we have not
experienced a situation similar to the epidemic we are going through right now. According to
economic analyst Katie Jones, consumers' lives will be divided into life after and before the epidemic,
and there will be a significant difference between the two lives (Jones, 2020). When it comes to crisis,
economic crises come to mind. Financial crises, like heart attacks, suddenly come in and grow as a
result of the markets' distrust of each other in an environment of uncertainty. Outbreaks are global
cases where people do not trust each other, uncertainty occurs, unemployment is increasing and as a
result of declining consumption expenditures. For this reason, pandemic processes can also be likened
to crises It is clear that both the quarantine process and post-quarantine will have economic and social
consequences. Lyhagen (2001) found that uncertainty for the coming period reduced consumers'
consumer behavior and increased their savings. On the other hand, meeting apps such as zoom,
instagram, skype, teamlink, which have existed since the past, are now widely used due to the
epidemic. In addition, employees and businesses that discover the comfort and functionality of
working from home can make these behaviors permanent after this process. Working from home,
which is important for employers to reduce costs, is valuable because they use the time to prepare and
on the path that employees have time for themselves. Similarly, many people experienced the online
shopping experience in the process. Many changing consumer behaviors of this process are observed
and researched. Therefore, this study aims to address changing consumer behavior in relation to the
pandemic process. According to Shama (1978) as long as the changes show a predictable trend, both
manufacturers and consumers can adapt to these changes and use them in their interests (Shama,
1978:43). The study has the results of national and international studies on what is changing consumer
behavior.

2. DESIGN

Within the scope of the research, global research results measuring the effects of corona
epidemic on consumer behavior were examined. In the study, by giving the results of the mentioned
research, it is aimed to evaluate these results and thus to develop suggestions for future research.

3. FINDINGS AND CONCLUSION

All over the world, by the end of May, a process called gradual normalization is being
introduced. But unless there is a vaccine or drug related to COVID-19, it's in a corner of the minds of
consumers who will adapt to the work of normalization outside, “what if it gets infected?” there will
be fear. In this process, instead of giving importance to advertising and sales strategies, the duty of
brands is to provide support to confused consumers and to provide solutions to their dilemma. In
order for consumers to get through this transition process with minimal damage, it is very important
for brands to provide content that will support consumers and, if possible, to carry out a redeeming
mission. According to McKinsey's results, even in China, which has been battling this virus for longer
than other countries since COVID-19 emerged there, consumer spending is still considerably lower
than the old levels. Brands that follow digital portfolios, constantly change, and benefit from online
learning mechanisms will be successful in the “new normal” because no one knows the process called
the new normal.

The concept of “brand identity” has become important for the development of consumers'
purchasing behavior during the epidemic process. Brand identity; is the brand's culture, capital and
personality. Brands that can invest in brand personality will come to the fore as they cannot sell. Social
changes seem likely to occur as a result of the current crisis, and consumers will change the way they
interact with people and brands for the foreseeable future. While many behaviors will return to
historical patterns after a vaccine has been discovered and distributed, there will also be many things
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that will be permanent. Due to the rapid spread of the virus, consumers who are afraid of the crowd
may not prefer crowded places such as entertainment places, restaurants, shopping malls, gyms, even
after the virus is under control. Socialization can be home-based or focus on smaller groups.

Nowadays, consumers who want to stay away from home and those who are accustomed to
stay at home after the epidemic may prefer to work from home in their normal business life. Because
in this process there may be behaviors that they internalize. While some people will go to their
hometown during the epidemic-related normalization processes, most people are likely to spend less
time and money on vacation. Since consumers constantly spend time at home in this process, they
prefer to improve their homes or spend more for expensive home-based products. The development
of home-based hobbies can continue in the life after the virus.

For all these reasons, it can be assumed that some behavior will change permanently due to
the time when people will have to get used to new patterns and new products and services that will
evolve to meet changing needs now and then. Permanent behavioral changes in society will be
observed, at least until vaccination is found and spread.

4. RECOMMENDATION

As a result of the research results in this study; researchers may be suggested to carry out studies on
influencer marketing, especially in the corona epidemic process. A scale can be developed and
consumers can be researched about the behaviors that cause consumers to display more buying
behavior than they should with fear and panic feelings in uncertain situations. Studies can be carried
out on the sectors that have shrunk as a result of the changing consumer behavior and the solution
suggestions. Studies can also be conducted on the growing sectors due to changing consumer
behavior. In addition, focusing on the studies related to Generation Z, which first met the concept of
"stocking", may be one of the research suggestions that emerged as a result of this study.

——T7T7TTmFm 77—« -— 7 —HNKm7+—— -
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1. GIRIS

Bilindigi gibi COVID-19 virtistiinden korunmak amaciyla kullanilan yontemler
tiketici davranisinda yeni bir normal olusturdu. Su an icinden gectigimiz salgina
benzeyen bir durum yasamadigimiz icin tiiketici davranislarinin nereye dogru
gidecegini tahmin etmek oldukca zordur. Ekonomi analisti Katie Jones’a gore,
tiiketicilerin hayatlar1 salgindan sonraki ve salgindan onceki hayat olarak ikiye
ayrilacak ve iki hayat arasinda onemli olgtide fark olacaktir (Jones, 2020). Kriz
denilince akla ekonomik krizler gelmektedir. Finansal krizler de kalp krizleri gibi
aniden gelir ve belirsizlik ortaminda piyasalarin birbirine giivenmemesi neticesinde
biiytir. Salginlarda insanlarin birbirine giivenmedigi, belirsizligin olustugu, issizligin
arttiglt ve neticede tiiketim harcamalarimin da azalmasi neticesinde ekonomik
sonuglar1 da olan kiiresel vakalardir. Bu nedenle pandemi siiregleri de krizlere
benzetilebilir. Hem karantina stirecinin ve hem de karantina sonrasimin ekonomik ve
sonuglarimin olacagr aciktir. Lyhagen (2001) gelecek doneme ait belirsizliginin
tiiketicilerin, tiiketim davramisimi azaltip, tasarruflarmi artirdigini bulgulamistir.
Diger taraftan eskiden beri var olan zoom, instagram, skype, teamlink gibi toplant
uygulamalari, salgindan dolay1 su an yaygin olarak kullanilir durumdalardir. Ayrica
evden calismanin konforunu ve islevselligini kesfeden calisanlar ve isyerleri bu
stirecten sonra da bu davramslari kalici hale getirebilirler. Isverenler agisindan
maliyetleri azaltma noktasinda onemli olan evden calisma, calisanlar icinde
kendilerine zaman ayirdiklar1 yolda ve hazirlanmalar1 icin gececek zamam
kendilerine kullandiklar: icin degerlidir. Benzer sekilde online alisveris deneyimini
bu siirecte pek cok kisi yasadi. Bu stirece ait degisen pek ok tiiketici davramslar:
gozlemlenip arastirma konusu olmaktadir. Bu nedenle bu calisma pandemi stireci ile
ilgili olarak degisen tiiketici davranislarini ele almayi amaclamaktadir. Shama
(1978)’e gore, degisimler 6nceden tahmin edilebilen bir egilim gosterdigi miiddetce
hem ftireticiler hem ttiketiciler s6z konusu degisimlere adapte olup, degisimlerden
cikarlar1 dogrultusunda kullanabilirler (Shama, 1978: 43). Calismada degisen tiiketici
davranislarmin neler oldugu tizerine yapilmis ulusal ve uluslarasi galismalarin

sonuglar1 bulunmaktadair.
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2. KORONA SALGINI SURECINDE TUKETICI DAVRANISLARI ILE
ILGILI KURESEL ARASTIRMA SONUCLARI

Son giinlerde geleneksel ve sosyal medyada “hicbir sey eskisi gibi
olmayacak”, “yeni normal” gibi kavramlar siklikla kullamilmaktadir. Yeni normalin
ne oldugu ya da nelerin degisecegi pek cok arastirmacimnin ilgisini ¢ekmektedir.
Arastirma sirketlerinin yaptig1 kapsamli ¢alismalar sonucu elde edilen sonuglarin
bazilar1 asagida incelenecektir.

2.1. DORinsight Arastirmasi

Turkiye’de 1,2 milyonluk kayitli tiyeye sahip, izinli veritabani bulunan
DORinsight online arastirma sirketi tarafindan yapilan “Salgindan sonra degisen
tuketici davramislar1” arastirmasi, koronaviriis krizinin Turkiye’de bulunan
tiketicilerin satin alma davramslarin nasil etkiledigine dair ilging sonugclar
bulgulamustir. 15 - 20 Nisan tarihleri arasinda online olarak gergeklestirilen
arastirmaya, 18 yas tustli, 5.007 kisi katilmistir. Arastirma sonuglarmna gore
katilimcilarin  %88’i  koronavirtis salgim1 nedeniyle satin alma 6nceliklerinin
degistigini, %72'si tatil, gayrimenkul ve araba gibi buytk bir satin alma
yapmayacagimni, %6311 yazin tatile ¢itkmay: diistinmedigini, %86’s1 sosyal medya
kullaniminin arttigini belirtmislerdir (https://mediatrend.mediamarkt.com.tr/).

2.2. Global Web Index Arastirmasi

Global Web Index sirketinin 31 Mart-2 Nisan tarihleri arasinda 17 tlkede

yaptig1 arastirmaya gore, tiiketicilerin %95'inden fazlasi ev ici medya tiiketimi /
faaliyetlerine daha fazla zaman harcadiklarini, %60'a yakini daha fazla haber
izlediklerini ifade etmislerdir. Ankete katilanlarin, yaklasik yaris1 salgindan 6nceye
gore mesajlasma isine daha fazla zaman harcadigini, her 4 kisiden 3'ii de akilli
telefonlarinda daha fazla zaman harcadiklarini belirtirken, Z kusaginda (arastirma
tarihine gore 16-23 yas arasi) bu oran %85'e cikmustir

(https:/ /www.globalwebindex.com/). Z kusag ile ilgili bu stirecte carpict sonuglar

elde eden bir baska arastirma sirketi olan REM People’a gore salgindan once
ihtiyaclarina aninda ulasip tek seferde tiiketen Z kusagi simdiye kadar hig
ogrenmedigi stoklama kavramin ogrenmeye baslamistir

(https:/ / www.haberturk.com).
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2.3. Netvent Arastirmasi

Netvent arastirma sirketinin verilerine gore, katilimcilarin %56's1 igerige
sosyal medya yolu ile ulagabilmektedir. Ucretsiz kullanim siiresini artiran ya da
fiyatlandirma politikasin1 degistiren uygulamalari, %32 oranma sahip tiiketiciler
daha sonra da kullanacagini belirtirken, %20'lik kesim ise bu uygulamalar: hig
kullanmadiginm1 ifade etmislerdir. Arastirma sonuglarma gore E-ticaret, uzaktan
egitim ve video konferans salgin sonrasinda da biiytimeye devam eden sektorlerden
olacaktr.

2.4. First Insight Arastirmasi

First Insights sirketinin COVID-19 salgmimn tiiketici davraniglarina etkisini
gormek amaciyla Amerika’da yaptig1 arastirmaya gore katilimcilar, salginla ilgili
onlemler esnetilse bile tedbirli olmaya devam edeceklerini, yalnizca ticte biri yeniden
acillan AVM'lere gitmeyi giivenli bulduklarim1 belirtmistir. Katilimcilardan
yarisindan fazlas1 marketlere ve eczanelere gitmeyi olagan bulurken, AVM’ler icin
ise bu oran %30 olarak bulgulanmustir. Ayrica arastirma sonuglarina gore, kadinlarin
erkeklere gore AVM'ye gitme konusunda daha tedirgin oldugu ortaya ¢ikmustir. First
Insights firmasinin yoneticisi Greg Petro’ya gore, AVM'ler yeni donemde ayakta
kalmak icin sosyal mesafeye dikkat cekmek, maske, eldiven dagitmak disinda daha
inovatif yontemler gelistirmek zorundadirlar.

2.5. Nielsen Arastirmasi

Amerika 30 Ocak 2020'de COVID-19"un resmi olarak belirlenen ilk vakasim
duyurdu. Nielsen Arastirma sirketinin verilerine gore, siireci takip eden iki hafta
sonrasinda el dezenfektanlar1 ve tibbi maske satislari bir onceki haftaya gore,
sirastyla; %4, %47 ve %53 oranlarinda azaldi. 26 Subat’ta Donald Trump’in basin
toplantis1 sonrasinda halk reaktif saghk yonetiminden, kiler hazirligina gecti. Rafa
dayanikli gida trtinlerinde biiytik artis goruldi. Tiirkiye'de ise ilk vakanin
aciklanma tarihi olan 10 Mart gecesi ve ertesi giin hem proaktif hem de reaktif saghk
trtnleri ve “kiler hazirhig1” ile ilgili mutfak trtinlerine talep ayni anda hizli bir

sekilde ytikseldi (https://www.nielsen.com). Bu durum kiiresel diinyada, krizlerin

stireclerinin tilkelere gore farkli oldugunu gostermektedir.
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2.6. Euromonitor Arastirmasi

Uluslararasi Arastirma Sirketi Euromonitor’un arastirmalarma gore son ¢ ay
icerisinde tiiketici davranislarinda meydana gelen bazi degisimler beklenilenlerin
tisttinde olmustur. Bu degisimlerden en basta evlerin is, egitim, spor salonu, eglence
gibi pek cok amaca hizmet edecek sekilde kullanilmasinda biiytiik bir esik asilmuistir.
[nsanlarin evde gegirdikleri zamanin artmasiyla birlikte takim elbise gibi resmi
kiyafetlerin yerine alan gtindelik rahat giysilerin normal hayata dondiikten sonra da
ise giderken giyilmesi, sanal ortamlarda yapilip kolaylig1 goriilen toplantilarin
devam etmesi yoniinde egilimler bulunmaktadir. Euromonitor’un arastirmasina gore
insanlarin yapay zekalara ilgisi de artmaktadir. Amazon’da satis1 olan Alexa robotu
gibi yapay zekaya sahip {irtinler ile sanal asistanlara olan talep korona salginiyla
birlikte artmistir. Sesle kontrol edilen teknolojiler, insanlarin ytiizeylere dokunma
ihtiyacini azaltmaktadir. Virtisin bulasmasindan endiselenen tiiketiciler icin bu

robotlar salgin donemi islevsel hale gelmektedir (https://www.euromonitor.com).

Tiirkiye’de de bu amagla Elektroland Defence ve Orta Dogu Teknik Universitesi
IVME-R, koronaviriis ile miicadelede kullanilmasi amaci ile Biyolojik Miicadele

Robotu gelistirmistir (https://covid19.tabipacademy.com).

2.7. Kantar Arastirmasi

Diinyanin en biiyiik marka damismanlik sirketlerinden biri olan Kantar'in 18-
23 Mart tarihlerinde yaptiklari arastirmaya gére COVID-19 salgimindan en yiiksek
derecede endise duyan iilkeler Tiirkiye ve Ispanya olarak bulgulanmistir. Bu
tilkelerde yasayan halkin endise diizeyi, 35 yas tizerinde %90 civarindadir. Endiseler
genel olarak, virtise katilimecilarin kendilerinin ya da sevdiklerinin yakalanmas1 ve
ekonomik gidisat ile ilgili olarak bulgulanmistir. Kantar arastirma sirketinin
yoneticileri, markalara tiiketicilerin duygularimni, ihtiyaclarin1 6ngoriip buna gore
hareket etmelerini tavsiye ediyorlar. Pandemi siirecinde tiiketicilere “evde kal” diye
seslenmek yeterli olamaz. Markalarin tiiketicilerin ihtiyaclarina uygun tirtinler tiretip
onlara kars1 icten ve samimi olmalar1 gerekiyor ki bu saglik krizinden sonra da tercih

edilen marka olsunlar (https://www.kantar.com). Bu amacla baz: kiiresel biiytik

markalar tiiketimden kaynaklanan zarar1 azaltmak ve salgin stirecine destek

saglamak amaciyla rutin iiretimi disinda tiretime bagladi. Ornek vermek gerekirse,
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Absolut votka, votka tiretiminde kullandig1 alkollerin bir kismumi dezenfektan
yapmmu icin bagisladi. Diger bir ornek ise Louis Vuitton'in salgin stirecinde el
dezenfektani tiretmeye baslamasidir. Tiirkiye'de ise Arcelik markasi solunum cihazi,
LC Waikiki koruyucu maske, Arzum koruyucu siper, Ugur Sogutma, maske ve
solunum cihazi, Ford Otosan koruyucu siper, Aselsan, Baykar ve Biosis solunum
cihazlari tiretmeye baslamistir.

2.8. Ipsos Arastirmasi

Kiiresel hizmet veren diger bir pazar arastirmasi ve damismanlik sirketi olan
Ipsos'un 18 vyas ftstid 1000 kisiye uyguladigi, COVID-19 viriisiiniin tiiketici
davranislaria etkisini 6lgen raporuna gore; Tuirkiye’de salgin agiklandiktan sonraki
ilk hafta olan 13-16 Mart tarihlerinde kolonya, sirke ve makarnaya talep artarken,
tictincli hafta (25-31 Mart) en ¢ok talep goren iirtin tursu olmustur. Tiiketicilerin
tursu tiiketiminde %129luk artis kaydedilmistir. Tursuya yonelik tiiketim
davranmisinin gerceklesmesinde tursunun bagisiklik sitemini giiclendirmesi ile ilgili
haberlerin etkili oldugu diistiniiliiyor. Ayrica, dis fircalarinda %128, dondurmada
%113, meyve sularinda %104, hazir yemeklerde %91, soslarda %81'lik artis
gorulmiistiir. Korona salginina kars: tiiketim agisindan ilk artislar kolonya, sirke,
makarna, bakliyat gibi tirtinlerde olmasina ragmen sonraki haftalarda bu tirtinlere
ilgi azalmistir. Ancak bu stirecte talebi azalmadan siirekli artarak biiytiyen triin
maya olarak kaydedilmistir. Evde olmanin etkisiyle hamur islerinin evde yapilmasi
mayanin talebinin artmasina etki etmistir. Mart ayinda evde ekmek yapmay1 6greten
videolarla ilgili arama say1s1 3.000.000'un iizerinde olmustur. {lk hafta eve yemek
siparisi ilk hafta %13 iken 3. hafta %38 olmustur. Eve yemek siparis sisteminde en
tfazla tercih edilenler; pide, pizza, kebap ve doner olurken, gel-al sisteminde simit,

pogaca, doner ve ¢ig kofte olmustur. (https://www.ipsos.com/tr).
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Kayit sayisi en ¢ok artis gosteren
kategoriler (%)

TURSU %129
DiS FIRCALARI %128
DONDURMA %113
MEYVE SULARI %104
AYRAN %98
RECEL-BAL %95
HAZIR YEMEKLER %91
GAZLI MESRUBATLAR %86
CAMASIR YUMUSATICILARI %85
YOGURTLAR %85
KREM CIKOLATALAR %84
PUDINGLER %83
SOSLAR %381
CIKOLATA KAPLAMALAR %77
DiS MACUNLARI %76
(18-24 vs 25-31 Mart)

Kaynak: Ipsos Hane Tilketim Paneli Ipsos

Sekil 1. Salginda En Cok Artis Gosteren Kategoriler

—_—
Business & Management Studies: An International Journal Vol.:8 Issue:2 Year:2020 2339



Ilknur CEVIK TEKIN

2.9. Mckinsey Arastirmasi

Ttiketiciler, genel olarak belirsizlik donemlerinde tasarruf egilimde
olmaktadirlar. Maslow ihtiyaclar hiyerarsisinin en alt basamagi olan yeme i¢me ile
ilgili ihtiyaclar, tiiketiciler icin harcama yapilmasi gereken en 6nemli kalemdir.
Hatta pek cok tiiketici bu siirecte stoklama davramisi kazanmistir. McKinsey &
Company raporuna gore tum diinyada Nisan ayinda genel tiiketici harcamalar:
onceki yillara gore %30-%50 arasinda distis gOstermistir

(https:/ /www.mckinsey.com). Salgin sirasinda olusan belirsizlik nedeniyle harcama

yerine altin ve dolar tiirtinde likit kalemlerine olan talep artmistir. Bu durum,
issizligin artmasina ve gelir dengesizliginin biiytimesine neden olmaktadir (Yavuz,
2020). Koronaviriis salgin1 genel olarak teknoloji diinyasinda satilan triinlerde
azalmaya neden olmasina ragmen, akilli saatlere olan talep, giin gectikce artmasi
ilging olarak degerlendirilmektedir. Gegen yila gore akilli saat satisinda artis oram
%20 olarak kaydedilmistir. Tiiketicilerin panik tiiketimi ile bu harcamalarin bir

iliskisi olabilir (https://www.techinside.com). Ciinkii insanlar krizlere farkl

sekillerde tepki verirler. Uzerinde kontrole sahip olmadig1 belirsiz, riskli bir durumla
karsilastiginda biraz da olsa kontrole sahipmis gibi hissetmek icin elinden geleni

yapmaya hazirdirlar (https:/ /www.bigcommerce.com).

2.10. GroupM Arastirmasi

GroupM’in korona doénemi aciklanan raporuna gore televizyon gibi ev ici
medya araglarinin izlenme orani1 %20 artmistir. Internet ortaminda bir seyler izlemek
en popiiler olan izlenme sekli olarak bulgulanmistir. Oyun, video ve sosyal medya
kullanimlarinda da artis s6z konusudur. Rapora gore salgindan en cok etkilenen
sektorler turizm ve perakende sektorii olurken, salgin stirecinde kullanimi artan e-
ticaret  kullammmi  salgin  sonrasinda da  artmaya  devam  edecegi

(https://www.groupm.com) ongoriilmektedir. Bu siirecte zorunlu olarak online

alisveris yapmak zorunda kalan tiiketiciler {ic ya da dort kez alisveris yaptiktan
sonra bunun kolay oldugu diistintip, online alisverisi rutin hale getirmektedirler. Bu
nedenle virtis sonrasinda da bu aliskanhigin kalict olma ihtimali vardir

(www.essentialretail.com).
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2.11. Deloitte Arastirmasi

Deloitte danismanlik sirketinin arastirma sonuglarina gore; sosyal etkilesimin
azalmasindan en fazla etkilenen sektorler: otel-konaklama, sinema-kiiltiir, etkinlik ve
eglence sektorii, ulasim hizmetleri sektorleri olmustur. Ayrica saghk alaninda
eldiven-maske gibi onleyici {irtinlere ek olarak bal, vitamin ve aktar {irtinleri gibi
destekleyici saglik tirtinlerinde ytiksek talep artis1 gortilmiistiir. Buna paralel olarak
bu stirecte hastane randevularinda ise hizli bir azalis gortilmektedir. Dijital
dontistime daha erken yatirirm yapmis firmalar digerlerinden onemli o6lgtide
ayrismistir.

2.12. TEPAV Arastirmasi

Tirkiye Ekonomi Politikalar1 Arastirma Vakfi (TEPAV) "COVID-19'un
Tiiketici Harcamalarina Etkisi" tizerine yaptig1 arastirmalarin sonuglarma gore, 13
Mart haftasinda her 5 liralik harcamanin biri internet tizerinden yapilirken, 1 May1s
haftas: itibariyle her 3 liralik harcamanin biri internet tizerinden yapilmstir. Ayrica,
1 Mayis haftasinda bir onceki haftaya kiyasla market ve alisveris merkezleri
harcamalar1 ytizde 4, cesitli gida harcamalar1 ytizde 4 azalirken, elektrik-elektronik
esya, bilgisayar harcamalar1 ytizde 13, internet {izerinden yapilan alisverisler ytizde

43 artmustir (https:/ /www.tepav.org.tr).

Google'da icgorti ekibinin EMEA direktorii olan Lucy Sinclair ve Google
Tiirkiye Ads Marketing Lead Ilayda Tolay, miisteri ¢oziimleri, analitik ve iggorii
ekipleriyle birlikte analiz ettikleri tiiketici davranisindaki degisiklikleri hafta hafta

aciklanmaktadirlar. 11 Mayis 2020 itibariyle Tiirkiye’de ne zaman acilacak” “kisa

Ly “

zamanlh calisma”, “kredi basvurusu” ve “sosyal destek” “D Vitamini”, “ates 6lcer”

ve “ramazan _bayrami” “bisiklet fiyatlar1” aramalar1 artista olmustur

(https:/ /www.thinkwithgoogle.com). Bu aramalarin popiiler olmasi, tiiketicilerin

gelecegin belirsizligi ile ilgili hem maddi hem de manevi anlamda tedirgin oldugunu
gostermektedir. Harvard Universitesinde, salgimin gidisati ile ilgili bilgisayar
simtilasyonuyla yapilan, Science dergisinde yayinlanan arastirma sonucuna gore ise

COVID-19 salginindan kisa zaman araliginda kurtulmak pek miimkiin
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goriinmemektedir. Insanlarin 2022 yilina kadar sosyal izolasyona devam etmeleri

gerekebilir.

3. SONUC ve ONERILER

Genel olarak, COVID-19 viriisiniin simrlama c¢abalarimin cogu tlkede
genellikle basarili olacagr ve tilke capinda resmi kilitlenmeleri igeren krizin
asamasinin sona erecegini, ancak asi bulunana ve yayginlasana kadar salgin riskinin
devam edecegini varsayabiliriz. Sonug olarak, gelecek yil boyunca bircok kriz éncesi
davranisin kademeli ve en azindan kismi olarak yeniden baslamasi s6z konusu
olmakla birlikte, eski sosyal kaliplarin tam bir geri doniisiin yakin bir zamanda
gerceklesmesi beklenmiyor. Ekonomik faaliyetlerdeki ani azalma ve buna bagh
finansal kesintiler nedeniyle, ekonominin ¢ngortlebilir gelecek icin muhtemelen
zayif oldugunu ve daha diistik gelir egilimi gosteren perakende ve konaklama
sektorlerindeki isciler tizerinde orantisiz bir etkiye sahip oldugunu varsayabiliriz.
Tiim bu nedenlerle, insanlarin yeni kaliplara alismak zorunda kalacaklari, su an ve
daha sonralarda degisen ihtiyaclar1 karsilamak icin gelisecek yeni tirtin ve hizmetler
nedeniyle baz1 davranislarin kalici olarak degisecegi varsayilabilir. En azindan asi
bulunup yayginlasana kadar toplumda kalict davranissal degisimler
gozlemlenecektir.

Su siralar evden uzakta olmayr isteyen ve bekleyen tiiketiciler, salgin
sonrasinda evde kalmaya alisan ¢alisanlar normal is yasantilarinda evden calismay1
tercih edebilirler. Ctinkii bu stirecte icsellestirdikleri davranislar olabilir. Salgin ile
ilgili normallesme stireclerinde bazi insanlar memleketlerine gidecekken, gogu
insanin tatile daha az zaman ve para harcayacaklar: beklenmektedir. Tiiketiciler bu
stirecte stirekli evde vakit gecirdikleri igin, evlerini gelistirmeye veya pahali ev
tabanli {irtinler icin daha fazla harcama yapmay1 tercih etmektedirler. Ev tabanh
hobilerin gelismesi viriisten sonraki yasantida da devam edebilir.

Krizler sonucu 0grendigimiz {izere, tiiketiciler kriz donemlerinde
harcamalarindan btiytik kalemleri kisarak onlar1 mutlu edecek kiictik {irtinlere
yogunlasabiliyorlar. Hatirlanacag1 tizere, 2000 krizinde reklam sektortini ok iyi
kullanip, ttiketicinin yaninda oldugunu hissettiren Estee Lauder isimli kozmetik

markasindan kadinlarin biiytk bir cogunlugunun dudak kremi almalari sonucu
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gerceklesen satin alma davranisi “lipstick indexi” olarak iktisatta yerini aldi. Bu
saglik krizinden sonra da krizin yildiz tirtinleri ortaya cikabilir. Bu stireci bir sosyal
sorumluluk projesi olarak gortip tiiketicilerin yaninda oldugunu hissettiren markalar
varliklarin1 devam ettireceklerdir. Ayrica akilli saatlere %20 diizeyinde artan talebi
mevcut verilerle aciklamak oldukca zor gortintiyor. Bilindigi gibi, tiiketicilerin kriz
gibi belirsiz ortamlarda ttiketim harcamalari, onlar1 giivende hissedecek tirtinlere
dogru artis gostermektedir.

Virtistin hizli yayilmasindan dolayi, kalabaliktan korkan ttiketiciler eglence
yerleri, restoranlar, AVM’ler, spor salonlar1 gibi kalabalik mekanlari, virtis kontrol
altina alindiktan sonra bile, eskisi gibi tercih etmeyebilirler. Sosyallesme, ev tabanl
olabilir veya daha kiictik gruplara odaklanabilir. Diger taraftan bircok sirket, is
hedeflerine ulagmak icin fiziksel alanin gerekli olmadigimi fark etti. Ozellikle nis
pazarlama gerektiren sektorlerde  tiiketicilere wulasmak oldukca kolay oldu.
Reklamcilik, ozellikle gelismekte olan iilkelerde, bircok insan icin igerik ve
hizmetlere erisim saglamaya devam edecek, ancak uzmanlar sirketlerin
pazarlamalarindaki tirtinler tizerinde hizmetlere oncelik vermeye baslayacaginm
tahmin edilmektedir. Uriin yerlestirme ve sponsorluklar gibi siirtiinmesiz hizmetlere
ve deneyimlere entegre olan daha ince pazarlama bicimlerinin giderek daha ¢nemli
bir rol oynamas: beklenebilir. Ayrica bu stirecte tiiketici davranislarinda giiven ve
ozgiinliik onemli hale geldi. Bu nedenle, yeni bir pazarlama sekli olan “influencer
pazarlama” stiphesiz bu donemin en 6nemli pazarlama araglarindan birisi haline
geldi. Cunki korona salgini bu pazarlamanin artisinda katalizor gorevi gormektedir.
Mart ayinda yapilan arastirma sonucuna gore markalar reklam harcamalarin %69

oraninda azaltmaya gitmislerdir (https://influencermarketinghub.com). Tam da

boyle bir ortada sosyal medyada milyonlarca takipgiye sahip igerik olusturucular
onemli hale gelmistir. Influencer; instagram, Youtube, Facebook, Tiktok gibi sosyal
medya aglarinda yiiksek takipci sayisina sahip olup, igerik olusturan ve insanlari
etkisi altina alabilen kisilerdir. Bu nedenle, influencerlar su anda ¢ok ayricalikli ve
sosyal acidan onemli bir konumdadirlar. Dilimize etkileyici pazarlama olarak
cevrilen influencer pazarlama, takipgiler tirtin ve hizmet onerileri i¢in en sevdikleri

sosyal medya kisiliklerine 6nem verdiginden, igerik olusturucular ve takipcileri
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arasindaki gtiven tizerine kuruludur. Markalar, su anda hedef kitle tarafindan

giderek daha fazla giivenilen influencerlarla galisma yoluna gitmekte ve bu sayede

satiglarim1  artirmaktadirlar  (https://www.thedrum.com). Reklamcihik dijital
platformda bu denli aktif olurken diger acik hava reklamcilig: tiiketiminin ise normal
sosyal kaliplar geri donene kadar tiiketicilere ulasmasi zordur. Ulastigr anda da
etkinligi tartisilabilir boyuttadir.

Salgin stirecinde ttiketicilerin satin alma davramsinin gelismesi icin “marka
kimligi” kavrami 6nemli hale gelmistir. Marka kimligi; markanin kultiirti, sermayesi
ve Kkisiligidir. Satis yapamadig1 icin, yatirimini marka kisiligine yapabilen markalar
on plana ¢ikacaktir. Toplumsal degisimlerin mevcut krizin bir sonucu olarak ortaya
cikmasi muhtemel gortinmektedir ve tiiketiciler, 6ngoriilebilir gelecek icin insanlarla
ve markalarla etkilesime girme bigimlerini degistireceklerdir. Bir¢ok davranus, bir as1
kesfedilip dagitildiktan sonra tarihsel kaliplara geri donecek olsa da, kalici olacak
olan da bircok sey olacaktir. Pek cok sanal alisveris sitesi bu siirecte “temassiz
teslimat” ad1 altinda bir yontem gelistirdi. Bu sayede tiiketiciler kurye ile yiiz ytize
gelmeden, kapiya asilan siparislerine kavusabilmektedirler. Bu tiiketim seklinin,
alternatif olarak kalici olma ihtimali yiiksektir. Ornegin Tesla’'nin temassiz arag
teslimat1 yine stirecin trend pazarlamasina bir ¢rnektir. Tesla, Cin'deki satiglarim
artirmak icin Alibaba'nin Tmall online magazasiyla is birligi kurarak otomotiv
sektortuniin ktigtildugu stirecte, Aralik 2019-Mart 2020 arasinda satislarin iki katina
cikard.

Uzmanlar, yapay zekanin yaygin bir issizlik yaratmadan veya insanlara olan
ihtiyaci ortadan kaldirmadan verimsizlikleri ortadan kaldiracagindan iyimser olsa da
bireyler ve sirketlerin yeni is ttirleri yaratmalar: ve insan yaraticiligini uygulayacak
yeni alanlar1 benimsemeleri gerekecektir. Uzmanlarin yapay zekanin pazarlama
tizerinde olmasini bekledigi dramatik etkinin ise, tiiketicilerin satin alma kararlarina
gore, makineleri dis kaynak olarak kullanmaya baslayacag: ve tiiketicilerin amagclar:
ve tercihlerine gore secimleri optimize edecegi beklenmektedir.

Biyometrik verilerin, on yilin sonuna kadar tiiketici kimligi bilgisinde onemli
bir bilesen olarak kurulmasi muhtemeldir ve bu da kullanimimi gitivence altina

alabilecek kurumsal strateji ve politikalarin gelistirilmesine odaklanmay1 gerekli
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kilmaktadir. Bilindigi gibi pek cok online alisveris sitesi tiiketiciler ile ilgili bilgileri
veri tabanlarinda saklayip, tiiketicilerle yaptiklar1 sozlesmeler neticesinde de bunlari
kullanabilmektedirler. (")rnegin, mail adresleri, telefon numaralari, hangi rengi
sevdikleri, hangi markalar1 tercih ettikleri, ilgi alanlar1 gibi bilgiler gitintimtizde
tuketiciler ile ilgili depolanan bilgilerden sadece birkacidir. Bazi sanal alisveris
sitelerinin, stirekli alisveris yapan tiiketicilerin tiikenmek tizere olan tirtinleri tespit
edip giriste gostermesi bu stirece cok uygun bir pazarlama stratejisidir. Ttiketiciyi
onemseyen bir yaklasim ile kullamicinin ihtiyaclarimi tespit etmesi ttiketici
davraniglar1 agisindan oldukca 6nemlidir. Hem evde kalmanin bir sonucu hem de
hissettirdigi konfor agisindan pandemi stirecinde pek cok kategoride sanal alisveris
artmakla birlikte, 6zellikle uzaktan gida alisverisleri hizl bir sekilde artt1. Artan talep
ile alakal1 pek cok kargo firmasi lojistik noktasinda yetersiz kalda.

Tum dtinyada Mayis ay1 itibariyle kademeli olarak “normallesme” denilen
siirece giriliyor. Ancak COVID-19 ile ilgili bir as1 ya da ilag bulunmadig1 siirece,
disarida normallesme calismalarina uyum saglayacak olan ttiketicilerin aklinin bir
kosesinde “ya bulasirsa?” korkusu olacaktir. Bu stirecte markalara diisen gorev
reklamlarina ve satis stratejilerine 6nem vermek yerine kafasi karisik olan ttiketicilere
destek saglamak, onlarin ikilimde olan haline ¢6ztim sunmak olacaktir. Ttiketicilerin
bu gecis stirecini en az hasarla atlatmalar1 icin markalarin tiiketicilere destek
saglayacak icerikler sunmasi hatta miimkiinse kurtarici bir misyon ytiklenmesi son
derece onemlidir. McKinsey’in elde ettigi sonuglara gére, COVID-19un ortaya giktig1
dolayisiyla diger tilkelere gore daha uzun stiredir bu viriisle miicadele eden Cin’de
bile ttiketici harcamalar1 eski diizeylerden oldukca diisiik seviyelerdedir. Yeni
normal olarak adlandirilan stireci, hic kimse tam olarak bilemedigi icin dijital
portfolyolar1 takip eden, siirekli degisen, online 6grenme mekanizmalarmndan
yararlanan markalar “yeni normalde” basarili olacaklardir.

Bu calismada yer alan bulgular ve sonugclar neticesinde arastirmacilara, korona
salgini stirecinde artan, influencer pazarlama ve ilk kez “stoklama” kavramu ile
tanisan Z Kusag ile ilgili arastirmalar onerilebilir. Tiiketicilerin belirsizlik arz eden
durumlarda korku ve panik duygulariyla, olmas: gerekenden daha fazla satin alma

davranist gerceklestirmesi ya da akilli saat gibi irtinlere yonelmesine yol acan
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davranislar ile ilgili 6lgek gelistirip arastirma yapailabilir. Salgin dolayisiyla degisen
tiketici davranislart neticesinde daralan sektorler ve yine degisen tiiketici
davranislar1 nedeniyle biiytiyen sektorler ile ilgili arastirmalar da bu calisma sonucu

ortaya cikan onerilerden olabilir.
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