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Bu ¢alismada COVID-19 pandemisi siirecinde Saglik Bakanligi tarafindan kamuoyunu bilgilendirme ve
farkindalik yaratmak amaciyla hazirlanan kamu spotlar: ve ‘Evde Kal® gorsellerindeki kaynak kisinin/kisilerin
hedef kitlede yarattigi sosyal etki ve hedef kitlenin soz konusu kaynak kisiyle/kisilerle olan sosyal medya etkilesimi
arasindaki iliskide kaynak giivenirliginin aracilik roliiniin irdelenmesi amaglanmistir. Bu kapsamda kolayda
drnekleme yoluyla ulasilan 275 katilimcidan, iceriginde gercek iinlii kisilerin (Fazil Say ve Fahriye-Burak Oz¢ivit
¢ifti) ve dizi karakterlerinin yer aldigi (Hekimoglu ve Dr. Ali Vefa) dort farkly anket formu araciligiyla veri
toplanmugtir. Elde edilen sonuglara gore kaynaga iliskin sosyal medya iceriginin kullanimi kaynagin bireydeki
sosyal etkisini arttirmaktadir. Kaynak konumundaki kisi/karakter ile ilgili sosyal medya iceriginin kullanima,
ilgili kisi/karakterin algilanan giivenilirligini de olumlu yonde etkilemektedir. Ayrica kaynagin giivenilir oldugu
olgtide sosyal etkisinin arttigi da goriilmiistiir. Sonug olarak COVID-19 pandemisine yonelik hazirlanan kamu
spotlar1 ve ‘Evde Kal’ gorsellerindeki kaynak kisinin/kisilerin hedef kitlede yarattigi sosyal etki ve hedef kitlenin
s0z konusu kaynak kisiyle/kisilerle olan sosyal medya etkilesimi arasindaki iliskide kaynak giivenirligi kismi
aracilik roliine sahiptir. Elde edilen sonuglarin COVID-19 pandemisi siirecinde iletisim kampanyalari tasarlayan
kamu kurum ve kuruluslara ongorii saglamas: beklenmektedir.
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Abstract

This study aims to examine source credibility’s mediator role in the relationship between the social influence that
the source (s) featured in the public service announcements and ‘Evde Kal’ visuals prepared by the Ministry of
Health to raise awareness of the COVID-19 pandemic have on the target audience, and the target audience’s
social media engagement with the source(s). Within this framework, data was collected from 275 participants
recruited through convenience sampling. Four surveys, in which real celebrities’ (Fazil Say and Fahriye-Burak
Ozcivit couple) social media post visuals and TV series characters' (Hekimoglu and Dr. Ali Vefa) public
announcement videos were featured. The results indicate that the consumption of social media content of a
source increases the social influence that the source has on the individual. The consumption of social media
content related to a person or character as a source positively affects the perceived credibility of related character.
Additionally, a higher source credibility was associated with a higher social influence. As a result, source
credibility possesses the partially mediator role in the relationship between the social influence created by the
source(s) on the target audience and the social media content consumption of the target audience with the
source(s) featured in the public service announcements developed for raising awareness towards the COVID-19
pandemic. It is expected that the results provide insights with the governments and related organizations when
designing communication campaigns during the pandemic.

Keywords: COVID-19, Source Credibility, Social Media Consumption, Social Influence, Public Service
Announcement

* Karamanoglu Mehmetbey University Faculty of Economics and Administrative Sciences Department of Business Administration,
nezahatekici@kmu.edu.tr, ORCID: 0000-0003-1697-3483

* Kiitahya Dumlupinar University Faculty of Economics and Administrative Sciences Department of Business Administration,
semra.dogan@dpu.edu.tr, ORCID: 0000-0002-6466-8734

® S
This work is licensed under Creative Commons Attribution-NonCommercial 4.0 International License.
770



AUSBD, 2021; 21(3): 769-790

Giris

COVID-19, yeni kesfedilen bir koronaviriis tiiriiniin neden oldugu bulasic1 bir hastaliktir. Diinya’da ilk olarak
COVID-19 vakasi Aralik 2019'da Cin'in Wuhan kentinde ortaya ¢ikmus (Eeverett, 2020), Tiirkiye’de ise ilk vaka
Mart 2020 ortalarinda Istanbul’da gériilmiistiir. COVID-19 pandemisi hala miicadele edilen giincel kiiresel bir
sorundur. Diinya genelinde, Diinya Saglik Orgiitii’'ne (DSO) 3.247.228 6liim dahil 155.506.494 dogrulanmis
COVID-19 vakasi bildirilmistir.°

Kiiresel COVID-19 salgin1 hizla yayilirken tiim diinyadaki hiikiimetleri sert ve benzeri gériilmemis 6nlemler
almaya zorlamistir/zorlamaktadir. Halk sagligi yetkililerinin tavsiyelerine dayanarak, kisisel hijyen ve
kalabaliktan uzak durma gibi bireysel tedbirlerin yani sira hiitkiimetler ¢alisanlarin evden ¢aligmasi ve yerel ve
hatta ulusal diizeyde evde kalma gibi uygulamalara ge¢mektedir. Tiirkiye’de de Saglik Bakanlig: tarafindan
COVID-19 mevcut durumu ve bunun 6nlenmesine yonelik Twitter, Instagram gibi ¢evrimigi medyada ve
yayin medyasinda gesitli yontemler uygulanmakta ve icerikler paylasilmaktadir. Herhangi bir yeni bulasici
hastaligin ortaya ¢ikmasi iizerine, {ilkeler hastaligin yayilmasini yavaslatmak i¢in tibbi tedavi ve imkanlarin
alternatifine odaklanmaktadir. Niifus arasinda davranis degisikliklerini beraberinde getiren farkindalik,
bedelsiz kismi tedavi olarak goriilebilmektedir. Bunun disinda herhangi bir bulasici hastaligin yayilmasina
yonelik farkindalik, ilag tedavisi iin gerekli ekonomik yiikii de azaltmaktadir (Misra ve Rai, 2018). Ote yandan,
bu Onlemler vatandaslarin biiyiik 6l¢tide goniilli katilimini gerektirmektedir. Nitekim iilke ¢apinda bir
karantinay1 tam olarak uygulamak imkéansiz degilse de zor ve gercekten sinirlar1 zorlayici bir énlemdir.
Dolayistyla COVID-19'un yayilmasiyla miicadele ¢abalarinin ¢ogu, vatandaslarin hiikiimetle is birligine
dayanmaktadir. Bu da hiikiimetlerin vatandaslara davraniglarini degistirmede etkili mesajlar vermesini
zorunlu kilmaktadir (Utych ve Fowler, 2020). Saglik Bakanlig1 gibi kanun koyuculardan gelen mesajlar, kriz
ortamlarinda cesitli olumsuz sosyal olaylar1 caydirict etki yaratabilmektedir (Kamena ve Utych, 2019).
COVID-19 kriziyle ilgili olarak, ilk deneyimler, Italya'da hiikiimet mesajlarinin inandirict goriildiigiinii ve
hiikiimete giivenmeyenler arasinda bile uyumu tegvik ettigini gostermektedir (Barari vd., 2020).

DSO’ye gore, enfeksiyon kapma veya COVID-19'u yayma riskini azaltmanin yollari, su ve sabunla sik sik el
yitkama veya el dezenfektani olarak bilinen alkol bazli bir antiseptik ¢ozelti kullanmaktir. Diger yollar ise en az
1 metre (fiziksel) mesafeyi korumak ve kalabaliklardan kaginmak ve viriisiin viicuda giris noktasi olabilecek
gozlere, buruna ve agza dokunmaktan kaginmaktir (Nurfebiaraning ve Mutia, 2020). Uzmanlar, bu ve benzer
onlemler alinirsa, koronaviriisiin neden oldugu oliimlerin 6nemli Ol¢iide diisecegini One siirmektedir
(Ferguson vd., 2020). Sosyal medya ve internet tabanli veriler, COVID-19 ve benzeri bulasic1 hastaliklarin
yayillmasini 6nlemek ve kontrol etmek igin bilingli bir eylemde bulunmak adina halk saghg: yetkililerine ve
bireylere erken uyar1 sinyalleri gondermenin 6nemli rol oynadigini gostermistir (Garfin vd., 2020). S6z konusu
erken uyar1 sistemlerinin etkinliginde de iletisimin kaynag1 olan kisi ve/veya kurumlarin giivenilir, ¢ekici ve
gliclii olmasi (Hovland vd. 1953) ve dolayisiyla iletisimin hedef kitlesinde 6ziimseme, 6zdeslesme ve uyma
davranisini (Kelman, 1961) ortaya cikarabilmesi son derece 6nemlidir. Zira Saglik Bakani Dr. Fahrettin Koca
salgin doneminde, ilk vakanin goriildiigi andan itibaren giin giin salgina iliskin tiim bilgilendirmeler ve
farkindalik ¢abalarina yonelik tiim iletisimini kamuoyuyla sosyal medya tizerinden (Twitter) aktif bir bigimde
kurmus ve yiriitmistiir’. Akabinde bu 6nemlerin alinmasi konusunda biling ve farkindalik yaratmak amaciyla
Saglik Bakanhg tinli kisi (gercek kisi) ve dizi karakterlerini (kurgusal kisi) COVID-19la miicadele
kampanyasina dahil ederek, 11 Mart 2020 tarihinden itibaren kamu spotlar1 ve ‘Evde Kal’ gorselleri
hazirlayarak gesitli mecralarda yayinlamistir.”” Bu ¢aliymada s6z konusu kamu spotlar1 ve ‘Evde Kal’
gorsellerindeki kaynak kisinin/kisilerin hedef kitlede yarattig1 sosyal etki ve hedef kitlenin s6z konusu kaynak

¢ https://covid19.who.int/ 6 Mays 2021 itibariyle Koronaviriis Istatistikleri

7 https://www.hurriyet.com.tr/galeri-saglik-bakani-fahrettin-kocanin-twitterdan-gun-gun-koronavirus-corona-virusu-aciklamalari-ve-uyarilari-26-
mart-41478986/1

® https://www.aa.com.tr/tr/kultur-sanat/fazil-say-burak-ozcivit-ve-fahriye-evcen-evde-kal-cagrisi-yapti/ 1780050

° https://www.aa.com.tr/tr/koronavirus/saglik-bakanligindan-koronaviruse-karsi-yeni-kamu-spotlari/ 1768354
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kisiyle/kisilerle olan sosyal medya etkilesimi arasindaki iliskide kaynagin giivenirliginin araciik rolii
irdelenmistir. Konuya iliskin ulusal alanyazinda COVID-19’a yonelik hazirlanan kamu spotu reklamlarinin
etkinlik analizini fenomonolojik bir yaklasimla (Yurttas, 2021), gostergebilimsel bir yaklagimla (Ersan ve
Avsar, 2020), tanimlayici bir yaklasimla (Canbazoglu, 2020; Celebi ve Ozgiizel, 2021) ve igerik analizi
yaklagimiyla (Yesilyurt, 2021) ele alan ¢alismalar mevcuttur. Ancak s6z konusu ¢aligmalarda tinlii kisilerin
kaynak olarak COVID-19 pandemisi iletisim siirecinde yer almasi {izerinde dogrudan degerlendirmeler s6z
konusu olmadig gibi, nicel bir arastirma tasarimiyla yapisal bir model esliginde neden sonug iliskilerinin
irdelendigi bir caliymaya da rastlanmamistir. Dolayisiyla bu ¢alismanin COVID-19 pandemisi iletisim
stirecinde kaynak giivenirliginin araci roliinii yapisal bir model esliginde tartigmaya agarak alanyazina katki
saglamasi beklenmektedir.

Kavramsal ve Kuramsal Cergeve

Kaynak givenilirligi

Iletisim etkinliginde kaynagin rolii giivenilirlik (Ohanian, 1990), ¢ekicilik (McGuire, 1985) ve uyum
gercevesinde (Till ve Busler, 2000) farkli perspektiflerden ortaya konmustur. Pazarlama iletisimi
uygulamalarinda reklama konu {iiriin grubuna bagl olarak ¢ekicilik unsuru siklikla tercih sebebi olabilirken
riskli tiriin grubunun iletisiminde inanilirlik, giivenilirlik ve uzmanlhk boyutlarini tasiyan giivenilirlik daha
belirleyici bir kaynak 6zelligi olabilmektedir. Sadece ticari reklamlar degil kamusal mesajlarin iletiminde de
verilen mesajin inanilirhgini giiclendirmek adina giivenilirligi yiiksek kaynaklara sika bagvurulmaktadir. Oyle
ki, avukatlar saniklarin savunmasinda uzman ve inanilir tamiga bagvurmakta; siyasetciler secim
kampanyalarinda yiiksek giivenilirlikte kisi ya da grup aramaktadirlar. Burada temel varsayim giivenilirligi
yiiksek kaynaklarin mesaj alicis1 kitlede ikna etkisinin daha yiiksek oldugudur (Harmon ve Coney, 1982).

Kavram olarak kokeni sosyal psikoloji alanindaki cesitli arastirmalara dayanan kaynak giivenilirligi modeli,
Hovland vd. (1953) tarafindan gelistirilmistir. Hovland vd. (1953), uzmanlik ve inanilirhigmn algilanan
givenilirligi etkiledigini ortaya koymustur. Modelin iki temel boyutundan inanilirlik, kaynagin gegerli
iddialarda bulunabilmek i¢in algilanan istekliligi olarak tanimlanirken, uzmanlik ise ustalik, yeterlik ve nitelik
kavramlar1 ekseninde, kaynagin gecerli iddialarda bulunabilmek ig¢in algilanan yetenegi olarak
tanimlanmaktadir (McCracken, 1989). Kaynak, inanilir ve uzman algilandig1 olgiide, verdigi mesaj
igsellestirilecek, kaynagin ikna etkisi artacaktir.

Sosyal Etki

Sosyal etki, bireyin bagka bir kisi ya da grupla etkilesime girmesi sonucunda dusunce, duygu, tutum ya da
davraniglarinda meydana gelen degisim olarak ifade edilmektedir (Rashotte, 2007). Sosyal etki teorisini
gelistiren Herbert Kelman (1961) sosyal etkinin i¢sellestirme, 6zdeslesme ve itaat (uyma) olmak iizere iig
agamadan olusan bir siire¢ oldugunu ifade etmektedir. I¢sellestirme mesaj alicisinin kaynak konumundaki
kisinin eylem ya da inanglarini guvenilir ve kendi deger sistemiyle uyumlu olarak algilamas: sonucu onun
tutum ya da davranigini benimsemesi olarak tanimlanmaktadir (Kelman, 1961). Ozdeslesme ise bireyin kaynak
konumundaki kisi ya da grupla bag kurmak, potansiyelini maksimize etme ya da kendilerini gerceklestirmek
icin onun davranislarini ve segimlerini taklit ederek onun gibi olmaya ¢aligmasi seklinde ifade edilmektedir
(Hoffner ve Buchanan, 2005). Ote yandan kaynak konumundaki kisinin 6diil ya da ceza uygulayabilme giiciine
bagl olarak uyma davranisi sergilenmesi de olasidir ve bu, sosyal etkinin itaat (uyma) siirecine karsilik
gelmektedir. Sosyal etki siireci agamalarinin kaynak 6zellikleri olarak karsilig1 ise kaynak guvenilirligi, kaynak
gekiciligi ve kaynak guicu’olarak ifade edilmektedir. Bir bagka deyisle Kelman’in (1961) sosyal etki teorisinde
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ele aldig1 bu ug faktorden itaat kaynagin otoritesiyle, i¢sellestirme kaynagin kredibilitesiyle, 6zdeslesme ise
kaynagin ¢ekiciligi ile iliskilendirilmistir (Biswas vd., 2009; Perloff, 2003).

Sosyal Medya Kullanimi

Sosyal medya, Kaplan ve Haenlein (2010) tarafindan kullanici tarafindan olusturulan igerigin olusturulmasina
ve miibadelesine (paylasimina) izin veren internet tabanli uygulamalar olarak tanimlanmaktadir. Web 2.0
teknolojisinin iirinii olan sosyal medya kullanici ve topluluklarin igerik olusturmasina, is birligine ve
diizenleme yapmasina imkan tanimaktadir. Bu yoniiyle sosyal medya platformlarinin ortaya ¢ikisy,
miisterilerin roliinti pasif igerik gozlemcilerinden, ¢evrimici etkilesimleri ve davraniglari aracilifiyla ortak
tireticiler (co-producers) (Lee vd., 2018) ve ortak yaraticilar (co-creators) olan aktif katilimcilara dogru 6nemli
olgiide degistirmistir (Dolan, Conduit vd., 2019). Zengin bir kullanic1 deneyiminin sunuldugu bu teknolojide
kullanicilar veri ile etkilesim halindedir. Kullanicilar bir platforma yorumlarinin yani sira degerlendirmeleriyle
katkida bulunurken etiketleme uygulamasi araciligiyla da diger kullanicilarin istedikleri bilgiye erisimi
saglarlar. Sosyal medyayla etkilesimi yansitan davranis, bireylerin bir sosyal agda konuyla, érnegin, bir
markayla ilgili igerik olusturmasini, bu igerige katkida bulunmasini veya tiiketmesini igerir (Hallock vd., 2019;
Muntinga, Moorman ve Smit, 2011). Shao (2009), bu ii¢ davranistan kullanim/tiiketimi, bilgi ve eglence
motivasyonuyla kullanicinin igerige katkida bulunmazken diger kullanicilar tarafindan olusturulan igerigi
okumak, takip etmek ya da goriintiilemesi; katilimi, sosyal etkilesim ve topluluk gelistirme motivasyonuyla
kullanici-kullanici ya da kullanici-igerik arasinda oylamaya katilarak, ¢alma listelerine miizik ekleyerek ya da
icerikler hakkinda yorum yaparak etkilesim kurulmasy; olusturmaliiretimi ise kendini gergeklestirme ve
kendini ifade etme motivasyonuyla kullanicilarin metin, ses, resim, video gibi araglarla kendi igeriklerini
olusturmalari seklinde ifade etmistir.

Dolan vd. (2016), sosyal medya katiim davranisinin katilim yogunluguna gore pasif (diisiik) veya aktif
(ytiksek) seklinde iki tipolojisi oldugunu ifade etmistir. Pasif katilimci tipolojisi ¢evrimici gruba iiye olmakla
birlikte grup etkinliklerine katilmaksizin grubun avantajlarindan faydalanir. Aktif katihimc ise grup
etkinliklerine bizzat katilir, mesajlar olusturur, bilgi yayar ve digerlerine duygusal destek saglar. Bu baglamda
sosyal medyaya katilimin kapsami, sadece igerige tiklamak ya da okumak gibi pasif katilimdan, bir gonderiyi
"begenme"” gibi basit etkilesimden yorum génderme gibi birlikte yaratma etkinliklerine uzanan daha yiiksek
diizeyde katilimi icermektedir (Shahbaznezhad vd., 2021; Malthouse vd., 2013).

Sosyal medyanin ¢ok ¢esitli olusum ve kullanim formlar1 vardir. Birgok siniflandirma yaklagimi olmakla
birlikte Tuten ve Solomon (2015) sosyal medya platformlarini sosyal eglence (6rn. Myspace), sosyal aligveris
(6rn. Tripadvisor), sosyal yayincilik (6rn. Youtube) ve sosyal topluluklar (6rn. Facebook, Twitter) altinda
kategorize etmistir. Hangi siniflandirma benimsenirse benimsensin sosyal medya giindelik hayatimizda
onemli bir yer tutan popiiler uygulamalara sahiptir. Statista giincel verileri de bunu dogrular nitelikte kiiresel
oOlgekte 2.7 milyar Facebook kullanicisi (diinya niifusu giincel 7.8 milyar), 2.2 milyar Youtube kullanicisi
oldugunu gosterirken (statista.com), 2019 yili verilerine gore de insanlarin giinde ortalama 3 saatini sosyal
medya platformlarinda gegirdikleri ve bir giinde Instagram tiizerinden 500 milyon hikaye paylastiklar
bilinmektedir (oberlo.com). Uygulayicilarin pazarlama ¢abalari i¢in son derece etkin buldugu bu platformlar
sadece ticari isletmelerin verecegi satis ve pazarlama mesajlar1 i¢in degil kamusal mesajlarin verilmesinde de
etkin bir mesaj kanali olarak yerini almistir.
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Hipotezlerin Gelistirilmesi

Herhangi bir yeni bulasic1 hastaligin yayillmasina iligskin bir mesaj yayinlandiginda, insanlar algilarini degistirip
yayillmasini durdurmak igin ihtiyati tedbirler alma egilimi sergileyebilmektedir. Kanun koyuculardan gelen bu
mesajlarin en etkin formu ise kamu spotlaridir. Kamu spotu, ‘bireylerin ve toplumun fayda saglamasi amaciyla
hazirlanan, hedef kitle tizerinde tutum, davranis, aligkanlik ve biling kazandirmay: hedefleyen, uhdesinde
yonlendirme unsurunu barindiran sosyal igerikli metinler’ olarak tanimlanmaktadir (Akova, 2017, s.18). Ticari
reklamlarda hatirlatmalar yapma, ikna etme ve bilgi vermeye yonelik mesaj igerikleri olusturulurken nihai
amag reklama konu mal ya da hizmetin satin alinmasini saglamaktir. Ote yandan, bir reklam tiirii olsa da kamu
spotlarinda ticari kaygilar giidiilmez; temelde kamu spotlarindan beklenen bireylerin zarar goriilme ihtimali
olan durumdan kaginmasini saglama, konuya dikkat ¢ekme ya da tavsiye edilen yonde davranis degisikliginin
gelisimini tesis etmesidir (Ulug Yurttas, 2020, s. 216). Bunu saglamak i¢in de tipki ticari reklamlarda oldugu
gibi reklam mesajinda rasyonel ya da duygusal secimlerde bulunabilir: korku, mizah, yasamdan kesit, tinli
kullanimzi, haber vb. unsurlara yer verilebilir (Odabasi1 ve Oyman, 2016). COVID-19 pandemisinde ise yaygin
kamu spotu drneklerinde bilgi verme ve ger¢ek yasamdan kesitler sunuldugu goriilmektedir. Hangi ikna edici
mesaj stratejisi benimsenirse benimsensin nihai amag¢ hedef kitlede beklenen davranis degisikligini
yaratmaktir. Bunu saglamak i¢in de inandiricilik oldukga belirleyicidir. Ozellikle {inlii/bilinir isim ve
karakterlere yer verilmesi halinde hedef kitlede beklenen etkiyi saglayacak olanlardan segilmesi 6nemlidir. Bu
noktada iletisimde kaynak giivenilirligi esas olmaktadir. Mesajin alicis1 konumdaki kitle, kamu spotunda yer
alan kaynag1 inanilir ve uzman buldugu o6lgiide giivenilir bulacak; kaynag: giivenilir buldugu dl¢iide verdigi
mesajl igsellestirecek; dolayisiyla kisinin kendi deger sistemiyle uyumlu oldugundan o kaynagin tutum ya da
davranigin1 benimseyecektir.

Hedef kitlede davranis degisikligi yaratma noktasinda sosyal medya da etkin bir aragtir. Zengin bir bilgi
kaynag1 olan bu platformdaki baglantilardan (aile, arkadas oldugu gibi tinliiler gibi referans gruplar: da olabilir)
elde edilen bilgi araciligiyla bireylerin, 6zelde tiiketicilerin karar verme siirecini etkilemektedir. Dahasi,
referans gruplarinin bazi durumlarda istenen davranis degisikligini yaratmada daha etkili oldugu goriilmiistiir
(Song ve Kim, 2006). Akar vd. (2015) de sosyal etkide, sosyal etki kaynaklarinin (sosyal ¢evre ve referans
gruplari ile medya) ve sosyal medya platformlarindaki aktivitelerin (bilgi paylasimi, begenme, yorum vb.) son
derece belirleyici oldugunu ortaya koymustur. Arastirmalar, yiiksek diizeyde ilgilenimin, bireyin katilma
istegini, ilgisini ve motivasyonunu artirarak katilimin temel bir bileseni oldugunu gostermektedir
(Zaichkowsky, 1985). Kisisel anlam agisindan ise, kullanicinin kisisel ihtiyaglarini, degerlerini ve/veya ilgi
alanlarini karsiladig olgiide bir konu ya da platforma bilgi i¢in bagvuru ya da katki sunma amagl katiliminin
artmasi beklenmektedir (Di Gangi ve Wasko, 2016). Dolayisiyla kendi deger yargis1 ve diisiinceleriyle uyumlu
buldugu ve verdigi mesaj1 igsellestirdigi ol¢iide kaynak konumundaki kisi ya da grubun (iinliiniin) verdigi
mesaj ilgisini cekecek ve onun tavsiye ettigi yonde davranisi benimseyebilecektir. Bu bulgulardan yola ¢ikarak
H, hipotezi kurgulanmustir.

H;: Kaynak konumundaki karakterle ilgili sosyal medya iceriginin kullanimy, ilgili karaktere bagli sosyal etkiyi
olumlu yonde etkilemektedir (kaynaga iliskin sosyal medya igeriginin kullanimi kaynagin bireydeki sosyal
etkisini arttiracaktir)

Gegmis arastirmalar, bireyin bir uyarana maruz kalma sikliginin ona ydnelik tutumunu olumlu y6nde
etkiledigini ortaya koymaktadir (Zajonc, 1968; Chambres vd., 2001; O’Connor, 2017). Harrison (1968) ve
Berlyne (1970) ise, uyarana maruz kalma siklig ile ortaya ¢ikan tutum arasindaki iliskiye onceki bir biligsel
stirecin aracilik ettigini savunmaktadir. Buna gére tutum nesnesinin (iinlii) sunumundan sonra bu nesneye
(tinliiye) kars1 olumlu bir tutum elde etmenin 6n kogulu bu nesnenin farkindaliginin saglanmasidir. Dolayisiyla

asina ve farkinda olunan bir tinliilye ne kadar sik maruz kalinirsa ona yonelik tutum o diizeyde olumluya
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yaklagsmaktadir. Gegmis caligmalarda ise tutum ve giivenilirlik iligkisi ortaya konmugstur (Lafferty vd., 2002).
Unliiye iligkin sosyal medya igeriklerine maruz kalma siklig1 arttik¢a bireyin iinliiye yonelik tutumunun
olumluya dénmesi ve bunun beraberinde artan giivenilirlik algisin1 getirmesi beklenmektedir. Buradan
hareketle H, hipotezi kurgulanmuigtir.

H.: Kaynak konumundaki karakterle ilgili sosyal medya iceriginin kullanim, ilgili karakterin algilanan
guivenilirligini olumlu yonde etkilemektedir.

Unliilerin hedef kitleyi iknadaki rolii ¢esitli modellerle agiklanabilmektedir. Bu yaygin modellerden biri de
Iknanin Detaylandirma Olasili§i Modelidir (Elaboration Likelihood of Persuasion Model). Tkna siirecinde
merkezi ve gevresel yollarin izlendigini savunan bu modele gore iinliiler ¢evresel yol unsuru olup bireyin
motivasyon ve/veya bir mesaji isleme yetenegi diisiik oldugunda pozitif kaynaklar olarak basit kabul/red
ipuglar1 kadar etkili goriindiigiinii (Petty ve Cacioppo, 1983), bu durumda da kaynak giivenilirligi basta olmak
tizere kaynak ¢ekiciligi ve iirtin-tinlii uyumu gibi kaynak karakteristiklerinin iknada 6nemli rol tistlendigini
ifade etmektedir (Ohanian, 1990; McGuire, 1985; Till ve Busler, 1998). Kelman (1961) ise etkileyen
konumundaki kisinin 6zelliklerinin 6nemli oldugunu fakat kritik olanin guvenilirlik oldugunu
vurgulamaktadir. I¢sellestirmenin gerceklesmesi icin tuketiciler mesajla butunlesmeli ve kaynak konumundaki
kisi de (iinlii) inanilir, dutust ve guvenilir olarak algilanmalidir (Biswas vd., 2009; Kapitan ve Silvera, 2016).
Bir bagka ifadeyle birey, bir mesaj igeriginde kaynak konumunda yer alan {inlityii giivenilir, ¢ekici ve/ya mesaj
icerigiyle uyumlu buldugu 6l¢iide verdigi mesaji igsellestirerek onerilen davranisi benimseyecektir. Dahasi,
birey tnliiyii ¢ekici buldugu odlgiide onun gibi davranacak (6zdeslesme), giivenilir buldugu ol¢iide verdigi
mesaja uygun davranis sergileyecektir (igsellestirme) (Kelman, 1958).Bu yonleriyle iinliiler formal ya da
informal normlarin davranisa doniistiiriilmesinde etkin birer kaynak olarak rol alabilmektedirler (Lindenberg
vd., 2011). Iletisim siirecindeki bu rolii gozetilerek ticari reklamlarda oldugu gibi toplumsal faydaya yonelik
kampanyalarda, formal norm olarak da ifade edilebilecek saglikla ilgili davranigsal degisiklik yaratmada da
tnliilerden yararlanilmaktadir (Hoffman vd., 2017; Basil, 1996). Bu bulgulardan yola ¢ikarak Hs hipotezi
kurgulanmustir.

H;: Kaynak konumundaki karakterin giivenilirligi ilgili karaktere bagl sosyal etkiyi olumlu yonde etkilemektedir
(kaynak giivenilir oldugu olgiide sosyal etkisi artacaktir)

S6z konusu hipotezlerin agsagidaki arastirma modelinde yer almaktadir.

Kaynak
Giivenilirligi
H, H;
Sosyal Medya ;
Etkilegsim/Kullanim » Sosyal Etki
H,

Sekil 1. Arastirma Modeli
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Yontem

Bu arastirmada ilgili literatiir referansinda gelistirilen arastirma modelinde degiskenler arasinda 6ngoériilen
iligkilere yonelik hipotezlerin test edildigi nicel arastirma yontemleri benimsenmistir. Pandemi siirecinde
kamu kurumlarinca kitle iletisim mecralarinda (TV, sosyal medya platformu-Instagram) paylagilan ve {inlii ve
dizi karakterlerinin yer aldig: igeriklerin hedef kitlede yarattig1 sosyal etkide kaynak giivenilirligi ve ilgili
kaynaklara yonelik bireylerin sosyal medya etkilesim ¢abalarinin roli stnanmustir.

Arastirma Prosediirii ve Orneklem

Tiirkiye'de ilk COVID-19 vakasinin goriinmesiyle birlikte (11 Mart 2020) viriise karsi bireysel ve kamusal
alanda onleyici tedbirlere yonelik Saglik Bakanlig1 nezdinde TV’de ve gesitli sosyal medya platformlarinda
(YouTube gibi) kamu spotlar1 yayinlanmis ve Saglik Bakani Fahrettin Koca da kisisel Instagram hesabindan
siklikla bu yonde igerik paylagmistir. Arastirma verileri bu icerikler kullanilarak olusturulan ¢evrimici anket ile
Mart 2020-$ubat 2021 tarihleri arasinda toplanmigtir. Arastirma evrenini Tiirkiye’de bu igeriklere maruz kalan
tim bireyler olustururken evrenin tamamina erisim mimkin olmadig: i¢in (zaman, finansal kisit vb.
nedeniyle) katilimcilara, arastirmacilarin kendi sosyal aglar1 aracilifiyla (Facebook, WhatsApp, Twitter,
Instagram) kolayda 6rnekleme metodu ile ulagilmistir. Bu amagla pandemi siirecinde paylasilan iceriklerden
olusan dért anket formu tasarlanmustir. Iki anket formunda Saglik Bakani tarafindan paylasilan ve iceriginde
gercek {inliilerin (Fazil Say ve Fahriye-Burak Ozgivit ¢ifti) oldugu Instagram paylagimi yer alirken diger iki
anket formunda ise dizi karakterlerinin yer aldig1 (Hekimoglu ve Dr. Ali Vefa) iki kamu spotu videosuna yer
verilmistir. Dort ayr1 anket formu toplam 305 kisiye ulagilmuis; analizler, dikkatsiz katilimcilardan arindirilarak
nihai 275 veri tizerinden yapilmigtir.

Olgekler

Aragstirma kapsaminda ele alinan degiskenlerin 6l¢iimiinde mevcut 6l¢ceklerden yararlanilmistir. Bazi maddeler
ilgili literatiirden alinmis ve ¢alismaya uyacak sekilde diizenlenmis, bazilar1 da literatiirden gelistirilmistir.
Sosyal medya kullanim 6lgegi, Schivinski vd. (2016) tarafindan gelistirilen, Sosyal Medya Etkilesim Olgeginin
kullanim boyutu (bes ifadeli) alinarak Tirkeeye uyarlanmistir. Sosyal etki 6l¢egi, Holt vd. (2010) tarafindan
kullanilan Sosyal Etki Ol¢eginden bu arastirma baglamina uygun alt boyutu (ii¢ ifadeli deger yaratic1 sosyal
etki) alinarak Tirkgeye uyarlanmistir. Uyarlama siirecinde iki alan uzmam yardimiyla geviri-geri ceviri
prosediirii takip edilmis olup, ¢eviri-geri geviri sonrasi ifadeler iki ayri alan uzmaninin daha gorisiine
sunulmus ve onerileri neticesinde nihai Tiirk¢e karsiliklar1 benimsenmistir. Kaynak giivenilirligi, Ohanian
(1990) tarafindan gelistirilen ve Tiirk¢e olarak uyarlanan ve daha dnce gesitli ¢aligmalarda kullanilan (Dogan,
2018) bes ifadeli 6lgek ile dl¢iilmiistiir. Sosyal medya kullanim ve sosyal etki degiskenleri 5’li Likert Tipi Olgek
ile ol¢tilmiis; kaynak giivenilirligi degiskeni 9’lu semantik farklilasma 6l¢egi ile Sl¢tilmiistiir. Yas, cinsiyet,
medeni durum ve egitim durumu gibi demografik degiskenlerin de yer aldig1 anket formu gevrimici anket
olarak tasarlanmis ve katilimcilara aragtirmacilarin kisisel sosyal medya hesaplar1 {izerinden anket linki
gonderilmistir. Ilgili caligma kapsaminda COVID-19 konulu ¢aligmalar igin gerekli olan Saglik Bakanhg izni
8 Aralik 2020 tarihinde, etik kurul izni ise Kiitahya Dumlupinar Universitesi Rektorligii Sosyal ve Beseri
Bilimler Aragtirma ve Yayin Etigi Kurulunun onayi ile 18.12.2020 tarih ve 2020/11 sayili kararryla alinmustir.

Verilerin Analizi ve Bulgular

Arastirmada elde edilen veriler {izerinde, betimleyici istatistik ve degiskenler arasinda 6ngoériilen ve aragtirma
modelinde ortaya konan iligkilere yonelik bir dizi analiz gergeklestirilmistir. Katilimcilarin demografik
ozellikleri ve degiskenlerin betimleyici istatistiklerine iliskin analizler (ortalama, standart sapma), agiklayici
faktor analizi SPSS 23 paket programinda gergeklestirilmigtir.
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Asagidaki Tablo 1’de 6rneklemin demografik 6zellikleri sunulmaktadir.

Tablo 1
Orneklem Ozellikleri
Frekans %

Cinsiyet
Kadin 173 62,9
Erkek 102 37,1
Yas (Ort.28)
24 ve alt1 62 22,5
25-34 108 39,3
35-44 94 34,4
45 ve usti 11 4,2
Medeni Durum
Evli 134 48,7
Bekar 141 51,3
Egitim Durumu
Lise alt1 1 0,4
Lise 28 10,2
Lisans 112 40,7
Lisanststii 134 48,7
Yasama Sekli
Yalniz yasiyor 25 9,1
Aileyle yasiyor 238 86,5
Ev arkadastyla yastyor 6 2,2
Diger 6 2,2

n=275

Veri setinde oncelikle verilerin normal dagilim kosulunu saglayip saglamadig1 incelenmistir. Bunun icin ilgili
yapilarin Carpiklik (Skewness)-Basiklik (Kurtosis) degerleri incelenmistir. Arastirma modelindeki kaynak
giivenilirligi degiskenine iliskin Carpiklik degeri.-74 (standart hata .15), Basiklik degeri .23 (standart hata .29),
sosyal medya kullanim 6l¢egi Carpiklik degeri -.78 (standart hata .15), Basiklik degeri -.02 (standart hata .29),
sosyal etki 6lgegi Carpiklik degeri .52 (standart hata .15), Basiklik degeri -.73 (standart hata .29). Kline’in
(2011), Carpiklik degeri i¢in < 3, Basiklik degeri i¢in <10 sinirinin saglandig: goriilmektedir.

Model testi 6ncesi 6ncelikle veride yap1 gegerliliginin ve giivenilirliginin analizi yapilmistir. Bunun igin ilgili
olgeklerin aciklayic1 ve dogrulayict faktor analizi yapilmig; Cikarilan Ortalama Varyans (Average Variance
Extracted) ve Kompozit Giivenilirlik (Composite Reliability) degerleri hesaplanmistir. Asagidaki tabloda
Aciklayici Faktor Analizi bulgular: yer almaktadir.
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Tablo 2

Sosyal Medya Etkilesim Olgegi Agiklayici Faktor Analizi Bulgulart
Sosyal Medya Etkilesim Ol¢egi Faktor Yiikii
Sosyal medyada Hekimoglu/Mucize Doktor dizisiyle / Fahriye Burak Ozgivit ¢ifti/Fazil Say | ,858
ile ilgili gonderileri (postlar1) okurum

Sosyal ag sitelerinde Hekimoglu/Mucize Doktor dizisiyle / Fahriye Burak Ozgivit ¢ifti/Fazil | ,888
Say ile ilgili hayran sayfalarini (fan pages) okurum

Hekimoglu/Mucize Doktor dizisiyle/ Fahriye Burak Ozgivit cifti/Fazil Say ilgili video, grafik | ,856
gibi igerikleri izlerim

Hekimoglu/Mucize Doktor dizisiyle / Fahriye Burak Ozcivit ¢ifti/Fazil Say ile ilgili bloglar1 | ,901
takip ederim

Sosyal ag sitelerinde Hekimoglu/Mucize Doktor dizisini/ Fahriye Burak Ozcivit ¢iftini/Fazil | ,833

Say’1 takip ederim

KMO =.796, Agiklanan Varyans = %75.258, x2 = 1068.762, df=10, p,. =.001

Kaynak Giivenilirligi Olcegi Faktor Yiikii
[timat edilemez-Itimat edilebilir ,881

Diiriist degil- Diiriist ,912

Inanilir degil-Inanilir ,898

Samimi degil- Samimi ,901
Giivenilmez-Giivenilir ,939

KMO = .862, Agiklanan Varyans = %82.174, x2 = 1343.695, df=10, p,. =.001

Sosyal Etki Ol¢egi Faktor Yiikii

Salgin siiresince Dr. Ates Hekimoglu/Dr. Ali Vefa karakterinin/ Fahriye Burak Ozgivit | ,950
¢iftinin/Fazil Say’in saglikla ilgili konularda yaptig1 tercihlerin aynisini yaparak ona karst
aidiyet duygusu hissederim

Dr. Ates Hekimoglu/Dr. Ali Vefa karakteri / Fahriye Burak Ozgivit ¢ifti/Fazil Say gibi olmak | ,959
istiyorsam salginla ilgili konularda siklikla onunla benzer davraniglar: sergilemeye caligirim
Salginla ilgili konularda Dr. Ates Hekimoglu/Dr. Ali Vefa karakteriyle/ Fahriye Burak Ozgivit | ,940
¢ifti/Fazil Say ile benzer davraniglar: sergileyerek kendimi onunla bir tutmus olurum/onunla

Ozdeslestiririm
KMO =.760, Agiklanan Varyans = %89.618, x2 = 756.941, df=3, p,, =.001

Modelde yer alan degiskenlere iliskin korelasyon tablosu ve tanimlayici istatistikler ve Cikarilan Ortalama
Varyans (AVE), Kompozit Giivenilirlik (CR) gegerlilik giivenilirlik bulgular1 asagidaki tabloda sunulmustur.

Tablo 3

Degiskenlere iligkin Korelasyon ve Tanimlayici Istatistikler
Yap: SM Kullanim Kaynak Giivenilirligi Sosyal Etki
SM Kullanim 1 ,364** ,576**
Kaynak Giivenilirligi ,364** 1 ,438**
Sosyal Etki ,576** ,438** 1
Ortalama 2,27 6,46 2,38
Std. Sapma 1,077 1,903 1,182
AVE 0,700 0,760 0,847
CR 0,903 0,940 0,943

*korelasyon degeri .01 diizeyinde anlamlidur.
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Mevcut verinin Agiklayic1 Faktor Analizinde ortaya konan yapilar1 ne dl¢iide dogruladigini ortaya koymak
tizere AMOS paket programinda Dogrulayici Faktor Analizi yapilmistir. X2 ve buna bagl x2/df oraninin 2’den
az olmasi mitkemmel uyum olarak degerlendirilirken 2-5 aras1 deger de kabul edilebilir bulunmaktadir (Marsh
and Hocevar 1985). CFI (Comparative Fit Index) ve TLI (Tucker-Lewis Index) i¢in .95 ve {izeri mitkemmel
uyum olarak degerlendirilmektedir (Hu ve Bentler, 1999). RMSEA (Root-mean-square error approximation)
icin ise .05 ve alt1 mitkemmel uyum esigi olarak kabul edilirken .08 ve alt1 da iyi uyum esigi olarak
goriilmektedir (Brown ve Cudeck, 1993). Ilgili analiz bulgular1 ve model uyum iyiligi degerleri verinin yapiy1
¢ok iyi uyum diizeyinde dogruladigini gostermektedir (x2/df=1,618, GFI=.95, CFI=.99, NFI=.97, IFI=.99, TLI=
.99, RMSEA=.048).

Hipotezlerin Testi

Verilerin analizinde oncelikle dort ayri anket formunun birlikte degerlendirilebilirligini ortaya koymaya
yonelik Levene F testine gore varyans homojenligi karsilagtirmasi yapilmis ve varyanslarin homojen oldugu
goriilmiistiir (p>.05). Dolayistyla modelde yer alan hipotezlerin testi dort veri seti birlestirilerek yapilmigtir.

Tablo 4
Degiskenlere iligkin Varyanslarin Homojenligi Testi Bulgular

Varyanslarin Homojenligi Testi

Levene Istatistigi df1 df2 p
Kaynak Giivenilirligi ,309 3 271 ,819
Sosyal Medya Kullanim 1,785 3 271 ,150
Sosyal Etki 2,388 3 271 ,069

Asagidaki tabloda ise arasgtirma modelinde 6ngoriilen hipotezlerin testine iliskin yol analiz bulgular1 yer

almaktadir.

Tablo 5

Modelde Yer Alan Degiskenlere Iliskin Yol Katsayilari
Yol Yol katsayisi Std. Hata t
SM Kullanim -> Kaynak Giiv. 574 ,101 5,661
SM Kullanim -> Sosyal Etki ,603*** ,070 8,652
Kaynak Giiv. -> Sosyal Etki ,185%%* ,041 4,563
*p<.01

Tablodaki yol katsayilar1 incelendiginde sosyal medya kullanim degiskeninin sosyal etki iizerinde anlamh
dogrudan bir etkisi bulunmustur. Bagimsiz degiskenin (sosyal medya kullanim) sosyal etki bagiml1 degiskeni
tizerindeki etkisinde kaynak giivenilirliginin aracilik diizeyini ortaya koymak i¢in bagimsiz degiskenin sosyal
etki bagimli degiskeni tizerindeki dogrudan ve dolayl: etkileri asagida raporlanmustir.
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Tablo 6
Aracilik Testine Ilisgkin Dogrudan ve Dolayli Yol Katsayilar:

Hipotez Dogrudan etki Dolayl etki Sonug

SM KullanimXKaynak Giiv. ¥ Sosyal Etki 0.534* 0.094* Kismi Aracilik
*p<.05

Hipotez testine iliskin analiz bulgular1 incelendiginde sosyal medya kullanim degiskeninin sosyal etki bagiml
degiskeni lizerinde olumlu etkisi olduguna dair H, hipotezi (B=.603, p<.001) ve ilgili degiskenin sosyal etki
degiskeni itizerindeki etkisinde araci roliindeki kaynak giivenilirligi degiskeni tizerindeki etkisine iligkin
ongoriilen H, hipotezi (f=.574, p<.001) kabul edilmistir. Kaynak giivenilirligi ve sosyal etki arasindaki iligkiye
yonelik H; hipotezi de kabul edilmistir (f=.185, p<.001).

Sonug

Hastalik hakkinda dogru ve zamaninda bilgi, hastaligin yayilmasini durdurma giictine sahiptir. Farkindalig
yaymak i¢in TV, radyo, outdoor medya, sosyal medya vb. gibi ¢esitli medyalar kullanilabilir. Giiniimiizde
sosyal medya, enfeksiyon riski ve kontrol mekanizmalar1 hakkinda bilgi yaymak i¢in olduk¢a 6nemli bir
platformdur. Kirsal niifustaki okuryazarlik oranlarinin diisiik olmasi nedeniyle, 6zellikle gelismekte olan
tilkelerde, yazili ve sosyal medya TV ve radyoya gore daha az etkilidir. Bu nedenle, televizyon ve radyo, niifusun
gogu tarafindan erisilebilir olduklarindan, herhangi bir bilginin halka iletilmesinin gii¢lii yollaridir (Misra ve
Rai, 2018). Bir sosyal agda, duyarlilikta azalma ile birlikte bulagic1 bir hastaligin farkindaligini yaymak, yalnizca
o hastaligin etki alanini azaltmakla kalmaz, aym1 zamanda bazi durumlarda bu hastaligin bir salgina
doniismesini bile engelleyebilir. Farkindalik yaratma c¢abasi merkezi kanun koyuculardan gelmese, bunun
yerine bireyler aras1 aktarilan bilgilere dayansa da sonug bu yondedir. Bununla birlikte, kritik bir enfeksiyon
oraninin Otesinde, farkindaligin yayilmasi bir hastaligin yayilmasini yavaslatabilir ve son etki alanini da
azaltabilir. Ote yandan, farkindaligin yayilmasi hastaligin salgin oranlarina ulagmasini ve niifusun biiyiik
boliimiinii ele gegirmesini ise tamamen engelleyemeyecektir. Ancak, hastalik kolayca taninirsa ve bilgi hizla
yayilirsa, ayni zamanda koruyucu davranisa yonelik giiclii bir egilim varsa, salgininin farkinda olunmasi,
hastaligin enfeksiyon oranini 6nemli 6lgtide diistiriilebilecektir (Funk vd., 2009).

Misra vd. (2011), medya kampanyalar1 araciligiyla farkindaligin bulasic1 hastaliklarin yayginlig: izerindeki
etkilerini gormek i¢in bir modeli gelistirmis ve modelleme siirecinde, medya kampanyalarinin duyarl bireyler
arasinda davranis degisikliklerine neden oldugu ve enfeksiyondan tamamen korunan izole bir bilingli sinif
olusturdugu varsayilmaktadir. Model, medya kampanyalar: arttik¢a bulasicilarin sayisinin azaldigini ortaya
koymaktadir. Samanta vd. (2013), farkinda olan duyarlilarin da enfeksiyona karsi savunmasiz oldugunu, ancak
farkinda olmayan duyarhlara gore daha diisiik bir oranda oldugunu varsayarak bu modeli genisletmistir. Ote
yandan yiiksek miktarda bilgiye maruz kalmak, bireyleri korumak icin gerekli olan saglikli davranislarin
gevsemesine ve medya yorgunluguna neden olabilmektedir. Ayrica, COVID-19 ile ilgili yanls bilgi ve
soylentiler, saglikli davraniglar: (el yikama, sosyal mesafe vb.) maskelerken viriisiin yayilmasini artiran ve
sonugta bireyler arasinda olumsuz fiziksel ve zihinsel saglik sorunlarina neden olan hatali uygulamalar: tegvik
edebilmektedir (Tasnim, 2020). Uzmanlarin sosyal uzaklagma ¢agrilarina bagh olarak, kendini izole etme ve
evden ¢aligma vb. benimsenen uygulamalar sebebiyle pandemi siirecince bireyler yasadiklar1 bolge ve tiim
diinyanin pandemiyi nasil tecriibe ettigini kitle iletisim araglar1 ve bilhassa da sosyal medya araciligryla takip
etmislerdir (Nabity-Grover vd., 2020). COVID-19 vb. kriz ortamlarinda medya kampanyalarinin duyarh
bireyler arasinda davranis degisikliklerine neden oldugu ve enfeksiyondan tamamen korunan izole bir bilingli
sinif olugturdugu (Misra vd., 2011) bilinmekle birlikte ¢ok fazla sayida ve hizda igerige maruz bireylerde sosyal
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medya yorgunluguna yol agmamak adina hedef kitle agisindan bir filtreleme islevi de goren igerigin kaynagi
hususu da bu siiregte hi¢ olmadig: kadar 6nemli hale gelmistir.

Nitekim sosyal medya, bireylerin bilgi aligverisinde bulunma ve sosyallesmeyle birlikte spesifik davraniglarin
gelistirilmesinde 6nemli bir mecra haline gelirken, COVID-19 pandemisi siirecinde bireyler bu mecray1 destek,
bilgi aligverisi ve eglence maksatl daha fazla kullanir hale gelmislerdir (Nabity-Grover vd., 2020). Her ne kadar
bu mecradaki etkilesimin artmasi beraberinde daha fazla bilgiye maruz kalma ve yaniltict bilgi, komplo
teorilerinin hizli yayllmasini da beraberinde getirse de artan korku ve kaygiyla birlikte ilgili kurumlar, @inliler,
saglik uzmanlari, diger insanlar ve bireyin kendi sosyal ¢evresinden gelen, salgini 6nleyici tedbir davranislarina
yonelik mesajlarin daha hizli yayllmasina da imkan tanimaktadir (Naeem, 2020). Bu noktada, bilgi amagh
sosyal etki teorisi olarak da yorumlanan sosyal kanit teorisi 6gretisinde de ifade edildigi tizere (Cialdini, 1984),
insanlardan COVID-19 pandemisi gibi belirsizlik ortaminda, uygun davranistan emin olunamayan kosullarda
diger insanlarin davranis ve tepkilerini izleyerek onlari taklit etme egiliminde olmalar; taklit davranisinda da
hem benzerlik kurabildikleri hem de uzman ve giivenilir bulduklar kisilerin davranisini benimseme egilimi
sergilemeleri beklenmektedir. Dolayisiyla, bu mecralar COVID-19 gibi yeni bir viriisiin yiiksek riskli
algisindan hareketle, kisisel ve toplumsal tedbir ve korunmay: artirabilecek saghgi koruyucu davranislarin
tutundurulmasina ve benimsenmesine, bir nevi pazarlanmasina aracilik edecektir (Hong ve Collins, 2006). Bu
kapsamda COVID-19 pandemisi siirecinde Saglik Bakanligi tarafindan kamuoyunu bilgilendirme ve
farkindalik yaratmak amaciyla hazirlanan kamu spotlar1 ve ‘Evde Kal’ gorsellerindeki kaynak kisinin/kisilerin
hedef kitlede yarattig1 sosyal etki ve hedef kitlenin s6z konusu kaynak kisiyle/kisilerle olan sosyal medya
etkilesimi arasindaki iliskide kaynak giivenirliginin aracilik roliinii irdeleyen bu arastirmada elde edilen
sonuglara gore kaynaga iliskin sosyal medya igeriginin kullanimi kaynagin bireydeki sosyal etkisini
arttirmaktadir. Kanaat dnderi olarak kabul edilen kisiler onlar1 inandiric1 bulan bireyleri harekete gegirerek ve
ikna ederek sosyal hareketlere yardimci olmaktadirlar (Benford ve Snow, 2000). Dolayisiyla pandemi gibi
kitlesel miicadele gerektiren sosyal hareketler agisindan mesajin gergevelenmesinde kaynagin inandiriciligi ve
ikna ediciliginin 6nemli bir faktor oldugu diistiniilmektedir. Kaynak konumundaki kisi/karakter ile ilgili sosyal
medya igeriginin kullanimy, ilgili kisi/karakterin algilanan giivenilirligini de olumlu y6nde etkilemektedir.
Ayrica kaynagin giivenilir oldugu odl¢iide sosyal etkisinin arttig1 da goriilmiistiir. Zira kaynak giivenilirligi
modeline (Hovland,1953) gore de kaynak hedef kitle tarafindan giivenilir, inanilir ve uzman algilandig1 6l¢iide,
verdigi mesaj i¢sellestirilecek ve kaynagin ikna etkisi artacaktir. Unlii kigilerin COVID-19 pandemi siirecinde
sosyal amagh reklamlarda yer almasinin bireylerdeki davranigsal niyetleri etkileyip ekilemedigini irdeleyen
caligmalarinda Gupta vd. (2020) de kaynak giivenilirliginin sosyal amach reklamlara kars: tutumu olumlu
etkiledigini ortaya koymuslardir. Bu ¢alismada da mevcut bulgulara paralel olarak kaynak konumundaki
tnliintin giivenilir algilandig: 6l¢tide sosyal medya igerikleri ve kamu spotlar1 formunda verdigi mesajlarin

hedef kitle tizerinde istenen etkiyi saglayabildigi gortilmistiir.

Sonug olarak COVID-19 pandemisine yonelik hazirlanan kamu spotlar1 ve ‘Evde Kal’ gorsellerindeki kaynak
kisinin/kisilerin hedef kitlede yarattig1 sosyal etki ve hedef kitlenin s6z konusu kaynak kisiyle/kisilerle olan
sosyal medya etkilesimi arasindaki iliskide kaynak giivenirligi kismi aracilik roliine sahiptir. Buradan hareketle,
ozellikle pandemi siirecinde artan sosyal medya tiiketim siireleri de gozetilerek toplumu bilin¢lendirme ve
oOnleyici tedbirlere tesvik etmeye yonelik mesaj igerikleri i¢in en etkin kanalin sosyal medya olarak
degerlendirilebilecegi; bu kanalda da kaynak konumunda etkin figiirlerin etkin mesaj igerikleri ile hedef kitleye

yonelik iletisim ¢abalarinda bulunulmasi gerektigini ifade etmek miimkindiir.

Bu sonuglara gore, teorik olarak kaynak giivenirliginin sosyal etki tizerindeki etkisi COVID-19 pandemisi
iletisim ¢abalarinda da pratik olarak ortaya konulmustur. Bununla birlikte kaynak giivenirliginin sosyal medya
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kullanimi ve sosyal etki arasindaki iliskide araci etkisi de COVID-19 pandemisi iletisim ¢abalar1 agisindan
onemli bir katki olarak alanyazina kazandirilmistir. Uygulayicilar agisindan, kampanyaya dahil edilen gergek
kisi ve kurgu karakterlerin her birinin gii¢lii olmasindan hareketle mesajda neyin, nasil sdylendigi kim
tarafindan sdylendiginden nispeten daha fazla 6nem arz etmektedir. O halde giiglii karakterlerle tasarlanacak
iletisim ¢abalarinda mesaj igerigi tizerinde daha fazla durulmasi gereken bir husustur. Sosyal olarak ise salginla
miicadele siirecinde vatandaslari isbirligine davet eden kamu spotlarinin son derece 6nemli bir ara¢ olarak
etkinligi diistintldiigiinde, bu is birligi ¢agrisinin inanilir, giivenilir ve uzman kisiler tarafindan yapilmasi
halinde daha kisa siirede ve daha etkili sonuglara ulagilmasini miimkiin kilacag1 géz ardi edilmemelidir. Ote
yandan, hastaliga iliskin bireylerin sagligini koruma ve hem bireysel hem de toplumsal 6lgekte 6nlem alma ve
salginla ilgili giincel bilgileri edinmek igin yetkili ve giivenilir kaynaklara yonlendirme; yetkili kaynaklarin da
ilgili davraniglar tegvik edici medya igeriklerinde ise mesaj siklig1 ve giincel igerik sunulmas: hususuna dikkat
etmeleri Onerilmektedir (Garfin vd., 2020). Bu sayede toplumsal hayatin olagan akisina kavusmasi;

normallesme siirecinin kalic1 ve siirdiiriilebilir olmasi saglanabilecektir.

Bu arastirma kolayda 6érnekleme yoluyla online ulagilabilen katilimcilarla yiirtitiilmiistiir. Bu durum elde edilen
sonuglarin genellenebilirligini kisitlamaktadir. Ote yandan bu ¢alismada kamu spotlar1 ve Evde Kal ¢agrilarina
yonelik iletisim ¢abalarinin yer aldig1 ¢esitli mecralar agisindan bir etkinlik karsilastirmas: yapilmamaistir.
Gelecekte yiiriitiilecek olan galismalar agisindan bu husus dikkate alinabilir. Ayrica pandemiye y6nelik olarak
yiriitiilen iletisim c¢abalar1 konusunda literatiiriin heniiz olusmakta olmasi kuramsal bir sinirliligi da
beraberinde getirmektedir. Bu c¢aligmayla gelecekte vyiiriitiilecek olan g¢aligmalara 6ngorii saglamak
amaglanmaktadir. Son olarak finansal kisitlar nedeniyle katilimcilara herhangi bir tesvik (initiative)
sunulamamis olmasi sebebiyle kamu spotu videosu ya da ‘Evde Kal’ gorseline maruz kalinarak yanit verilecek
anket formuna katilime ilgisi nispeten diisiik kalmistir. Dolayisiyla gelecekte yiiriitiilecek olan ¢aligmalarda
katilimcilara gerek tesviklerin sunulmasi noktasinda gerekse de anketle veri toplama yerine deneysel desenlere

ya da norobiyolojik 6l¢cliimlemelere imkan sunan arastirma tasarimlarinin benimsenmesi 6nerilebilir.

Bu ¢alismada elde edilen sonuglara gore teorik olarak kaynak giivenirliginin sosyal etki {izerindeki etkisi
COVID-19 pandemisi iletisim gabalarinda da ortaya konulmustur. Bununla birlikte kaynak giivenirliginin
sosyal medya kullanim1 ve sosyal etki arasindaki iliskide araci etkisi de COVID-19 pandemisi iletisim ¢abalari
acisindan 6nemli bir katki olarak literatiire kazandirilmistir. Elde edilen sonuglarin COVID-19 pandemisi
stirecinde iletisim kampanyalar:1 tasarlayan kamu kurum ve kuruluglari ve markalara 6ngorii saglamasi
beklenmektedir.
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Extended Abstract

Purpose

The present study aims to investigate the roles of source credibility and individuals' social media engagement
efforts ( social media consumption in main) on the message sources’ (celebrity and the media characters) social
influence on the audience. The stimulus used in the study were the public service announcements and social
media posts featuring famous characters from TV series and media that were shared on mass media by public
institutions (TV, social media platform-Instagram) during the novel COVID-19 pandemic. In this study it is
aimed to test the effect of the social media consumption variable (direct and indirect) on social influence along

with source credibility’s mediator role.

Design and Methodology

The study adopted a quantitative research method to test the hypotheses for the predicted relationships
between the variables in the research model. It was aimed to explain the roles of source credibility and
individuals' social media engagement with the sources on their social influence over the audience. The stimulus
was the content created on mass media by public institutions (TV, social media platform-Instagram) during

the pandemic, featuring famous characters from movies and TV series.

Since the emergence of the first COVID-19 case in Turkey (March 11, 2020), the Ministry of Health has
broadcasted public service announcements on TV and various social media platforms such as YouTube,
promoting preventive measures against the virus. Fahrettin Koca, The Minister of Health, has constantly been
sharing these contenst on his personal Instagram profile. The stimuli demonstrated in this study included those
posts. Research data was collected between March 2020 and February 2021 via online survey including the
relevant public announcements. While the population consists of all the individuals in Turkey who were
exposed to this content, the participants were recruited through the researchers' own social media accounts
(Facebook, WhatsApp, Twitter, Instagram) using the convenience sampling method (could not reach the
entire population due to time, financial constraints, etc.). For this purpose, four surveys were designed,
consisting of the public service announcements and social media content shared by the Ministry of Health
during the pandemic. Two of the surveys included Instagram posts featuring real celebrities (Fazil Say and
Fahriye-Burak Ozgivit) shared by the Minister of Health, while the other two included two public service
announcements featuring characters from popular TV series (Hekimoglu and Dr. Ali Vefa). The analyses were
carried out on the final 275 out of the 305 participants after extracting the data obtained from careless
participants. The data was analyzed using the SPSS 23 and AMOS softwares.

Findings

The findings and goodness of fit values of the model developed within the scope of the study indicate that the
data fits the model (x2 / df = 1.618, GFI = .95, CFI = .99, NFI = .97, IFI = .99, TLI = .99, RMSEA = .048). All
three hypotheses tested within the scope of the model were supported.

It was revealed that the social media consumption variable has a significant direct effect on social influence (
=.603, p <.001). In other words, the use of social media content related to a person or character from the source
position positively affects the social influence that this person or character has over the audience. In other

words, the use of source-related social media content increases the social influence that the source has on the
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individual. The use of social media content related to a character (as a source) positively affects the perceived
credibility of related characters. (Pp=.574, p<.001) The credibility of the person or character (as a source)
positively affects the social influence that this person or character has (B = .185, p <.001). In other words, a
higher source credibility is associated with higher social influence. Overall, source credibility partially mediates

the relationship between the social media consumption and social influence variables.

Research Limitations

In this study the data was collected through convenience sampling. Therefore, it provides results limited to the
sample drawn. On the other hand, the study did not make an effectiveness comparison of the various channels
where the communication efforts for the public service announcements and ‘Evde Kal’ campaign were
broadcasted. This issue may be considered in future studies. Finally, the participants were offered no
incentives, leading to low participant interest in the survey that was based on exposure to the public service
announcements and the 'Evde Kal' visual materials. Therefore, it is suggested that future studies might provide
incentives to participants and adopt research based on experimental designs or neurobiological measurements

instead of collecting data through surveys.

Implications (Theoretical, Practical and Social)

The results obtained in this study have confirmed the theoretical effect that source credibility has on social
influence in the case of communication efforts carried out durin the COVID-19 pandemic. Additionally,
source credibility's mediator role in the relationship between social media consumption and social influence

has also been revealed.

For practitioners, the content of the message is as important as the type of source (real person or fictional
characters) featured in the campaign since all of them are considered to be strong characters. Therefore, there
is a need to focus on the content, and other related issues like frequency, medium of the message in
communication efforts featuring credible characters. the social media content created by those sources should
also be attractive so that individuals might follow and build internalization of the messages they give (in this

case, preventive measures related messages shared by them).

Considering the effectiveness of public service announcements that urge citizens to cooperate against the
pandemig, it is important to bear in mind that if this call for cooperation is made by credible, reliable sources,
it will be possible to achieve more effective results in a shorter amount of time. By doing this, it will also be

easier to achieve normalization and go back to the old-normal.

Originality / Value

Accurate and timely shared information on the COVID-19 pandemic has the power to halt the spread of the
disease, and public service announcements that encourage cooperation among citizens are an extremely
important tool to fight against the pandemic. The present study is valuable in terms of revealing the
effectiveness of public service announcements during a health crisis that requires citizens' cooperation. In
Turkey, there are studies investigating the effectiveness analysis of the public service announcements on
COVID-19 with a phenomenological approach (Yurttas, 2021), a semiotic approach (Ersan & Avsar, 2020), a
descriptive approach (Canbazoglu, 2020; Celebi & Ozgiizel, 2021) and a content analysis approach (Yesilyurt,

2021). However, these studies include no direct evaluations on the involvement of celebrities and media
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characters as sources in communication during the COVID-19 pandemic, and there are no studies that
examine the cause-and-effect relationships with a structural model and a quantitative research design.
Therefore, the present study is expected to contribute to the literature by discussing the mediating role of
source credibility and social media consumption of the relevant sources’ content in the communication efforts

(public service announcements in main) during the COVID-19 pandemic.

Arastirmaci Katkisi: Nezahat EKICI (%50), Semra DOGAN (%50).
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