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Kamu Spotlarindaki Unliilerin Covid-19 Asis1 Olma Karar Uzerindeki Etkisinin Incelenmesi
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oz

Covid-19 pandemisi biitiin diinyayr hemen her alanda derinden etkilemistir. Bu siiregte asilama, toplumsal
bagisikligin gelismesinde ve pandeminin kontrol altina alinmasinda en 6nemli arag¢ olarak kabul edilmistir. Ancak
asilamaya yonelik gegmisten gilinliimiize gelen endise ve tereddiitler, bu siireci olumsuz etkilemistir. Devlet
yonetimleri ve diger saglik otoriteleri, pandemiyle miicadelede en etkili arag olarak kabul edilen agilamay1 tegvik
etmek i¢in farkli yontemleri devreye sokmustur. T.C. Saglik Bakanligi bu gergevede, kamu spotlari ve bu spotlarda
yer alan inliilerle, bireylerin agi olmalarini tesvik etmeye ¢alismistir. Bu ¢aligma ile T.C Saglik Bakanligi’nin
yayinladigr kamu spotlarinda yer alan {inliilerin, bireylerin as1 olma kararlart {izerindeki etkisi belirlenmeye
calisilmistir. Mevcut ¢aligma anket yontemine gore tasarlanmistir. Bu kapsamda, mevcut ¢alismanin verilerinin
toplandig1 ankete 875 kisi katilmistir. Analiz sonuglar1 katilimcilarin, sadece tip doktorlarinin yer aldigir kamu
spotlarindan etkilendiklerini ortaya koymustur. Analiz sonuglar1 ayrica Covid-19 asis1 olan katilimcilarn, tip
doktorlarina iligkin goriislerinin, a1 olmayanlara gore daha yiiksek ortalama degere sahip oldugunu ortaya
koymaktadir. Mevcut ¢alismada degiskenler arasindaki farkliliklar, verilerin dagilimlarinin normal dagilim
gostermesi nedeniyle t-testi ve tek yonlii Anova testi ile analiz edilmis ve sonuglar yorumlanmistir. Bu ¢aligma
sonunda elde edilen sonuglar, mevcut ve gelecekte karsilasilabilecek pandemilerde yiiriitiilecek pazarlama iletigimi
faaliyetlerine yonelik olarak akademisyenlere, sektor profesyonellerine ve kamu otoritelerine teorik ve pratik
¢ikarmmlar sunmaktadir.
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The Examination of the Impact of Celebrities in Public Service Announcements on the Decision
to Get a Covid-19 Vaccine

ABSTRACT

The Covid-19 pandemic has had a wide-ranging impact on the world. Vaccination has been accepted as the most
important tool in controlling the pandemic and for herd immunity during this process. However, the concerns and
hesitations had a negative impact on this process. Governments and other health authorities used a variety of
methods to promote vaccination, which is widely regarded as the most effective tool for combating the pandemic.
Within this framework, the Republic of Tiirkiye Ministry of Health attempted to encourage people to vaccinate
through public service announcements in which celebrities participated. This study aimed to determine the impact
of celebrities in public service announcements by the Republic of Tiirkiye Ministry of Health on the decision to
get a vaccine. The study was designed using the questionnaire method. A total of 875 people participated in the
questionnaire used to collect data for the study. The analysis results revealed that the participants were only
influenced by public service announcements in which medical doctors participated. The results of the analysis also
show that participants who received the Covid-19 vaccine have a higher mean value for their views on doctors
than those who did not. Due to the normal distribution of the data, differences between variables in the present
study were analyzed using the t-test and one-way ANOVA test, and the results were interpreted. The findings of
this study will have theoretical and practical implications for academics, professionals, and government officials
regarding the marketing communications strategies for potential future pandemics.
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EXTENDED SUMMARY
Purpose and Scope:

The Covid-19 pandemic has had a wide-ranging impact on the world. Vaccination has been accepted as the most
important tool in controlling the pandemic and for herd immunity during this process. However, the concerns and
hesitations had a negative impact on this process. Governments and other health authorities used a variety of
methods to promote vaccination, which is widely regarded as the most effective tool for combating the pandemic.
Within this framework, the Republic of Tiirkiye Ministry of Health attempted to encourage people to vaccinate
through public service announcements in which celebrities participated. This study aimed to determine the impact
of celebrities in public service announcements by the Republic of Tiirkiye Ministry of Health on the decision to
get a vaccine. A total of 875 people participated in the questionnaire used to collect data for the study. The analysis
results revealed that the participants were only influenced by public service announcements in which medical
doctors participated. Due to the normal distribution of the data, differences between variables in the present study
were analyzed using the t-test and one-way ANOVA test, and the results were interpreted. The findings of this
study will have theoretical and practical implications for academics, industry professionals, and government
officials regarding the marketing communications strategies for potential future pandemics.

Design/methodology/approach:

The study was designed using the questionnaire method. The questionnaire consists of two sections. The first
section of the questionnaire collected information about the participants' sex, age, marital status, education level,
income, and profession. The second section of the questionnaire contained nine statements designed to assess the
influence of celebrities in public service announcements produced by the Ministry of Health of the Republic of
Tiirkiye on the decision to get a vaccine. The content of these nine statements consisted of television series
actors/actresses, YouTubers, singers, film actors/actresses, scientists from fields other than medicine and health,
athletes, medical doctors, TV show hosts, and animation characters. A 5-Point Likert Scale ranging from "1"
(strongly disagree) to "=5" (strongly agree) was used in this section. A pilot study was conducted with a participant
group of 50 people to evaluate the questionnaire prepared to collect study data in terms of form and content. After
obtaining positive results, the present study's data collection process was initiated. The online questionnaire was
distributed via social media platforms (Facebook, Instagram, and WhatsApp), and data for the study were collected
from voluntary participants between January 15, 2022, and April 15, 2022. Within the scope of the present
research, 875 people participated in the questionnaire used to collect data for the present study. At the time of the
current research, no study could be found to determine the effect of celebrities in public service ads on individuals'
decisions to have the Covid-19 vaccine. This study aims to determine the effect of celebrities in public service ads
on individuals' decisions to get Covid-19 vaccine. In addition, the current study also tries to determine the
differences that may occur on some socio-demographic variables. In this framework, it is thought that the present
study has an original value and will contribute to the enrichment of academic knowledge with its results..
Findings:

The marital status variable differed only in the views on medical doctors. No statistical difference was found in
other statements. In the present study, the analysis results suggest the difference regarding medical doctors in the
sex variable. The female participants were more affected by the public service announcements compared to the
male participants. Another sex variable difference is observed in the statement on scientists from fields other than
medicine and health. In this statement, females seem to be more affected compared to males. According to the
analysis results, the opinions of male and female participants do not differ statistically in other statements. The
analysis results show some differences according to the age variable. It could be noted that social media and its
widespread use by young people may have influenced the results of the present study. The opinions of YouTube
Content Creators who are well-known on social media differ and have a higher value among participants aged 18
to 25 compared to other participant groups. The analysis results indicate that those aged 50 or older have different
views on medical doctors than participants aged 18 to 25, and participants aged 50 or older have higher mean
values for their opinions about medical doctors. The only statement where no difference was observed between
the groups is the statement on the medical doctors according to the education level variable. This finding suggests
that the participants' status of being affected by the medical doctors who participated in the public service
announcements does not differ based on education level. According to the findings of the analysis, the views of
scientists from fields other than medicine and health of the group with the lowest income level (TRY 3000 or
below) differ from those of the group with the highest income level (TRY 12001 or above), and they are more
affected. Participants in the retiree group have different views on medical doctors than those in the student, public
servant, private sector employee, self-employed, and unemployed groups, as well as the housewives, and it was
also discovered that retirees were more affected by public service announcements in which medical doctors
participated.
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Conclusion and Discussion:

This study revealed that the participants were only influenced by public service announcements in which medical
doctors participated. This result may be interpreted as medical doctors' messages on a health-related topic being
more effective. The results of the analysis also show that participants who received the Covid-19 vaccine have a
higher mean value for their views on doctors than those who did not. There are various limitations of the study.
The online data collection process may be regarded as a significant limitation. The requirement to participate in
the present study online limited participation in this aspect. The outcomes of this study are expected to contribute
to social marketing activities to be carried out in present and future health-related crisis environments. Thus the
effectiveness and efficiency of the activities to be conducted can be improved.
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1. GIRIS

Covid-19 hastaligi, 2020 yilinda kiiresel olarak yayilmis ve hemen her kesimden kisiyi etkilemistir (Bono
vd., 2021). Bu hastalik, ekonomik ve teknolojik olarak ileri seviyelere ulagmis tilkelerde bile bulasici bir
hastaligm biiylik yikimlara yol agabilecegini, gliniimiiz insanlarma hatirlatmistir (Kim vd., 2021). Covid-
19 hastaliginin hizli yayilimi, bu hastaliktan kaynakli 6liim oranlarinin da dikkate deger dl¢iide ve diinya
Olgeginde artmasma neden olmustur (Yildirim ve Giiler, 2020). Bu siirecte Covid-19 pandemisine son
verecek en 6nemli aracin, diger bulasici hastaliklarda oldugu gibi etkinligi ve verimliligi kanitlanmig bir
as1 olacagi diisliniilmiistiir (Chen vd., 2021). Bu diisiinceyle as1 gelistirme faaliyetlerine biiyiik 6nem
verilmigtir. Gelistirilecek agilarla birlikte uygulamaya konulacak agilama programlarmnm, siirii
bagisikligini saglamasi ve Covid-19 pandemisinin hizli yayiliminin kontrol altina alinmasi beklenmistir
(Ikiisik vd., 2021). Covid-19 hastaligina kars: etkili ve giivenilir bir as1 gelistirmenin biiyiik zorluklarinin
yani sira toplumdaki asi reddi/tereddiidii, ilgili kesimler i¢in dnemli bir endise kaynagi olmustur (Caserotti
vd., 2021; Coustasse vd., 2021). Bu siirecte toplumun, gelistirilen Covid-19 asilarini1 kabul etmeleri ya da
red/tereddiit etmelerinin altinda yatan nedenleri anlamak oldukg¢a kritik bir konu haline gelmistir
(Machingaidze ve Wiysonge, 2021). Asilamaya iliskin bu sorun, Covid-19 pandemisinden dnce de birgok
toplumda ele alinmig (Chou ve Budenz, 2020) ancak Covid-19 hastaligiin hizl bir sekilde yayilmasi ve
biitiin diinyay1 tehdit etmesi ile bu ¢aligmalarin 6nemi daha fazla artmustir.

Covid-19 hastalig1 ilk olarak Aralik 2019’un son giinlerinde, Cin’in Vuhan Eyaleti’nde bir grup hasta
lizerinde yapilan arastirmalar sonunda 13 Ocak 2020 tarihinde tanimlanmigtir. Tiirkiye’de ilk Covid-19
vakasi ise 11 Mart 2020 tarihinde saptanmustir (T.C. Saglik Bakanligi, 2021). Bu siirecte, arastirmanin
hazirlandigi doneme kadar sokak kisitlamalari, okullarin kapanmasi, is yerlerinin faaliyetlerinin
kisitlanmasi vb. ¢esitli onlemler uygulamaya sokulmustur. As1 gelistirme ve tedariginin hizlanmasi ile
birlikte Tiirkiye’de asilama faaliyetleri, genis ve hizli bir sekilde yiiriitilmeye baglanmustir. Ancak yapilan
farkli kampanyalara ve faaliyetlere ragmen agilamanin istenen seviyede olmamasi, T.C. Saglik Bakanligi
ve diger resmi makamlarda onemli bir endiseye yol agmustir. Tirkiye nin niifusu 83 milyon 614 bin 362
kisidir (TUIK, 2021) ve mevcut arastirmanin yapildigi dénemde, 2 Agustos 2021 giinii itibariyle 1.doz
uygulanan kisi sayis1 41.037.606, 2.doz uygulanan kisi sayis1 27.413.124 kisi olmustur (T.C. Saglik
Bakanligi, 2021). T.C. Saglik Bakanligi, as1 olan bireylerin sayisinin diisiikliigii ve asilama programinin
planlanan hizda ilerlemeyisi nedeniyle, gesitli kitle iletisim araglariyla as1 olmayi tesvik etmeye ¢alismistir.
Kamu spotlari, bu siirecte kullanilan araglardan biri olmustur. Bakanlik, farkli alanlardan {inlii isimlerin
yer aldig1 ve as1 olmay1 tesvik eden kamu spotlar1 yayinlamistir. Ancak yaymlanan kamu spotlarinin,
bireylerin as1 olma kararlar1 iizerinde ne kadar etkili olduguna dair bir arastirmaya, bu calismanin
hazirlandi8: siirecte ulasilamamustir.

Kitle iletisim araglari, halkin saglik konusunda hedeflenen davranmis degisikligine yoneltilmesi ya da
egitilmesine yonelik olarak 1960’11 yillardan itibaren kullanilmaya baglanmistir (DeJong ve Winsten,
1990). Bu cercevede, asilama faaliyetlerinde sosyal pazarlamanin kullanilmasini ve hedeflenen tutum ve
davraniglarin gelistirilmesini konu alan, ¢esitli akademik ¢alismalar yapilmistir (Nowak vd., 2015; Vrdelja
vd., 2018; Melovic vd., 2020). Covid-19 pandemisi siirecinde ise bu hastaliga kars1 gelistirilen asilara
yonelik, toplumun bazi kesimlerinde olusan as1 tereddidiinii ve karsithigini 6nlemek amaciyla sosyal
pazarlamadan yararlanmay1 konu alan 6ncii ¢alismalar bulunmaktadir (Khan vd., 2020; Puri vd., 2020;
Abidin vd., 2021; Evans ve French, 2021). Tiirkiye 6zelinde ise bu konu, farkli caligmalarda ele alinmistir
(Dal Canbazoglu, 2020; Ersan ve Avsar, 2020; Siiar Oral, 2020; Yiicel vd., 2020; Acar ve Kavuran, 2021;
Akglin Akan, 2021; Basaran, 2021; Celebi ve Ozgﬁzel, 2021; Deveci ve Cesur, 2021; Ekici ve Dogan,
2021; Tufan Yenigikt1 vd., 2021; Ulug Yurttas, 2021; Yesilyurt, 2021). Ticari reklamlarda tinlii kigilerden
yararlanilmas1 olduk¢a yaygin bir uygulamadir (Till ve Shimp, 1998). Ancak kamu spotlarinda {inli
kisilerin kullanilmasin1 ve bu spotlarda kullanilan tinliileri, izleyicilerin nasil algiladiklarini ve hedeflenen
davranis degisikligine yonelik etkilerini ele alan bilimsel arastirmalar kisitlidir (Chan ve Zhang, 2019).
Mevcut aragtirmanin yapildigi dénemde, kamu spotlarinda yer alan tinliilerin, bireylerin Covid-19 asis1
olma kararlarindaki etkisini belirlemeye yonelik bir ¢alismaya ulasilamamistir. Bu g¢alisma kamu
spotlarinda yer alan iinliilerin, bireylerin Covid-19 asis1 olma kararlan {izerindeki etkisini belirlemeyi
amaglamaktadir. Ayrica mevcut c¢alisma, bazi sosyo-demografik degiskenler lizerinde olabilecek
farkliliklar da belirlemeye ¢alismaktadir. Bu ¢ergevede mevcut ¢alismanin, 6zgiin bir degere sahip oldugu
ve sonuglari ile akademik bilginin zenginlesmesine katki sunacag diisiiniilmektedir.
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2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Sosyal Pazarlama ve Asilama

Insanlarin Covid-19 pandemisini 6nlemek i¢in gelistirilen alternatif ve acil kullanim onay1 alinan asilara
kars1 tereddiitle yaklastig1 goriilmektedir. Asi tereddiidiiniin arka planinda ise sosyal, psikolojik ve
teknik ¢ok sayida faktdr bulunmaktadir. Bu nedenle farkli disiplinlerin, asi tereddiidiinii 6nleyecek
cabalara katki sunmasi gerekir (Larson vd., 2015; Poland ve Brunson, 2015; Kumar vd., 2016). Bu
kapsamda sosyal pazarlama alaninda yapilan ¢aligmalarin da oldukc¢a 6nemli bir rolii olabilmektedir.
Insan ve toplumun yararina olacak faaliyetlerde, davranislarin istenen ydnde etkilenmesi icin caba
gosteren sosyal pazarlamanin 6nemi, bu nedenle her gegen giin artmaktadir (Melovic vd., 2020). 1970’1i
yillarin basinda, akademik anlamda ele alinmaya baslayan sosyal pazarlama, toplumsal konularda
gelistirilen projelerde giderek daha fazla kullanilmaya baglanmistir (Bhat vd., 2019). Ticari pazarlama,
tiiketicilerin satin almaya ikna edilmesini, sosyal pazarlama ise toplumsal sonuglari nedeniyle insanlarin,
belirlenen fikir ya da eylemlere tesvik edilmesini amaglanmaktadir ve bu yontiyle ticari pazarlama ve
sosyal pazarlama bir¢ok agidan ortak &zelliklere sahiptir (Nowak vd., 2015). Sosyal pazarlama, ticari
pazarlamada oldugu gibi 6ncelikle sorunun yapisini, bu soruna yol agan nedenleri ve ¢6ziim yollarini
anlayarak, hedef kitlede istenen davranis degisikligini saglamak icin gereken etkili faaliyetler dizisini
planlar (Gountas vd., 2019). Bu agidan sosyal pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiilmesinde, 6ncelikle sosyal
sorunun nedenini kapsamli bir sekilde anlamak gerekir. Sosyal pazarlamanin gelistirecegi ¢oziimler,
hedef kitleyi davranis degisikligine itmeye yardimci olmay1 amagladigindan, bu siiregte alternatif ve
yapici ¢oziim yollart aranmaktadir (Wymer, 2011).

Sosyal pazarlama faaliyetleri; toplumsal fayda, yoksulluk, sugla miicadele, saglik ve toplumsal
konularmnin ele alinmasina yardimci olmaktadir (Bhat vd., 2019). Toplumun genel sagligi konusundaki
onemi nedeniyle, asilama faaliyetlerinin ve sosyal pazarlama uygulamalariin degeri 6zellikle Covid-
19 pandemisi doneminde oldukg¢a artmistir. Sosyal pazarlama, as1 tereddiidiine yonelik olarak
gelistirecegi ¢oziim Onerileriyle, bu siirecte etkili sonuglar alinmasina destek olabilecektir (Braun ve
O’Leary, 2020). Ancak as1 tereddiidiiniin iistesinden gelebilmek i¢in sosyal pazarlama uzmanlarinin
yani sira hekimlerin, sosyologlarin, psikologlarin vb. ilgili biitiin bilim insanlarinin hedeflenen davranig
degisikligine yonelik olarak birlikte ¢alismalari gerekmektedir (Eskola vd., 2015). Bu sekilde sosyal
pazarlama faaliyetlerinin planlanmasi ve yiiriitiilmesi i¢in uygun ortamlarin ve dogru zamanlamalarin
belirlenmesi kolaylagabilecektir (Saunders ve Truong, 2019). Bu cercevede yiiriitiilecek sosyal
pazarlama faaliyetlerinin, seffaf bir sekilde ve ilgili biitiin kesimlere siirekli ve giincel bilgilendirmelerle,
kamuoyunun endiselerini ve kaygilarin1 dinleyerek yiiritilmesi gerektigi de g6z Oniinde
bulundurulmalidir (Kumar vd., 2016). As1 tereddiidiine yodnelik yiiriitiillecek sosyal pazarlama
faaliyetlerinin maliyeti de dnemli bir konudur. Maliyeti; hedef kitlenin biiyiikliigl, cografi konumu,
sunulacak tesvikler, faaliyetlerin hedef kitleye nasil iletilecegi ve etkisinin nasil degerlendirilecegi gibi
degiskenler belirleyecektir (Opel vd., 2009). Bu nedenle yiiriitiilecek kampanyalarda tibbi veriler, risk
altinda olan bireyler ya da gruplar, bunlara ulagmak i¢in en uygun ortamlar ve hedef kitleye yonelik
etkili mesajlarin belirlenmesi oldukc¢a 6nemli bir konudur (Vega ve Roland, 2005).

2.2. Kamu Spotlar ve Unlii Kullanimi

Ticari reklamlarin, insanlarin bir {iriinii satin almaya tesvik etmedeki biiyiik roliiniin gériilmesi, kamu
spotlarinin da insanlar1 belirlenen amaglara yoneltemede kullanilabilecegi diisiincesinin dogmasina
neden olmustur (Wolburg, 2001). Boylece kamu spotlari, toplumsal hizmet vermek amaciyla ve oldukga
genis bir alanda siklikla kullanilmaya baslanmistir (Fuhrel-Forbis vd., 2009). Kamu spotlari, genel
anlamda sosyal pazarlama faaliyetleri kapsaminda bir tutundurma araci olarak toplumsal sorunlar ele
almaktadir. Bu ¢ercevede ele alinan sorunlar ve bu sorunlara yonelik olarak gelistirilen ¢oziim yollar
ile toplumsal bilincin artirilmasina galisiimaktadir. (O'Keefe ve Reid, 1990). Televizyon yaymciliginin
gelismesi ve bu yayinlarin genis kesimlere ulagsmaya baglanmasiyla birlikte kamu spotlari, daha yaygin
bir sekilde kullanilmaya baslanmistir. Televizyonda yayinlanan kamu spotlari, hedef kitlenin motive
edilmesini ve belirlenen amaglar ¢ercevesinde harekete gegmesini saglamay1 amaglamaktadir (Nowak
vd., 1993). Zamanla internet teknolojisinin gelismesi ve yayginlasmasi ile birlikte televizyonun yaninda
internet de kamu spotlarinin yer aldig1 bir medya olarak kullanilmaya baglanmustir (Inci vd., 2017).
Fakat insanlarin televizyon izleme aligkanliginin yiiksek oldugu ya da internet erigiminin kisitli oldugu
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bolgelerde, sadece internet iizerinden bu faaliyetlerin yiiriitiilmesi, etkin sonuglar alinmasini
engelleyebilir. Bu nedenle yiiriitiilecek faaliyetlerde hedef kitlenin 6zelliklerini belirleyerek, alternatif
medya araglarindan ve mecralarindan yararlanmak daha bagarili sonuglar elde edilmesini
saglayabilecektir.

Gilinlimiizde ¢ok sayida reklam arasinda fark edilebilmek giderek zorlagsmakta ve reklamcilarin,
reklamlarini izleyen tiiketicileri etkilemeleri ¢ok da kolay olmamaktadir (Freeman ve Chen, 2015). Bu
sebeple reklamcilar, hazirladiklari reklamlarda tinlii kisileri kullanarak, bu kislerin tiiketicilere yaptiklar
aciklamalarla; markalara, mallara ya da sunulan hizmetlere iligkin etkili bir tanitim ortam1 olusturmaya
ve tiiketicileri etkilemeye ¢aligmaktadir (Schouten vd., 2020). Boylece tiiketicilerin ilgisini ¢gekmek ve
reklam yiginlari arasinda 6n plana ¢ikmak amaglanmaktadir (Chan ve Zhang, 2019). Reklamlarda tinlii
bir kisinin kullanilip kullanilmamasi 6nemli bir stratejik karardir. Eger reklamda iinlii bir kisinin
kullanilmasina karar verildiyse, bu kisinin ikna seviyesini en yliksek seviye ¢ikarmak i¢in sahip olmasi
gereken Ozelliklere yogunlagsmak gerekir (Rossiter ve Smidts, 2012). Reklamda kullanilan iinliiniin,
tanitim1 yapilan iiriin ya da fikir ile arasinda bir iligki bulunmasi1 durumunda, kitlelerin ikna edilmesinde
daha etkili sonuglar elde edilebilir (Shead vd., 2011). Kamu spotlarinda da ele alinan konu ve kullanilan
inlii arasindaki iligkiyi stratejik olarak uyumlu hale getirmek gerekir. Ayrica kamu spotlarinda mesajlari
iletmek amaciyla kullanilan {inliilerin; algilanan inandiriciliklar, ¢ekicilikleri veya her ikisi hedeflenen
basary1 etkilemektedir. Hedef kitlenin mesaj veren iinlii kisileri, bilgili olarak algilanmasi kadar
giivenilir biri olarak algilanmasi da verilen mesajin etkili olmasini saglamaktadir (Toncar vd., 2007).
Kamu spotlarinda istenen etkiyi uyandirmak i¢in goriis bildiren kisilerin, cesitliliginin de saglanmasi
gerekir. Boylece kamu spotunun, toplumun hemen her kesiminin dikkatini ¢gekmesi ve verilen mesajin
etkinliginin artiritlmasi saglanabilir (Steiner vd., 2019). Hemen her toplumun, kendine 6zgii farkliliklar:
oldugu unutulmamalidir. Bu nedenle as1 olmayi tesvik etmek igin yiiriitiilecek iletisim faaliyetlerinde
diyalogu hizlandiracak ve karar vermeyi etkileyecek mevcut yerel tnlii kisilerden yararlanmak
gerekmektedir (Burgess vd., 2021). Bunu yaparken, kamu spotlarinda kullanilacak yerel tinlii kisileri ve
bunlarin toplumca algilaniglarinin iyi analiz edilmesi gerekir. Ayrica kamu spotlarinda tinlii kullanimu,
sadece hedef kitlenin degil ayn1 zamanda medya organlarinin ve bu medya organlarinda etkili olan
kisilerin ilgilerinin de ele alinan kamusal olaya ¢ekilmesini saglayabilir (Cooper vd., 2015). Covid-19
pandemisinde iinliiler sadece as1 olmay1 tesvik etmede kullanilan birer mesaj kaynagi olmanin Gtesinde
cok 6nemli bir rol oynamuslardir. Ornegin; iinliilerin bu hastaliga yakalandiklarina yénelik yaptiklari
paylagimlar, toplumsal duyarliligin artmasini saglamistir. Toplumca taninan iinlii kisilerin yaptiklar
paylasimlar ve bu konuya iliskin yayinlanan haberler, toplumun Covid-19 pandemisine kars1 alinan
Onleyici ¢abalara ilgi gostermesine yardimci olmustur (Cohen, 2020).

Toplumun, degisik konularda farkindaligini ve ele alinan sosyal meseleler hakkindaki biling seviyesinin
artirtlmasint amaglayan kamu spotlarinin kullanimi, g¢esitlenen medya araclariyla her gegen giin
artmaktadir (He, 2016). Covid-19 pandemisinde yayinlanan kamu spotlariin ise temel olarak; halka
bilgi vermek, hiikiimetlerin pandemiye kars1 verdigi miicadeleye halkin katilimini tesvik etmek ve
hiikiimetlere yonelik giiveni saglamak gibi amagclarla yayinlandigi1 goriilmektedir (Park ve Ha, 2020).
Covid-19 pandemisine kars1 gelistirilen asilar1 olmay1 tesvik edecek asilama faaliyetleri, Diinya Saghk
Orgiitii ve iilkelerin kamu otoriteleri tarafindan yiiriitiilmektedir. Yetkililerin, Covid-19 pandemisine
kars1 agilamay1 tesvik etmek i¢in yiiriittiikleri faaliyetleri, ‘yerellestirmesi’ ve ‘samimiyet’ temelinde,
egitim ve iletisim ¢abalar1 ile hedef kitlenin zihnine yerlestirmesi gerekmektedir (Vergara vd., 2021).
Ticari pazarlama faaliyetlerinde oldugu gibi sosyal pazarlama faaliyetlerinde de oncelikli olarak hedef
kitlenin belirlenmesi gerekir. Bu kapsamda Karapetyan ve Nazaryan (2021) Covid-19 pandemisinde
ylriitiilecek sosyal pazarlama faaliyetlerinde de benzer sekilde hedef kitlenin 6nceden belirlenmesi
gerektigini vurgulamaktadir. S6z konusu arastirmacilar, bu konuda yapilan 6ncii caligmalar 15181nda
hedef kitlenin; asiy1 red edenlerin giiglii inanclarina, asilara yonelik tutumlara, devletlere, saglik
calisanlarina ve as1 iireten sirketlere karsi giivensizlik duyanlar seklinde boliimlendirilebilecegini ifade
etmektedir. Bu sekilde, hedef kitlenin davranislarini degistirmeye odaklanilmasi ve faaliyetlerin
belirlenen amaglar cercevesinde yliriitiilmesi gerektigi yine aym arastirmacilar tarafindan ileri
stirlilmektedir. Ancak dijital ¢agin ilk kiiresel krizi olan ve bilginin dagitimi ve beraberinde
tekellesmenin internet ve mobil araglarin yayginlagsmasiyla yeni ve devrimsel siirece girdigi giiniimiizde
(Fenwick vd., 2021) Covid-19 pandemisi sirasinda yiiriitiilecek iletisim faaliyetlerinin de yeni bir yone
evrilmesine neden olmustur. Bu yeni iletisim dénemi, kamu spotlarinin Covid-19 pandemisi siirecinde
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kullaniminda bir dizi firsat ve zorlugu bir arada sunmustur. Bu nedenle Covid-19 pandemisi siirecini
yOneten kurum, orgiit ve otoritelerin kamu spotlariin etkinliginin bu yeni donemde nasil saglanacagina
ve nasil yonetilecegine dair bir stratejiye sahip olmalar gerekmektedir (Manganello vd., 2020). Kamu
spotlarinda kullanilan iinlii isimlerin, bireylerin as1 olma karari iizerindeki etkisini belirlemek, bu yeni
donemde ¢ok daha 6nemli bir hale gelmistir. Bu genel ¢ergeve igerisinde mevcut ¢aligmanin arastirma
sorular1 agagida siralanmistir.

1. T.C. Saglik Bakanliginin televizyonlarda yaymladigi kamu spotlarinda yer alan {inli kisiler, bireylerin
as1 olma kararinda etkili olmus mudur?

2. T.C. Saglik Bakanhiginin televizyonlarda yayimladigi kamu spotlarinda yer alan {inlii kisilerden
etkilenme diizeyleri, bireylerin Covid-19 asis1 olma/olmama durumlarina gore farklilagmakta midir?

3. T.C. Saghik Bakanliginin televizyonlarda yayinladigi kamu spotlarinda yer alan {inlii kisilerden
etkilenme diizeyleri, bireylerin medeni durumlarina gore farklilagmakta midir?

4. T.C. Saglik Bakanliginin televizyonlarda yayimnladigi kamu spotlarinda yer alan iinlii kisilerden
etkilenme diizeyleri, bireylerin cinsiyetlerine gore farklilagmakta midir?

5. T.C. Saghik Bakanliginin televizyonlarda yayinladigi kamu spotlarinda yer alan {inlii kisilerden
etkilenme diizeyleri, bireylerin yas gruplarina gore farklilagmakta midir?

6. T.C. Saglik Bakanliginin televizyonlarda yayinladigi kamu spotlarinda yer alan {inlii kisilerden
etkilenme diizeyleri, bireylerin egitim durumuna gore farklilasmakta midir?

7. T.C. Saglik Bakanliginin televizyonlarda yayinladigi kamu spotlarinda yer alan inlii kisilerden
etkilenme diizeyleri, bireylerin gelir durumuna gore farklilasmakta midir?

8. T.C. Saglik Bakanliginin televizyonlarda yayimladigi kamu spotlarinda yer alan iinlii kisilerden
etkilenme diizeyleri, bireylerin meslek gruplarina gore farklilasmakta midir?

3. ARASTIRMANIN YONTEMIi
3.1. Verilerin Toplanmasi

Mevcut ¢alisma anket yontemine gore tasarlanmistir. Anket formu iki bolimden olusmustur. Anket
formunun ilk boéliimiinde katilimcilarin cinsiyet, yas, medeni durum, egitim seviyesi, gelir ve meslek
bilgilerine ulasilmistir. Anket formunun ikinci boliimii ise T.C. Saglik Bakanliginin yayinladigi kamu
spotlarinda yer alan {inliilerin, bireylerin as1 kararlarindaki etkisini 6l¢meyi amaglayan 9 maddeye yer
verilmistir. Bu 9 maddenin igerigini, T.C. Saglik Bakanliginin yayinladigi kamu spotlarinda yer alan
dizi oyunculari, YouTuberlar, sarkicilar, sinema oyunculari, tip ve saglik alan1 disindaki bilim insanlari,
sporcular, tip doktorlari, tv. program sunuculari, animasyon karakterleri olusturmustur. Bu boliimde
kesinlikle katilmiyorum = "1" ile kesinlikle katiliyorum = "5" arasinda degisen besli Likert 6lgegi
kullanilmistir. Mevcut arastirma kapsaminda oncelikle, T.C. Saglik Bakanligi Saglik Hizmetleri Genel
Miidiirliigii’nden izin alinmistir. T.C. Malatya Turgut Ozal Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler
Arastirma FEtik Kurulu’'ndan (11.01.2022 tarih ve E-35841939-050-096593 say1) alinan izinle
aragtirmanin verilerinin toplanmasi1 i¢in hazirlanan anket formunu sekil ve igerik olarak
degerlendirebilmek amaciyla 50 kisiden olusan bir katilimc1 grupla pilot ¢calisma yapilmistir. Elde edilen
sonuclarin olumlu ¢ikmasi iizerine, mevcut arastirmanin verilerinin toplanmasi siirecine gecilmistir.
Cevrim i¢i olarak hazirlanan anket formu, sosyal medya platformlar1 (Facebook, Instagram ve
WhatsApp) araciligiyla paylasilmis ve 15 Ocak 2022 ile 15 Nisan 2022 tarihleri arasinda goniillii
katilimcilardan arastirmaya iliskin veriler toplanmistir. Mevcut arastirma kapsaminda, arastirma
verilerinin toplandig1 anket calismasina 875 goniillii kisi katilmistir. Anket verilerinin degerlendirilmesi
sonucunda katilimcilarin  %46,4’tinlin  kadin, %53,6’sinin erkeklerden olustugu belirlenmistir.
Katilimeilarin yas kategorileri incelendiginde %29,6 ile 18-25 yas aralifindaki grup ilk sirada yer
almaktadir. Medeni durum degiskenine gore katilimcilarin %53,8’inin evli ve %43,2’sinin bekar oldugu
gorlilmektedir. Aragtirmaya katilanlarin %39,3’1 lisans egitim seviyesine sahip kisilerden olusmaktadir.
Katilimeilar iginde aylik gelir seviyesi bakimindan en yiiksek orana sahip olan grup %32,9 ile 3000TL
ve alt1 aylik gelir seviyesine sahip katilimcilardan olugurken, en kiigiik kismi1 ise %6,4 ile 12001 TL ve
iistii katilimcilar olugturmaktadir. Katilimcilarin %30,6 kismi kamu ¢aligani oldugunu belirtmis, %23,2
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oranla 6grenciler bu kapsamda ikinci sirada yer almistir. Arastirmaya katilan kisilere ait demografik
sonuglar Tablo 1.’de sunulmustur.

Tablo 1. Katilimcilara Ait Temel Betimleyici Istatistiksel Sonuglar (N=875)

Demografik Degiskenler Gruplar N Yiizde %
Covid-19 Asis1 Olma Durumu Evet, As1 Oldum. 775 88,6
Hayir, As1 Olmadim. 100 114
Toplam 875 100
Cinsiyet Kadmn 406 46,4
Erkek 469 53,6
Toplam 875 100
Yas 18-25 259 29,6
26-33 151 17,3
34-41 169 19,3
42-49 147 16,8
>49 149 17,0
Toplam 875 100
Medeni Durum Bekar 404 46,2
Evli 471 53,8
Toplam 875 100
Egitim Seviyesi [kogretim 63 7,2
Ortadgretim 175 20,0
Onlisans 190 21,7
Lisans 344 39,3
YiiksekLisans 89 10,2
Doktora 14 1,6
Toplam 875 100
Aylik Gelir Seviyesi (Ttuirk Lirasi/TL) 3000 ve daha az 288 32,9
3001-6000 246 28,1
6001-9000 181 20,7
9001-12000 104 11,9
>12001 56 6,4
Toplam 875 100
Meslek Ogrenci 203 23,2
EvHanimi 95 10,9
KamuCalisani 268 30,6
Ozel Sektor Calisant 148 16,9
Serbest Meslek Sahibi 70 8,0
Emekli 64 7.3
Issiz 27 3,1
Toplam 875 100

3.2. istatistiksel Analiz

Bireylerin Covid-19 asis1 olma kararlarinda, T.C. Saglik Bakanliginin televizyonlardan yayinladig
kamu spotlarinda yer alan iinliilerin etkisini belirlemeye yoOnelik mevcut calismada, degiskenler
arasindaki olabilecek farkliliklar, verilerin dagilimlarimin normal dagilim gostermesi nedeniyle t-testi ve
tek yonlii Anova testi ile test edilmistir. Tek yonlii Anova testi sonucunda maddelere iliskin varyanslarin
esit olmasi ve gruplarin esit sayida olmamasi durumunda The Scheffe post hoc testi ve maddelere iliskin
varyanslarin esit olmamasi durumunda ve gruplarin esit olmamasi durumunda ise The Games—Howell
testi ile analizler gerceklestirilmistir. Yapilan analizlerde anlamlilik diizeyi 0,05 olarak kabul edilmistir.
Aragtirmanin verilerinin analizinde SPSS yazilimi kullanilmigtir. Mevcut ¢alismada 9 maddenin hep
birlikte homojen bir yapiya sahip olup olmadigini belirlemek amaciyla, giivenilirlik analizi kapsaminda
Cronbach’s Alfa katsayis1 hesaplanmistir. Gergeklestirilen analiz sonucunda, Cronbach’s Alfa Degeri
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0,934 olarak hesaplanmistir. Bu degere gore arastirmada kullanilan 6lgme aracinin giivenilirliginin
yiiksek oldugu ileri siiriilebilir.

4. BULGULAR

T.C. Saglik Bakanliginin televizyonlarda yayinladigi kamu spotlarinda yer alan {inliilerin, bireylerin as1
olma kararlarindaki etkisini 6l¢gmeyi amaglayan 9 maddeye iliskin ortalama puanlarin analiz sonuglari
Tablo 2.’de sunulmustur. S6z konusu maddelere iligkin ortalama puan analiz sonuglar katilimcilarin,
televizyonlarda yayinlanan kamu spotlarinda yer alan tnliilerin Covid-19 asis1 olma kararinda etkili
olma durumuna iliskin olarak sadece tip doktorlart (X7=3,45)’min yer aldigi kamu spotlarindan
ortalamanin (x=3,00) istiinde etkilendiklerini gostermektedir. Analiz sonuglari, diger {inlii gruplarina
iliskin maddelerin ortalamanin altinda deger aldigim ortaya koymustur. Tip ve saglik alan1 disindaki
bilim insanlar1 ortalamanin altinda yer almakla birlikte (X5=2,90) katilimcilarin ortalamaya yakin
etkilendikleri iinlii grubu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Katilimcilarin en az etkilendikleri {inlii gruplari ise
YouTube igerik tireticileri (YouTuber) (X2=1,82) ve bunu takip eden animasyon karakterleri (x9=1,96)
seklinde siralanmaktadir. Bu sonug¢ katilimcilarin, Covid-19 asis1 olma kararinda, televizyonlarda
yayimlanan kamu spotlarinda yer alan tip doktorlar1 disinda, diger {inliilerden etkilenmedigi seklinde
yorumlanabilir.

Tablo 2. Kamu Spotlarindaki Unliilerin As1 Kararlarina Etkisine Iliskin Betimsel Istatistiksel Sonuglar

Televizyonlarda yayinlanan kamu spotlarinda yer alan N X S
tnliilerin  Covid-19 asist olma kararinda etkili olma
durumuna iliskin ifadeler

X1  Dizi Oyunculari 875 2,49 1,674
X2 YouTube Icerik Ureticileri (YouTuber) 875 1,82 1,233
X3 Ses Sanatcilari 875 2,11 1,210
X4  Sinema Oyunculari 875 2,08 1,191
X5 Tip ve Saglik Alan1 Disindaki Bilim Insanlart 875 2,90 1,228
Xs Sporcular 875 2,18 1,168
x7  Tip Doktorlari 875 3,45 1,014
xg Tv Programi Sunuculari 875 2,19 1,160
X9 Animasyon Karakterleri 875 1,96 1,033

4.1. Covid-19 Asis1 Olma/Olmama Durumu fle ilgili Sonuclar

Katilimcilarin Covid-19 asis1 olma (n=775) ve olmama (n=100) degiskenine gdre anket formunda yer
alan her bir madde i¢in verdikleri yanitlara iliskin yapilan bagimsiz 6rneklem t-testi analiz sonuglari
sadece tip doktorlarina iliskin goriislerinin istatistiksel olarak farklilastigini ortaya koymustur. Analiz
sonuglari tip doktorlarina iliskin maddede Covid-19 asis1 olan katilimcilarin (X=3,56), Covid-19 asisi
olmayan katilimeilara (X=2,65) (t(114,08) = 7,136, P < .05) kiyasla farklilastigin1 ortaya koymaktadir.
Katilimcilarin diger maddelere iliskin goriislerinin, istatistiksel olarak farklilasmadigi goriilmektedir.

4.2. Medeni Durum fle flgili Sonuclar

Bagimsiz drneklem t-testi analiz sonuglari, medeni durum degiskenine gore tip doktorlarina iliskin
maddede istatistiksel olarak farklilik oldugunu gostermektedir. Buna gore evli (n=471) ve bekar (n=404)
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katilimeilarin, tip doktorlarina iligkin goriislerinin istatistiksel olarak farklilastigi ve evli katilimcilarin
(x=3,53) bekar katilimeilara (x=3,37) (t(816,22) = 2,336, P < .05) kiyasla farklilagtig1 ortaya ¢ikmustir.
Medeni durum degiskenine gore diger maddelerde istatistiksel olarak farklilik belirlenmemistir.

4.3. Cinsiyet Durumu ile Ilgili Sonuglar

Katilimcilarin, cinsiyet degiskenine gore Covid-19 asisi olma kararinda televizyonlarda yayinlanan
kamu spotlarinda yer alan tinliilerden etkilenme durumlarina iligkin gériisleri, bagimsiz 6rneklem t-testi
kullanilarak karsilastirilmistir. Ankette yer alan her bir madde igin yapilan analiz sonuglari, kadin
(n=406) ve erkek (n=469) katilimcilarin tip ve saglik alan1 digindaki bilim insanlar ve tip doktorlarina
iligkin goriislerinin istatistiksel olarak farklilastigini ortaya koymustur. Katilimcilarin, tip ve saglik alani
digindaki bilim insanlarinin Covid-19 agisi1 olma kararinda, televizyonlarda yayinlanan kamu spotlarinda
yer alan Unliillerden etkilenme durumlarina iliskin goriislerine iliskin maddede, kadin katilimcilarin
(x=3,006) erkek katilimcilara (x=2,77) (1(869,51) = 3,470, P <.05), tip doktorlarina iliskin maddede kadin
katilimcilarin (x=3,59) erkek katilimcilara (x=3,33) (t(869,05) = 3,893, P <.05) kiyasla farklilasgtigint
ortaya koymustur. Analiz sonuglar1 kadin (n=406) ve erkek (n=469) katilimcilarin diger maddelere
iligkin goriislerinin istatistiksel olarak farklilagmadigini gostermistir.

4.4. Yas Durumu {le ilgili Sonuclar

Tek yonlii Anova testi sonuglari; yas degiskenine gore sadece sinema oyuncularia (F(4, 870)= 2,813,
P> .05), dizi oyuncularina (F(4, 870)= 2,158, P> .05) ve tip ve saglik alan1 disindaki bilim insanlarina
(F(4, 870)= 1,248, P> .05) iliskin maddelerin istatistiksel olarak yas gruplari arasinda farklilasmadigini,
diger maddelerde ise bazi yas gruplarinda farkliliklar oldugunu ortaya koymustur. The Scheffe post hoc
testi, sporculara (F(4, 870)=4,073, P<.05) iliskin goriislerin, 18-25 yas grubunda yer alan katilimcilarda
(x=2,35) 26-33 yas grubundakilere (X=1,93) gore farklilastigini ortaya koymustur. The Games—Howell
test sonuglar1, YouTube Icerik Ureticilerine (YouTuber) (F(4, 870)= 5,901, P< .05) iliskin goriislerin
ise 18-25 yas grubunda yer alan katilimcilarin (x=2,07), 26-33 yas (X=1,65), 42-49 yas (x=1,59) ve 50
ve Ustll yas grubundakilere (Xx=1,63) gore farklilastigini géstermektedir. Ses sanatgilarina (F(4, 870)=
4,353, P< .05) iliskin gorislerin 18-25 yas grubunda yer alan katiimcilarin (x=2,18), 26-33 yas
grubundakilere (x=1,91) gore ve 34-41 yas grubunda yer alan katilimcilarin (x=2,26), 26-33 yas
grubunda yer alan katilimcilara (X=1,91) gore farklilastiklarini ortaya koymaktadir. Tip doktorlarina
(F(4, 870)= 5,543, P< .05) iliskin gorislerin ise 50 ve iistii yas grubundaki katilimeilarin (X=3,69), 18-
25 yas grubunda yer alan katilimcilara (X=3,35) ve 26-33 yas grubundakilere (X=3,21) gore
farklilagtigini ortaya koymustur. Ayrica 42-49 yas (X=3,55) grubundakilerin 26-33 yas grubundakilere
(x=3,21) ve 34-41 yas grubunda yer alan katilimcilarin da (x=3,53), 26-33 yas grubunda yer alan
katilimcilara (x=3,21) gore farklilastiklar1 belirlenmistir. Tv programi sunucularia (F(4, 870)= 3,122,
P<.05) iliskin goriislerin 34-41 yas grubunda yer alan katilimcilarda (X=2,34), 26-33 yas grubundakilere
(x=2,00) gore farklilastigi goriilmektedir. Animasyon karakterlerine (F(4, 870)= 3,705, P< .05) iliskin
gortslerin ise 18-25 yag grubunda yer alan katilimeilarda (x=2,10), 26-33 yas grubundakilere (x=1,80)
gore farklilagtig1 ortaya ¢cikmustir.

4.5. Egitim Durumu ile flgili Sonuclar

Tek yonlii Anova testi sonuglari; sadece tip doktorlarina (F(5, 869)= 3,007, P> .05) iliskin maddenin
istatistiksel olarak egitim seviyesi gruplari arasinda farklilagsmadigini, diger maddelerde ise baz1 egitim
seviyesi gruplarinda farkliliklar oldugunu ortaya koymustur. The Games—Howell test sonuglari, dizi
oyuncularma (F(5, 869)= 4,450, P< .05) iliskin goriislerin, ilkogretim grubunda yer alan katilimcilarda
(x=2,58), doktora grubundakilere (x=1,28) gore farklilagtigimi, ortadgretim grubunda yer alan
katilimcilarda (X=2,71) ve 6nlisans grubunda yer alan katilimcilarda (X=2,70) ise yiiksek lisans (x=1,98)
ve doktora grubundakilere (x=1,28) gore farklilastigini, lisans grubunda (X=2,44) ve yiiksek lisans
(x=1,98) grubunda yer alan katilimcilarda ise doktora grubundakilere (x=1,28) gore farklilagtigini
gdstermistir. YouTube Igerik Ureticilerine (YouTuber) (F(5, 869)= 3,728, P<.05) iliskin goriislerin ise
ilkdgretim grubunda yer alan katilimcilarda (x=1,73), ortadgretim grubunda yer alan katilimcilarda
(x=1,86), dnlisans grubunda yer alan katilimeilarda (x=2,06), lisans grubunda (x=1,78) ve yiiksek lisans
(x=1,56) grubunda yer alan katilimcilarda, doktora grubunda yer alanlara (x=1,00) gore farklilastigt
belirlenmistir. Ayrica bu maddede 6nlisans grubunda yer alan katilimcilarda (x=2,06) ise yiiksek lisans
(x=1,56) grubundakilere gére farklilik goriilmektedir. Ses sanatgilarina (F(5, 869)=4,147, P<.05) iliskin
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goriislerin, ilkogretim grubunda yer alan katilimeilarda (Xx=2,04), doktora grubundakilere (x=1,28) gore
farklilagtigi ortaya ¢ikmigtir. Analiz sonuglari, ortadgretim grubunda yer alan katilimeilar (x=2,29) ile
Onlisans grubunda yer alan katilimecilarda (X=2,25) ise yiiksek lisans (X=1,77) grubunda ve doktora
grubundakilere (x=1,28) gore farklilik gostermektedir. Ayrica, lisans grubunda (x=2,07) yer alan
katilimcilarn, yiiksek lisans (X=1,77) grubunda yer alan katilimcilara gore farklilagtigi belirlenmistir.
Sinema oyuncularina iligkin goriislerin, ilkdgretim grubunda (X=1,98), ortagretim grubunda (x=2,13),
Onlisans grubunda (x=2,21), lisans grubunda (x=2,11) ve yiiksek lisans (X=1,79) grubunda sadece
doktora grubundakilere (x=1,28) gore farklilastigi anlasilmistir. Tip ve saglik alani disindaki bilim
insanlarma (F(5, 869)= 3,346, P<.05) iliskin maddenin istatistiksel olarak ilkdgretim grubunda yer alan
katilimcilarda (X=3,22), doktora grubundakilere (x=2,28) gore farklilastigi ve diger gruplarda farkliligin
olmadigi goriilmektedir. Sporculara (F(5, 869)= 4,892, P<.05) iliskin goriislerin, ortadgretim grubunda
(x=2,38) ve Onlisans grubunda (X=2,32) yer alan katilimeilarin, yiiksek lisans (X=1,79) grubu ile doktora
grubundakilere (x=1,42) gore farklilastigi anlasilmistir. Lisans grubunda (X=2,14) ve yiiksek lisans
(x=1,79) grubunda yer alan katilimcilarin ise doktora grubundakilere (x=1,42) gore farklilastigi
anlagilmigtir. Tv programi sunucularia iligkin goriislerin (F(5, 869)= 3,940, P< .05) ise ortadgretim
grubunda (x=2,42) ve onlisans grubunda (X=2,28) yer alan katilimcilarin, yiiksek lisans (x=1,87) grubu
ile doktora grubundakilere (x=1,57) gore farklilastigi anlasilmistir. Animasyon karakterlerine (F(5,
869)= 4,484, P< .05) iliskin goriislerin ise ilkdgretim grubunda (x=1,66) yer alan katilimcilarda,
ortadgretim grubunda (Xx=2,07) ve 6nlisans grubunda (x=2,14) yer alan katilimcilara gore farklilastigini
belirlenmistir. Ortadgretim grubunda (X=2,07), onlisans grubunda (x=2,14), lisans grubunda (x=1,94)
ve yliksek lisans (Xx=1,78) grubunda ise doktora grubundakilere (x=1,28) gore farklilik goriilmiistiir.

4.6. Gelir Durumu ile Tlgili Sonuclar

Tek yonlii Anova testi sonuglari; ses sanatcilarina (F(4, 870)= 2,314, P> .05), sinema oyuncularina (F(4,
870)= 1,755, P> .05), tip doktorlarina (F(4, 870)= 0,795, P> .05), Tv programi sunucularina (F(4, 870)=
1,143, P> .05) ve animasyon karakterlerine (F(4, 870)= 1,148, P> .05) iliskin maddelerin, istatistiksel
olarak gelir seviyesi gruplar1 arasinda farklilasmadigini, diger maddelerde ise bazi gelir seviyesi
gruplarinda farkliliklar oldugunu ortaya koymustur. The Games—Howell test sonuglari, dizi
oyuncularina (F(4, 870)= 3,589, P< .05) iliskin goriislerin 3000TL ve daha az gelir grubunda yer alan
katilimcilarda (x=2,61), 6001-9000TL gelir grubundakilere (x=2,14) gore farklilastigini gostermektedir.
3001-6000TL gelir grubunda yer alan katilimcilarda (x=2,69), 6001-9000TL gelir grubundakilere
(x=2,14) gore farklilik gdstermistir. YouTube igerik Ureticilerine (YouTuber) (F(4, 870)= 3,067, P<
.05) iliskin goriislerin 3000TL ve daha az gelir seviyesi grubunda yer alan katilimcilarda (x=1,97), 6001-
9000TL gelir grubundakilere (x=1,58) gore farklilagtigi anlagilmistir. T1p ve saglik alan1 disindaki bilim
insanlarina (F(4, 870)= 4,701, P< .05) iliskin goriislerin istatistiksel olarak 3000TL ve daha az gelir
grubunda yer alan katilimcilarda (x=3,00), 12001TL ve daha fazla gelir grubundakilere (x=2,37) gore
farklilagmaktadir. 3001-6000TL gelir grubunda yer alan katilimcilarda (X=3,03), 12001 TL ve daha fazla
gelir grubundakilere (x=2,37) gore farklilik goriilmiistiir. Sporculara (F(4, 870)= 3,092, P< .05) iligskin
gortislerin 3001-6000TL gelir grubunda (x=2,33), 6001-9000TL gelir grubundakilere (x=1,98) gore
farklilastig1 anlagilmistir.

4.7. Meslek Durumu ile flgili Sonuclar

Tek yonlii Anova testi sonuglari; dizi oyuncular (F(6, 868)= 0,730, P> .05), YouTube icerik {ireticileri
(YouTuber) (F(4, 870)= 1,373, P> .05), ses sanatc¢ilar1 (F(4, 870)= 0,409, P> .05), sinema oyuncular1
(F(4, 870)= 0,783, P> .05), sporcular, Tv programi sunuculari (F(4, 870)= 0,454, P> .05) ve animasyon
karakterlerine (F(4, 870)= 1,305, P> .05) iliskin maddelerin istatistiksel olarak meslek gruplari arasinda
farklilasmadigini diger maddelerde ise baz1 meslek gruplarinda farkliliklar oldugunu ortaya koymustur.
The Games—Howell test sonuglari, tip ve saglik alan1 digindaki bilim insanlarina (F(4, 870)= 2,233, P<
.05) iliskin goriislerin istatistiksel olarak ev hanimi grubunda yer alan katilimcilarda (X=3,22), kamu
calisgan1 grubundakilere (x=2,73) gore farklilastigini gostermistir. Tip doktorlarina (F(4, 870)= 3,256,
P<.05) iligkin goriislerin ise istatistiksel olarak emekli grubunda yer alan katilimcilarda (Xx=3,85), ev
hanimi grubunda yer alan katilimcilar disinda, 6grenci (x=3,44), kamu calisan1 (x=3,48), 6zel sektor
caligan (x=3,34), serbest meslek sahibi (x=3,27), issiz (x=3,07) grubunda yer alan katilimcilara gore
farklilastig1 anlagilmistir.
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5. TARTISMA VE SONUC

Covid-19 pandemisi biitlin diinyay1 hemen her alanda derinden etkilemistir. Devlet yonetimleri ve diger
saglik otoriteleri, pandemiyle miicadelede en etkili arac olarak kabul edilen agilamay1 tesvik etmek icin
cesitli faaliyetleri devreye sokmustur. T.C. Saglhk Bakanligi, bu gergevede kamu spotlarini ve bu
spotlarda yer alan tinliileri kullanarak, bireylerin as1 olmalarini tesvik etmeye ¢aligmistir. Cadeddu vd.
(2020) asilarin zararlhi olduguna ve bilim adamlarina asilar konusunda giivenilmeyecegine yonelik
gorislerle, bu goriise sahip insanlarin; siyasal diislinceleri, kiiltiirel 6zellikleri ve cinsiyetleri arasinda
bir iliski oldugunu ileri siirmektedir. Bu g¢alismada, T.C. Saglik Bakanliginin televizyonlardan
yayimladigi kamu spotlarinda yer alan {inliilerin, bireylerin Covid-19 asis1 olma kararinda etkili olma
durumlari, temel baz1 sosyo-demografik degiskenler ¢cergevesinde farklilik analizleri ile test edilmistir.
Analiz sonuglari bu iddiay1 kismen destekleyen sonuglara ulagmasi bakimindan énemlidir.

Mevcut calisma katilimcilarin, as1 olma kararinda sadece tip doktorlariin yer aldigi kamu spotlarindan
etkilendiklerini ortaya koymaktadir. Ortaya ¢ikan bu sonug, sagliga iligskin bir konuda tip doktorlarindan
gelen mesajlarin daha etkili oldugu seklinde yorumlanabilir. Chen vd. (2021) bu hususta, giiven
eksikliginin bireylerin Covid-19 asisina kars1 tereddiitlerinde etkili olan temel faktorlerden biri oldugunu
ileri siirmektedir. Bu nedenle, bireylerin Covid-19 asilarina yonelik giiven eksikligini, tip doktorlarindan
gelen kamu spotlarindaki mesajlarla azalttiklar1 diistiniilebilir. Analiz sonuglari Covid-19 asist olan
katilimcilarin, tip doktorlarina iliskin goriislerinin, as1 olmayanlara gore daha yiiksek ortalama degere
sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Medeni durum degiskeni ise sadece tip doktorlarina iligkin
goriislerde farklilagsmistir. Evlilerin, bekarlara oranla tip doktorlarindan daha fazla etkilendikleri
goriilmektedir. EI-Elimat vd. (2021) cinsiyetin, bireylerin Covid-19 asilarin1 kabul etme olasiliklarinda
farklilik gosterebildigini ifade etmektedir. Mevcut ¢alismada analiz sonuglari, cinsiyet degiskeninde tip
doktorlarina iligkin farkliligi ortaya koymaktadir. Kadin katilimcilar, erkek katilimcilara gore tip
doktorlarinin yer aldigi kamu spotlarindan daha fazla etkilenmistir. Analiz sonuglari, yas degiskenine
gore bazi farkliliklar ortaya koymaktadir. Sosyal medyanin artan kullaniminin ve 6zellikle genglerin bu
mecralar1 yogun olarak kullanmalarinin, mevcut ¢alismanin sonuglaria da yansidigi ileri siiriilebilir.
Sosyal medyada {inlii olan YouTube igerik Ureticilerine (YouTuber) iliskin goriislerin 18-25 yas
grubunda yer alan katilimcilarda farklilastigi ve diger gruplara gore daha yiiksek deger aldig:
gorlilmektedir. Analiz sonuglari, 50 ve {istii yas grubundaki katilimcilarin, tip doktorlarina iliskin
goriislerinin, 18-25 yas grubunda yer alan katilimcilara gore farklilastigini ve 50 ve iistii yas grubundaki
katilimcilarin, tip doktorlarina iliskin goriislerinin ortalama degerlerinin daha yiiksek oldugunu ortaya
koymaktadir. Yapilan farkli bir c¢alismada yasli katilimcilarin, Covid-19 asisin1 kabul etme
olasiliklarinin diger katilimeilara gore daha fazla oldugu sonucuna ulagilmistir (Al-Mohaithef ve Padhi,
2020). Covid-19 pandemisinde en riskli gruplardan biri olan yash niifus, aym zamanda kamusal
sinirlamalardan da en ¢ok etkilenen gruplardan biri olmustur. Bu nedenle, as1 ve asiya iliskin tip
doktorlarindan gelen bilgilerden, diger grulara gore daha fazla etkilendikleri degerlendirilebilir. Egitim
seviyesi degiskenine gore gruplar arasinda farklilagmanin goriilmedigi tek madde, tip doktorlarina
iliskin maddedir. Bu sonug, egitim seviyesine gore katilimcilarin, kamu spotlarinda yer alan tip
doktorlarindan etkilenme durumlarinin farklilik géstermedigini ortaya koymaktadir. Analiz sonuglari,
gelir seviyesi en diisiik olan grubun (3000TL ve daha az) tip ve saglik alan1 disindaki bilim insanlarina
iliskin maddede, en yiiksek gelir seviyesindeki gruba (12001 ve daha fazla) gore farklilastigini1 ve daha
fazla etkilendiklerini gostermektedir. Emekli grubunda yer alan katilimcilarin, tip doktorlarina iliskin
gorisleri istatistiksel olarak ev hanimi grubunda yer alan katilimcilar disinda; 6grenci, kamu ¢alisani,
Ozel sektor calisani, serbest meslek sahibi, igsiz grubunda yer alan katilimcilara gore farklilik
gostermekte ve emeklilerin, tip doktorlarinin yer aldigi kamu spotlarindan daha fazla etkilendikleri
sonucuna ulasilmaktadir. Caserotti vd. (2021) kisilerin, Covid-19 i¢in algiladiklar risk arttikca, astya
yonelik tereddiitlerinin azaldigini ve as1 olma niyetlerinin de arttigini belirtmistir. Emekli olan kisilerin,
genellikle yas ya da engellilik durumuna bagl olarak emekli olmalar1 nedeniyle, tip doktorlarinin yer
aldig1 kamu spotlarindan daha fazla etkilendikleri ileri siiriilebilir.

Bu calisma ile elde edilen sonuglarin, mevcut ve gelecekte karsilasilabilecek saglik temelli kriz
ortamlarinda yiiriitiilecek sosyal pazarlama faaliyetlerine katki sunmasi beklenebilir. Bdylece
yiriitiilecek faaliyetlerin etkinligi ve verimliligi artinlabilir. Saghga iliskin konularda yiiriitiilecek
kampanyalar, siirekli degisen ve gelisen medya ve bununla birlikte, jenerasyon farklilar1 nedeniyle
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onemini korumaya devam edecektir. Insanlarin asilamaya iligkin tutumlarini, hayatlarinin daha erken
asamalarinda etkilemek, bu konuda daha basarili sonuglar elde edilmesine katki sunabilir (Barello vd.,
2020). Saghiga iliskin konularda tibbi ¢abalar kadar sosyal pazarlama faaliyetlerinin de 6nemi goz ardi
edilmeden, disiplinler arasi ¢aligmalarin 6zendirilmesi ve bdylece yiiriitiilecek faaliyetlerin basartya
ulagmasi saglanabilir. Elbette saglik uzmanlari toplumun genelini ilgilendiren bir agilama faaliyetinde
onemli ve Oncii rollere sahiptir (Kaplan vd., 2021). Ancak Covid-19 pandemisi saglik uzmanlarinin,
pazarlama, iletisim ve diger sosyal bilim dallarindaki bilim insanlariyla birlikte ¢aligmasi gerektigini
ortaya ¢ikarmistir.

Bu ¢aligmanin ¢esitli kisitlar1 vardir. Caligmanin verilerinin toplanmasi siirecinin ¢evrimigi olarak
yiirlitiilmesi, énemli bir kisit olarak kabul edilebilir. Mevcut ¢alismaya katilabilmek igin ¢evrimigi
olabilmek, bu yoniiyle katilimci olmay1 kisitlamigtir. Caligmanin diger bir kisitt da belli bir dénemi
kapsamasidir. Covid-19 gibi bir pandemide siireg, kendi iginde ¢ok dinamik bir yap1 sergilemistir.
Kisitlama kararlari, uzaktan ¢alisma ve egitim, ilag ve as1 gelistirme ¢abalari, agiya ulagim ve agilara
iligkin olumlu ya da olumsuz bilgiler vd. bir¢ok etmen, siire¢ iginde ¢ok kisa siirelerde ve hizli bir sekilde
yasanmistir. Bu nedenle katilimcilarin agilamaya iligkin goriislerinin, kisa zaman araliklarinda degisiklik
gosterebildigi iddia edilebilir. Bu ¢alismanin sonuglar genel olarak kamu spotlarinda yer alan iinliilerin,
bireylerin Covid-19 asis1 olma kararinda etkili olmadigi sonucunu ortaya koymaktadir. Ancak bu
calisma bireylerin, Covid-19 asisina iligkin bilgi ve farkindalik sahibi olmalar1 {izerinde kamu
spotlarimin ve bu spotlarda yer alan {inliilerin etkisini ele almamistir. Gelecekte yapilacak ¢aligsmalarda,
kamu spotlart1 ve bu spotlarda yer alan iinliilerle diger sosyal pazarlama faaliyetlerinin etkileri
karsilastirilabilir. Bu ¢alismanin, gelecekte yiiriitillecek ve farkli konular1 ele alan kamu spotlarinin
planlanmasina da katki sunmasi beklenmektedir. Sayilan kisitlarina ragmen bu c¢alismanin; akademik
bilginin zenginlesmesine ve derinlesmesine, kamu kurumlarina, saglik otoritelerine ve bu konu iizerine
calisan profesyonellere katki sunacagi ifade edilebilir.

YAZARIN BEYANI

Catisma Beyami: Calisma tek yazarlidir.

Destek ve Tesekkiir Beyani: Yazar bu calisma igin finansal destek almadigin1 beyan etmistir.
Catisma Beyani: Yazar ¢ikar ¢atismasi bildirmemistir.

Etik Kurul Onay1: 1. Bu ¢calisma i¢in T.C. Saglik Bakanhig: Saghk Hizmetleri Genel Mudiirligi’nden
izin alinmistir. 2. Bu ¢alisma T.C. Malatya Turgut Ozal Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Arastirma
Etik Kurulu’nun 11.01.2022 tarih ve E-35841939-050-096593 sayil1 izni ile yiiriitilmiistiir.
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