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Toplum saghgini tehdit eden bulasici hastaliklarla miicadelede, toplumsal bagisikligin kazamilmasi, olduk¢a
onemlidir. Buna karsin son yillarda giderek artan asi karsithg, Covid-19 salgini ile dikkat cekici boyutlara
gelmistir. Bu ¢alisma ile, 18 yas iistii potansiyel saglik hizmeti kullanicilarinin Covid-19 agsisina kars:
tutumlarinda sosyal pazarlama yaklasimu ile dijital medyanin etkisi incelenmistir. Calismada, Ankara’da ikamet
eden 427 saglk hizmeti kullanicisina gevrimici anket uygulanmigstir. Dijital medya araglarindan sosyal medya
kullanan bireylerin as1 karsithgi diizeyi, asi tereddiit diizeyi ve asisiz ¢oziime yonelik tutumlar: daha yiiksek
bulunmugstur. Asiya duyulan giiven, asinmin yarari ve koruyucu degerine yonelik tutumlari olumlu yonde
etkilerken; as1 tereddiidii, asi karsith ve asisiz ¢oziime yonelik tutumlar: olumsuz yonde etkilemektedir. Bilgi ve
anlama diizeyi ise asinin yarari ve asi karsithgina yonelik tutumu etkileyen diger faktorler olarak bulunmustur.
Sosyal pazarlama yaklasim ile dijital medya araglari daha etkin bir sekilde kullanilarak, bireylerin asiya yonelik
tutumlari toplum sagligi lehine degistirilebilir.
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Abstract

In the fight against infectious diseases that threaten public health, gaining social immunity is very important.
However, in recent years, the increasing opposition to vaccines has reached remarkable levels with the Covid-19
pandemic. With this study, the effect of digital media was examined with social marketing approach in the
attitudes of potential healthcare users over the age of 18 towards the Covid-19 vaccine. In the study, 427 health
service users residing in Ankara were surveyed online. Individuals who used social media through digital media
tools were found to have a higher level of anti-vaccination, vaccine hesitation and attitudes towards unvaccinated
solutions. While the trust in vaccines positively affects the benefit and protective value of the vaccines, it negatively
affects the anti-vaccination and attitudes towards the unvaccinated solutions The level of knowledge and
understanding was found to be other factors affecting the benefit of the vaccine and anti-vaccination. By using
digital media tools more effectively with a social marketing approach, individuals' attitudes towards vaccination
can be changed in favor of public health.
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Giris

Covid-19 ciddi akut solunum enfeksiyonu ile 6liimlere neden olan kiiresel bir salgindir. Ortaya ¢iktig1 2019
Aralik ayindan beri basta kiiresel saglik ve ekonomi olmak {izere bir ¢ok alanda derin etkiler meydana
getirmektedir (Padron-Regalado, 2020, s. 256). 04 Ocak 2022 itibariyle diinyada Covid-19 vakas1 yaklasik 296
milyon ve 6li sayis1 5,5 milyona ulagmistir. (Worldometers, 2021). Bu kiiresel saglik krizinin ekonomik ve
sosyal yiikiinii azaltmak, ancak etkin ve kapsamli bir agilama programinin sonucunda, toplumsal bagisikligin
saglanmasi ile miimkiindiir. Bunun i¢in de %55 ile % 82 arasinda toplumsal bir bagisiklama orani
gerekmektedir (Deroo, Pudalov ve Fu, 2020 s. 2458)

Asilarin, etki oranlar1 ve gilivenliginin tartigilmasiyla birlikte as1 tereddiidii artmaktadir. Bu husus toplumsal
bagisikligin olusmasinda en énemli sorun olarak goriilmektedir. Onceki salginlarda yapilan aligmalar
bireylerin asiya karsi tutumlarinda, hastaligin risk algisi, as1 giivenligi algisi, asinin etkinligi, ge¢mis as1
deneyimi, doktor Onerileri ve sosyo-demografik o6zelliklerin etkili oldugunu gostermektedir. Covid-19
salgininda da iretilme hizlar1 ve bir takim komplo teorileri de asiya karsi tutumlar: etkileyen nedenler
arasindadir. Covid-19 salgininin gerek bulasicilik gerekse daha dliimciil oldugu disiiniildiigiinde, asinin
toplum acisindan kabulii daha da 6nem kazanmaktadir (Wang ve digerleri, 2020; Deroo ve digerleri, 2020).

As1 davranigina iliskin algilarin, ihtiyaglarin, isteklerin anlagilmaya calisilmasi ve olumlu davranis degisikligi
olusturmada sosyal pazarlama bakis agis1 6nemli bir yaklagim olarak goriilmekte (Ozata ve Kapusuz, 2019 s.
68), hedef kitle ve toplum sagliginin korunmasinda, gelistirilmesinde ve a1 karsithginda miidahale imkan
saglamaktadir (Nowak ve digerleri, 2015 s. 4205).

Son yirmi yilda internet ve bilgi iletisim teknolojilerindeki hizli gelisme ile birlikte geleneksel medyanin
yaninda dijital medya araglar1 da, saglik alaninda 6nemli bilgi kaynag1 olarak (Gencer, Dash ve Biger, 2019 s.
44), istenilen saglik davranislarinin olusumunda 6nemli hale gelmistir. Dijital medya aracilifiyla ¢ok sayida
insanla etkili saglik iletisimi kurmak miimkiindiir (Liu, Lu ve Wang, 2017). Geleneksel medyada, saglik bilgileri
halka iletilerek ve bireylerin tutum ve davranislarinda degisim beklenirken; dijital medyada, sosyal aglar
araciligiyla birey edindigi bu bilgileri paylasarak, hizla yayilmasini saglamaktadir. Karsilikli etkilesimin
saglanabilmesi ve bireylerin aktif olarak siiregte yer almasi saglik kampanyalarinin etkinligini artirmaktadir
(Lee ve Cho, 2017 s. 2).

Bu ¢alismada, bulasici hastaliklarla miicadelede ve toplumsal bagisikligin saglanmasinda sosyal pazarlama
yaklagimu ile dijital medyanin, bireylerin Covid-19 asisina kars1 tutumlar {izerindeki etkisinin arastirilmasi
amaglanmistir. Geleneksel medya araglari ile dijital medya araglarinin etkili bir sekilde kullanilmasinin as
tereddiidii ve karsithgini azaltacag diisiintilmektedir. Bu baglamda ilk olarak saglik alaninda sosyal pazarlama
ve as1 tereddiidiiniin teorik gergevesi incelenmekte ve sonrasinda dijital medyanin as1 davranisina etkisi ile ilgili
literatiire yer verilmektedir. Son olarak da dijital medyanin Covid-19 asisina yonelik bireysel tutumlara etkisine
yonelik arastirmalar sunulmaktadir.

Teorik Cergeve

Sosyal Pazarlama Kavrami
Sosyal pazarlama ilk olarak Kotler ve Zaltman tarafindan 1971 yilinda sosyal fikirlerin kabul edilmesini
artirmak amaciyla programlarin tasarlanmasi, uygulanmasi ve kontrol edilmesi siireci olarak tanimlanmigtir
(Kotier ve Zaltman, 1971 s. 12). Sosyal pazarlama, ticari pazarlama prensiplerinden faydalanarak birey ya da
toplumun sosyal bir diisiinceyi uygulamasi, benimsemesi ve hedef kitlenin mevcut davraniglarinda degisim
yaratmak icin kullanilmaktadir (Eser ve Ozdogan, 2006). Hedef grubun tepkisini artirabilmek icin pazar
segmentasyonu, pazar aragtirmasi, konsept gelistirme, iletisim araglari, destekleyici ve kolaylastiric1 tesvikler
gibi bir takim degisim teorileri kullanir (Hastings ve Haywood, 1991 s. 136).
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Sosyal pazarlamanin temel 6zelligi, ticari pazarlama teknikleri ile hareket ederek, bu teknikleri sosyal ve saglik
alanina yonelik sorunlarin ¢oziimii i¢in uygulamasidir. Sosyal pazarlamanin nihai amaglarindan bazilar
goniillii olarak davranis degisikligine odaklanmak; degisimi tesvik etmeye ¢alismak ve degisimin gerceklesmesi
halinde bireye fayda saglayacaginin kabuliine ikna etmek; sosyal pazarlamay1 yapan kurulustan ziyade, bireysel
refahi ve toplumu gelistirmektir (Gordon, McDermott, Stead ve Angus, 2006).

Saglik alaninda sosyal pazarlama, tiitiin, alkol, uyusturucu, beslenme gibi alanlara yonelik programlar ile hedef
kitlelere ulasan ve etkilemeye galisan, gesitli pazarlama araglar1 saglayarak halk sagligr ve saghg tesvik
programlarinin etkinligini artirmak i¢in kullanilan pazarlamadir. Ayrica sosyal pazarlamanin etki alanm
bireylerin davranis degisikliginde sadece gevresel faktorleri degil, ayn1 zamanda bireylerin degisime yonelik
potansiyellerine ulagmasini kolaylastiracak sosyal yap1 faktorlerini de hedeflemektedir (Donovan, 2011 s. 25-
29). Saghikta bir miidahale araci olarak kullanilan sosyal pazarlamada iiriin, aslinda davranistir. Bagka bir
ifadeyle sosyal pazarlamada davranislar satilmaktadir. Davranislar desteklenerek yani bir bakima davranislar:
etkileyen faktorlere (gelismis tutumlar, bilgi veya algilanan 6z etkinlik) miidahale edilerek pazarlama
programinin amacina ulagsmasi saglanmaktadir (Firestone, Rowe, Modi ve Sievers, 2016 s. 2).

Sosyal Pazarlama Baglaminda Asi Karsithgi

Asilama 6nemli bir halk saghig1 basarisi olarak goériilmekle birlikte son yillarda agilarin giivenligi ve yararlilig
konusunda halk arasinda artan endiseler nedeniyle as1 tereddiidii ve reddi giderek artmaktadir. Bu durum da
ag1 programlarini olumsuz etkilemektedir. (Dubé ve digerleri, 2013). Diinya Saglik Orgiitii (DSO), 2019 yilinda
as1 tereddiidiini, kiiresel ilk on saglik tehdidi arasinda gostermistir (WHO, 2019). Larson, Jarrett,
Eckersberger, Smith ve Paterson (2014), as1 tereddiidii veya reddine iliskin nedenleri; tarihsel, sosyo-Kkiiltiirel,
gevresel, ekonomik veya siyasi faktorler gibi baglamsal etkiler; asinin kisisel algisindan veya sosyal/akran
ortamin etkilerinden kaynaklanan bireysel ve grup etkileri ve asinin 6zellikleri veya agilama siireci ile dogrudan
ilgili olan as1 ve as1ya 6zgii konular olmak tizere gruplandirmaktadir.

Covid-19 asis1 kapsaminda yapilan ¢aligmalardan biri, Nisan 2020°de, 7 Avrupa iilkesinde (Danimarka, Fransa,
Almanya, Italya, Portekiz, Hollanda ve Ingiltere) 7664 kiginin katilim ile bireylerin agilama ile ilgili tutumlar1
lizerine yapilmistir. Arastirmaya gore, katilimcilarin %73,9'u as1 bulunursa as1 olmaya hazir olduklarini,
%18,9'u kararsiz oldugunu ve %7,2'si ise as1 olmak istemediklerini belirtmistir. Erkekler kadinlara gore as
olmada daha fazla istekli iken, 18-24 yastaki erkek bireylerde as1 olma istegi daha az olarak bulunmustur
(Neumann-Boéhme ve digerleri, 2020). Tirkiye’de Ocak 2021’de iilke genelinde 1017 kisi ile yapilan anket
arastirmasinda ise, arastirmaya katilanlarin %16,5’i hemen as1 olmak istemedigini, %26’s1 etkisi kanitlandiktan
sonra olmak istedigini, %8’i asinin tiiriine gore karar verecegini, %24,6’s1 hi¢ as1 olmay:1 diisiinmedigini ve
%24,6’s1 da as1 olma konusunda karasiz oldugunu belirtmistir (Toplumsal Yap: Arastirmalari Programi
[TYAP], 2021). Bu kapsamda daha etkili bagisiklama programlarina ihtiya¢ duyuldugu goriilmektedir.

Sosyal pazarlama, bagisiklama programlar: kapsaminda as1 tereddiidiinde davranis degisikligi olusturmak icin
etkin miidahale imkan1 sunmaktadir. Bagisiklama programlarinda as1 kabuliiniin belirlenmesinde biiyiik rol
oynayan fiziksel, sosyal ve ekonomik c¢evresel faktorlerin tanimlamasi ve anlasilmasi agi kabuliiniin
belirlenmesine yardimeci olmaktadir. Sosyal pazarlama yaklasimi ile as1 tereddiidiine neden olan birtakim
engeller ve as1 kabuliinii tesvik edecek diirtme yaklagimlar birlikte ele alinmaktadir. (Nowak ve digerleri, 2015
s.4205). Ayrica davranis degisimini gerceklestirmek i¢in sosyal pazarlamanin bes miidahale tipi “kontrol etme,
bilgilendirme, tasarlama, egitme ve destekleme” énemli bir strateji olarak kullanilmaktadir (Ozata ve Kapusuz,
2019 s. 77). French, Deshpande, Evans ve Obregon (2020), hiikiimet ve ilgili kurumlara sosyal pazarlama
temelinde Covid-19 asilarinin kabuliinii tesvik etmek igin 10 temel stratejik eylem 6nermistir. Bu eylemlerden,
ozellikle geleneksel haber medyas ve dijital medyada halk saglig1 uzmanlarinin proaktif bir strateji gelistirerek
olumlu bilgi akiginin gelistirilmesi ve desteklenmesi as1 tereddiidiiniin azalmas1 adina 6nemlidir.

260



AUSBD, 2022; 22(1): 257-278

As1 tereddiidiiile ag1 reddi kavramlari birbirinden ayr1 degerlendirilmelidir. As1 tereddiidii, 6zel olarak bir asry1
veya daha fazlasini kabul etmekte kararsizlik yasayan ve endise duyan, geciktiren gurubu tanimlarken; as1
reddi, tiim asilar1 reddeden ve higbir sekilde as1 yaptirmayi kabul etmeyen grubu tanimlamaktadir. Bu noktada
as1 tereddiidii yasayan birey ya da gruplarin davranislar1 olduk¢a karmasik ve degiskendir. Bazilar1 agilar1 kabul
ederken bazilar1 reddedebilir fakat her zaman endise ve siiphe yasarlar (Larson ve digerleri, 2014 s. 2150). Baska
bir ifadeyle as1 karar siireci, bireylerin agilar1 tamamen kabul etme veya tamamen reddetmeye uzanan bir
noktada kendisini konumlandirmasidir (Ozata ve Kapusuz, 2019 s. 68).

Dijital Medya ve Asi

Saglik bilgilerinin genis kitlelere yayilma hizi, geleneksel medyayla kiyaslandiginda, dijital medyada daha
fazladir (Chen, Tang, Liao ve Hu, 2020 s. 2). Oyle ki, Ginsberg ve digerleri (2009), bugiin gelinen noktada,
kullanicilarin Google arama motorlar1 araciligryla yaptiklar: hastalik semptomlarinin analizi ile muhtemel bir
salginin 6nceden tahmin edilebilecegini ortaya koymustur. Dijital medya araglari, kullanicilarin, saglik
bilgilerini igeren paylasimlara imkan saglayan uygun ve popiiler olan ortamlardir (Gencer ve digerleri, 2019 s.
44). Bu nedenle uzmanlar tarafindan saglik kampanyalar1 i¢in potansiyel bir ara¢ olarak da goriilmektedir.
Insan iliskilerini oldukga etkileyen 6zellikle Twitter veya Facebook gibi sosyal medya ortamlari, saglk
kampanyalar1 i¢in 6nemli bir iletisim kanali olarak diger dijital ortamlara gore bir adim 6ne ¢ikmaktadir. Aktif
ve gercek zamanli bir etkilesim sunmasi sosyal medya ortamlarini daha cazip hale getirmektedir (Yoo, Kim ve
Lee, 2018). Oyle ki, Covid-19 kiiresel salginin hizla yayilmasi sonucunda Twitter'in her 45 milisaniyede bir
Covid-19 ile ilgili bir tweet bildirmesi, 2020'de sosyal medya séyleminin odag: haline gelmesine neden
olmustur (Puri, Coomes, Haghbayan ve Gunaratne, 2020, s. 3).

Saglik bilgilerine erisim i¢in giderek daha fazla insanin ¢evrimici haberlere, web sitelerine, bloglara ve sosyal
medya aglarina yonelmesi, beraberinde sdylenti ve yaniltic1 bilgilerin varligin1 da getirmektedir. Bu da as1
kampanyalari i¢in 6nemli tehdit olarak goériilmektedir (Jang, Mckeever, Mckeever ve Kim, 2019 s. 2). Mesaj
igeriklerinin biiyiik bir kismini as1 karsiti mesajlar olusturmakta ve bu durum Covid-19 salgini ile daha tehlikeli
bir durum yaratmaktadir. Ozellikle bir takim komplo teorileri de bu durumu besleyen en onemli
dezenformasyon olarak goriilmektedir (Wilson ve Wiysonge, 2020 s. 1-2).

Aragtirmalar, ¢evrimici ortamlarin ve dijital medyanin as1 tereddiidiiniin yayilmasina katkida bulundugunu
gostermektedir. (Piltch-Loeb ve digerleri, 2021; Ekram, Debiec, Pumper ve Moreno, 2019) Ornegin, Dijital
Nefretle Miicadele Merkezi (Centre for Countering Digital Hate, [CCDH]) hazirladig1 raporda, 1 Subat ve 16
Mart 2021 tarihleri arasinda Facebook ve Twitter'dan ¢ikarilan 812.000'den fazla gonderiyi analiz etmistir.
Buna gore, as1 karsithigini yayan 425 sosyal medya hesabinin, takipgi sayilar1 59,2 milyondur. Sosyal medya
platformlarinda as1 karsit1 iceriklerin genellikle cok daha sinirli bir kaynaktan geldiginin belirlenmesi de dikkat
geken bir diger husustur (Center for Countering Digital Hate, 2021 s. 6).

As1 karsit1 web siteleri ve barindirdiklari icerikler goz dniine alindiginda bireyler as1 ile 6nlenebilir bir hastaliga
yakalanmaktan daha ¢ok, asinin yan etkilerine maruz kalma riskini algilayabilirler. Cevrim ici olarak 1912
internet kullanicisinin katilimryla deneysel yapilan bir ¢alisma, asiy1 elestiren web sitelerine 5 ile 10 dakika
boyunca erisim saglamanin, ag1 ile ilgili risk algisini artirdigini ve as1 kabul niyetini azalttigini ortaya
koymaktadir (Betsch, Renkewitz, Betsch ve Ulshofer, 2010). Wilson ve Wiysonge'nin (2020), sosyal medya ve
gevrimi¢i dezenformasyon kampanyalarinin agi oranlari ve ag1 giivenligine yonelik tutumlar tizerindeki etkisini
inceledigi caligmada, 2018'den 2019'a kadar diinyadaki tiim cografi kodlanmis tweetler ile DSO agilama orani
verilerini analiz etmistir. Arastirma sonuglari, sosyal medyadaki orgiitlenme ile halkin as1 giivenligi
konusundaki stipheleri arasinda ve dezenformasyon kampanyalari ile azalan agilama oranlari arasinda 6nemli
bir iliski oldugunu gostermektedir.

261



AUSBD, 2022; 22(1): 257-278

Thelwall, Kousha ve Thelwall (2021), 10 Mart-5 Aralik 2020 tarihleri arasinda as1 tereddiidiinii ifade eden veya
tartisan Covid-19 tweetlerine igerik analizi yapmigtir. Tweetlerin %80’ ABD, Ingiltere ve Kanada'ya aittir.
Tweetler as1 tereddiidii, as1 reddi ve diger olmak iizere gruplandirilmistir. Arastirma sonuglarina gore, tartisilan
ana temalar komplo teorileri, as1 gelistirme hiz1 ve giivenligi hakkinda bulunmus ve tweetlerin %79 unun as1
tereddiidiinii igerdigi tespit edilmistir. Benzer sekilde Griffith'in (2021), 10 - 23 Aralik 2020 tarihleri arasinda
Kanada’da Covid-19 as1 tereddiidiine yonelik ¢alismasina gore de tweetlerin %48,3’ti Covid-19 asilarin
givenligi, %32,4'0 as1 gelistirmenin arkasindaki siyasi motivasyonlara yonelik siiphe, %26,3’ii de asilar
hakkinda bilgi eksikligi ile ilgilidir.

Loomba, de Figueiredo, Piatek, de Graaf ve Larson (2021), 7-14 Eyliil 2020 tarihleri arasinda Ingiltere ve
ABD'de, Covid-19 asis1 ile ilgili ¢evrim igi yanhs bilgiye maruz kalmanin as1 niyeti tizerindeki etkisini
aragtirmugtir. Cevrim ici bilgilendirme dncesinde Ingiltere'deki katilimcilarin %54’ti, ABD’deki katilimcilarin
ise %41,2'si Covid-19 agisin1 kabul etme niyetini bildirmistir. Yanls bilgilendirmeye maruz kalma sonrasinda
ise Ingiltere'de %6,4 ve ABD’de %2,4 oraninda a1 niyetinde diisiis goriilmiistiir. Piltch-Loeb ve digerleri,
(2021), ise ozellikle sosyal medyada Covid-19 asis1 ile ilgili cok fazla yanlis bilgi ve tartisma bulunmasina karsin
bu tartismalarin TV, gazeteler ve radyo gibi geleneksel medyada ¢ok daha az yer aldigini belirtmistir. Yaptig
caligmaya gore, katilimcilarin gogunlugunun Covid-19 asis1 hakkinda bir sekilde bilgi edinmek i¢in geleneksel
medyay1 kullandigini (%86) ve geleneksel medya kaynaklarinin kullaniminin agilama olasiligini artirdigin
belirtmistir. Bunda geleneksel medyada as1 ile ilgili kaynaklarin giivenilir, kaliteli ve akademik verilerle
baglantili olmasinin biiyiik etkisi vardir.

Dijital medyadaki as1 tartismalarinin olumsuz etkilerine karsin, Bonnevie ve digerlerinin (2020) yaptig1 calisma
olumlu as1 kampanyalarinin as1 kabul niyetini artigini ortaya koymustur. Bu ¢alismada, Amerika’da belirli
bolgelerde belirli kriterlere gore belirlenen 117 katilimci mesaj, resim ve video igeriklerini sosyal medya
hesaplar1 araciliiyla takipgileriyle paylasarak grip asis1 kampanyasini yiiriitmiistiir. Kampanya 6ncesinde ve
sonrasinda, kampanyaya maruz kalan 4904 Kkisi ile anket yapilmis ve as1 ile ilgili tutumlar1 incelenmistir.
Arastirma sonuglarina gore kampanyaya maruz kalan katilimcilarin ag1 ile ilgili tutumlarinda olumlu
degisimler gozlenmistir.

Yontem
Bu ¢alismada, sosyal pazarlama yaklagimi ile dijital medyanin, bireylerin Covid-19 asisina kars: tutumlari
tizerindeki etkisinin arastirilmasi amaglanmigtir.

Aragstirmanin Hipotezleri ve Tasarimi

H,: Bireylerin Covid-19 asisina giiven diizeyi, asinin yarar1 ve koruyucu degerine yonelik tutumlar:
etkiler.

H,: Bireylerin Covid-19 asisina giiven diizeyi, as1 karsitligina yonelik tutumlari etkiler.

H;: Bireylerin Covid-19 asisina giiven diizeyi, as1 tereddiidiine yonelik tutumlar etkiler.

H4: Bireylerin Covid-19 asisina giiven diizeyi, asisiz ¢oziime yonelik tutumlar: etkiler.

Hs: Bireylerin Covid-19 agsis1 hakkindaki bilgi diizeyi, asinin yarar1 ve koruyucu degerine yonelik
tutumlari etkiler.

He: Bireylerin Covid-19 asis1 hakkindaki bilgi diizeyi, as1 karsithgina yonelik tutumlar etkiler.

H;: Bireylerin Covid-19 asis1 hakkindaki bilgi diizeyi, as1 tereddiidiine yonelik tutumlar: etkiler.

H;: Bireylerin Covid-19 asis1 hakkindaki bilgi diizeyi, asisiz ¢oziimlere yonelik tutumlar etkiler.

H,: Bireylerin dijital medya bilgilerini anlama diizeyi, asinin yarar1 ve koruyucu degerine yonelik
tutumlari etkiler.

H,o: Bireylerin dijital medya bilgilerini anlama diizeyi, as1 karsithigina yonelik tutumlar: etkiler.
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H.:: Bireylerin dijital medya bilgilerini anlama diizeyi, as1 tereddiidiine yonelik tutumlar etkiler.
H,,: Bireylerin dijital medya bilgilerini anlama diizeyi, asisiz ¢6ziimlere yonelik tutumlarini etkiler.

[gili literatiire dayanarak bireylerin Covid-19 asisina yonelik karsithgi anlayabilmek icin, gelistirilen hipotezler
cercevesinde arastirma tasarimui Sekil 1’de verilmistir.

ASI Hi ASI YARARI
.. .. . VE
GUVEN DUZEYi KORUYUCU |
H, DEGERI
ASI |
H; ’ KARSITLIGI
ASI .
BIiLGi DUZEYi .
) ASI
‘ TEREDDUDU
H9
H ASISIZ
DIJITAL BILGILERI = CcOzZUM
ANLAMA DUZEYi

Sekil 1. Aragtirmanin Tasarimi

Arastirmada ayrica, arastirma tasariminda yer verilmemis olmasina ragmen, katilimcilarin a1 ile ilgili
arastirma yapmalary, a1 tartismalarinin baskini tizerinde hissetmeleri, en giivendikleri internet kaynagi, en cok
kullandiklar1 internet kaynagy, asi ile ilgili ulastiklar1 bilginin igerigi ve edindikleri bu bilgileri sosyal medya
araciligiyla paylasip paylasmadiklarini belirlemek amaciyla ifadelere vermis oldugu yanitlar ve bu yanitlara
gore asinin yararina ve koruyucu degerine olan diisiincelerinde; as1 karsitliginda; as1 olmamak igin ¢oztimler
aramalarinda ve ag1 tereddiitlerinde istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunup bulunmadigini belirlemek
amaciyla analizler yapilmistir.

Evren ve Orneklem

Nicel aragtirma tasariminda ve betimleyici tipte planlanan ¢aligmanin evreni Ankara’da bulunan 18 yasin
tizerindeki potansiyel saglk hizmeti kullanicilari olusturmaktadir. Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK)
verilerine gére Ankara’nin 2020 yili itibariyle 18 yas iistii niifusu 4.108.168’dir (TUIK, 2021). Orneklem
biiyiikliigii %95 giiven aralig1 ve 0,05 6rneklem hatasi ile en az 385 olarak hesaplanmistir. Kolay 6rnekleme
yonetiminin kullanildig: arastirmada, 427 kisi ankete katilim saglamistir.
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Veri Toplama Yontemi

Veriler 24.04.2021-30.05.2021 tarihleri arasinda ¢evrim ici olarak iki kanaldan toplanmistir. Ilk olarak, anlik
mesajlasma uygulamalari iizerinden, arastirmacilarin sosyal ¢evresi araciligryla, Ankara’da ikamet eden kisiler
ve bu kigilerin ¢evresindekiler araciligiyla anketin katilimcilara ulagtirilmasi saglanmgtir. Ikinci olarak da
sosyal medyada, Ankara’da ikamet eden topluluklarin gesitli amaglarla bir araya geldigi biiyiik gruplar tespit
edilerek bu gruplarda anket paylasiimistir. Bu gruplar, Ankara, Baskent ve Ankara’ya ait gesitli ilge adlarim
tastyan ve Ankara’da ikamet beyani ile katilimci kabul eden gruplardir.

Veri Toplama Araci

Verileri toplamak amaciyla kullanilan anket formu ti¢ bélimden olugmaktadir. Ilk bélim sosyo-demografik
sorulardan olugmaktadir. Tkinci béliimde katilimcilarin Covid-19 asisina yonelik tutumlar: ve ast hakkinda
edindikleri bilgi kaynaklarini belirlemeye yonelik sorular yer almaktadir. Bu sorular, Melovic, Stojanovic,
Vulic, Dudic ve Benova, (2020)’nin ¢alismasindan ve literatiirden faydalanilarak aragtirmacilar tarafindan
gelistirilmistir. Bu sorulardan 3 tanesi (Covid-19 asis1 hakkinda genel olarak bilgi diizeyi, dijital bilgileri anlama
diizeyi ve astya duyulan giiven diizeyi) 571 likert, digerleri ise kategoriktir.

Ugiincii bolimde ise katilimeilarin Covid-19 asisina yonelik tereddiit diizeyini anlayabilmek i¢in, Kilingarslan,
Sarigiil, Toraman ve Sahin, (2020) tarafindan gelistirilen “As1 Karsithg Olgegi” (AKO) kullanilmistir. AKO, 4
boyutlu 21 madde uzun form ve 3 boyutlu 12 madde kisa form olarak gelistirilmistir. Bu ¢alismada 21 maddelik
uzun formu kullanilmistir. 5’li likert tipindeki ol¢ekte puanlar, 21-105 arasinda degismektedir. “As1 yarari ve
koruyucu degeri” boyutunu olusturan 5 soru astya iliskin olumlu tutumlari ifade ettiginden 6lgegin geneli i¢in
ters kodlanarak degerlendirilmektedir. Olgekteki ortalamalarin yiiksek olmasi, katilimeilarin daha yiiksek as1
karsithg1 yasadigi anlamina gelmektedir.

Verilerin Analizi

Veriler istatistik paket programlari kullanilarak analiz edilmistir. Aragtirmada kullanilan AKO’niin yap1
gecerliligi icin 1. diizey faktor yapisi i¢in dogrulayici faktor analizi (DFA) giivenilirlik analizi i¢in Cronbach'in
Alfa ve CR (Composite/consruct reliability; Birlesik/yapi giivenirliligi) kullanilmistir. Gegerlilik ve giivenilirlik
analizleri sonrasinda ilk olarak bireylerin sosyo-demografik 6zelliklerine iligkin frekans dagilimlar1 verilmis,
sonrasinda bireylerin Covid-19 agis1 ve dijital bilgi kaynaklarina yonelik ifadeleri ile as1 karsithgina iligkin
tutumlar1 arasindaki farklar Bagimsiz orneklem t testi ve tek yonlii varyans analizi (ANOVA) kullanilarak
incelenmis ve son olarak AMOS 24 paket programi kullanilarak yapisal esitlik modeli ile regresyon analizleri
yapilmis ve arastirma hipotezleri test edilmistir. Testler dncesinde merkezi egilim ve yayilim olgiileri ile
histogram grafiklerinin incelenmesi sonucunda veriler normal dagilim gosterdiginden parametrik istatistiksel
testler ile analiz yapilmustir.

Olgegin Gegerlilik, Giivenirlik ve Tanimlayici Istatistikleri

4 alt boyut ve 21 maddeden olusan AKO’ niin birinci diizey ¢ok faktérlii yapist ¢ok degiskenli normallik
varsayimini karsilamadigindan agirliksiz en kiigiik kareler (unweighted least squares, ULS) hesaplama yontemi
kullanilarak dogrulayici faktor analizi (DFA) ile test edilmistir. Yapilan DFA sonucunda kabul edilebilir uyum
iyiligi degerlerine ulagildigindan analiz sonuglandirilmigtir. DFA sonucuna gore uyum iyiligi degerleri (X*
[183, N =427] = 383,990; p<.01; X* /sd= 2.09; GF1=.99; AGFI=.98; NFI=.98; SRMR= .05) veri ile uyumlu kabul
edilebilir ve yiiksek diizeyde bulunmustur. Bu sonuglar ile 6lgegin birinci diizey 4 faktorlii yapis: toplam 21
madde olarak dogrulanmustir.

Tablo 1'de Olgegin DFA sonucu olusan faktor yiikleri, giivenirlik katsayilari ve tanimlayici istatistikleri
sunulmustur. AKO’niin giivenilirlik analizi icin Cronbach Alfa ile CR (Composite/consruct reliability;
Birlesik/yap1 giivenirliligi) hesaplanmigtir. CR’nin Cronbach Alfa’dan daha iyi bir giivenilirlik indeksi
olmasindan dolayr Cronbach Alfa’yr dogrulamasi amaciyla kullanilmigtir. CR’nin 0,70’ten yiiksek olmasi
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faktoriin yapi giivenilirligine sahip oldugunu géstermektedir (Giirbiiz, 2019 s. 78). Bu durumda, AKO’niin
yiiksek giivenilirlik diizeyine sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 1
DFA, Giivenirlik ve Tanimlayici Istatistikler
Boyutlar Ifade Faktor Cronbach CR X SS Min-
Sayis1 Yiikleri Alfa Max
Asinin Yarari ve 5 0,68 - 0,90 0,92 0,93 19,65 4,89 5-25
Koruyucu Degeri
Ast Karsitligs 6 0,63 - 0,80 0,86 0,87 17,45 5,95 6-30
Ag1 Olmamak Igin 5 0,57 - 0,74 0,80 0,84 10,51 4,85 5-25
Cozumler
Ag1 Tereddiidiiniin 5 0,39 - 0,90 0,81 0,83 7,23 3,52 5-25
Mesrulastirilmasi
Etik onay

Aragtirmay1 gergeklestirmek iizere Ankara Haci Bayram Veli Universitesi Etik Komisyonu tarafindan
23.04.2021 tarih ve 20754 say1 ile gerekli Etik Kurul Onay1 ve T.C. Saglik Bakanlhigi Bilimsel Aragtirma
Komisyonu'ndan 2021-03-24T18_15_34 nolu izin alinmigtir.

Bulgular ve Tartisma

Demografik Ozellikler ve Bilgi Kaynaklan

Arastirmaya katilan bireylerin demografik 6zelliklerine iliskin veriler incelendiginde, katilimcilarin %601
kadin, %40 erkek ve %61,1'1 evli, %38,9'u bekardir. Yaslarina bakildiginda; %21,5’1 18-21 yas, %19’u 22-35 yas,
%22,5'1 ise 36-41 yas, %18,7’si 42-47 yas araginda ve %18,3’1i ise 48 yas ve lizerindedir. Egitim durumlar
incelendiginde ise, %13,8’i lise ve alt1, %7,5’1 6n lisans, %61,4’i lisans ve %17,3’1i de lisansiistii egitim diizeyine

sahiptir.

Covid-19 agis1 hakkindaki bilgilere iliskin ifadeler incelendiginde, katilimcilarin %26,9’unu internet ve sosyal
medyadan, %26,6’sin1 kitle iletisim araglarindan (TV, Gazete gibi), %21,3’tinii hekimlerden, %8,7’si bilimsel
dergi ve kitaplardan, %7,7’si arkadaslarindan ve %7,2’si aile ve akrabalar1 ve %1,6’s1 ise el ilan1 ve brosiirler
araciligiyla bilgilere ulastiklarini beyan etmistir (Coklu yanit igeren soru).

Asi ve Dijital Medya Ifadelerine Verilen Cevaplar ile Asinin Yarari ve Koruyucu Degerine lliskin Bulgular
Bireylerin Covid-19 asis1 ve dijital medya ile ilgili ifadelerine yonelik goriislerinde istatistiksel olarak anlaml
farkliliklar olup olmadigini belirlemek amaciyla yapilan Bagimsiz 6rneklem t testi ve Tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) sonuglar: Tablo: 2°de verilmistir. Covid-19 asisina yonelik ifadelerden, Covid-19 asis1 hakkinda
arastirma yapma durumu ve as1 tartigmalarinin baskisi ile asinin yarari1 ve koruyucu degeri ortalamalar:
arasinda istatistiksel olarak anlamli farklar bulunmustur (p<0,05).

As1 hakkinda aragtirma yapanlarin ortalamasi (x:20,03) aragtirma yapmayanlarin ortalamasindan (x:18,82)
yiksek iken, ag1 ile ilgili tartiymalarda baski hissedenlerin ortalamasi (x:19,03) ve hissetmeyenlerin
ortalamasindan (x:20,10) daha diistiktiir.
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Bireylerin, aginin yarari ve koruyucu degeri ortalamalar: ile dijital medyaya yonelik ifadelerinden, en ¢ok
kullandiklar1 internet kaynaklar1 ve as1 ile ilgili ulastiklar: bilgi arasinda istatistiksel olarak anlaml farklar
bulunmus (p<0,05) fakat en ¢ok giivendikleri internet kaynagi ve sosyal medya paylasimlar: arasinda anlamli
fark bulunmamustir (p>0,05).

Farkliliklarin hangi gruplar arasinda oldugunu anlamak i¢in yapilan analiz sonuglarina gore, fark en ¢ok
kullanilan internet kaynaklarindan, tibbi web siteleri (x:20,59) ile sosyal medya (x:18,83) arasindaki farktan
kaynaklanmaktadir. Ag1 kargiti bilgilere ulaganlarin ortalamasi (x:16,65) ast yanlisi bilgilere ulaganlarin
ortalamasindan disiiktiir (x:20,56).

Tablo 2
Aginin Yarari ve Koruyucu Degerine Iligskin Bulgular
Degiskenler n X SS t/F P Fark

Covid-19 asist Hayir 133 18,82 4,66 238 <005 N
hakkinda aragtirma Evet 294 20,03 4,96
Covid-19 asisina kars1  Hayir 251 20,10 4,85 222 <0.05 +
olumsuz tartigmalarin ~ Evet 176 19,03 4,89
baskisi

a. Sosyal Medya 55 1822 5,86

A b. T1bbi web siteleri 263 20,00 4,52

En ¢ok giivenilen ; )
. ) c. Forum/blog siteleri 18 1822 4,65 1,95  >0,05 -
internet kaynag1 . . )

d. Internet gazetesi ve dergiler 67 1991 5,06

e. Diger internet kaynaklar: 24 19,58 5,72

a. Sosyal Medya (Facebook, 156 18,83 5,06

Instagram, Twitter)
En ¢ok kullanilan b. Diger Sosyal Aglar . 21 17,76 4,82 439 <005 dva
internet kaynaklari c. Blog/Forum Siteleri 18 17,50 7,33

d.T1bbi web siteleri 145 20,59 449

e. Diger internet kaynaklar: 79 20,18 421
Ashakkinda en fazla  Ag1 kargiti bilgiler 96 16,65 5,69 623 <0,05 N
ulagilan bilgi As1 yanlisi bilgiler 324 20,56 4,26
Bilgilerin sosyal Evet 314 19,55 4,81 073 50,05 i
medyada paylasilmast  Hayir 113 19,95 5,12

Asi ve Dijital Medya ifadelerine Verilen Cevaplar ile Asi Karsithgina iliskin Bulgular

Tablo 3’te verilen sonuglara gore, bireylerin, Covid-19 asisina yonelik ifadelerden, a1 tartismalarinin baskist
ile as1 karsithig ortalamasi arasinda istatistiksel olarak anlaml fark vardir (p<0,05). As1 ile ilgili olumsuz
tartigmalarin baskisini hissedenlerin as1 kargithgi ortalamasi (x:18,78), hissetmeyenlerin ortalamasindan
yiiksektir. As1 hakkinda arastirma yapma durumu ile ag1 karsithig arasinda da anlaml fark bulunmamuigtir.

Bireylerin, ag1 karsithg1 ortalamalar ile dijital medyaya yonelik ifadelerinden, en ¢ok kullandiklar1 internet
kaynaklar1 ve as1 ile ilgili ulastiklar1 bilgi arasinda istatistiksel olarak anlamli farklar bulunmus (p<0,05) fakat
en ¢ok giivendikleri internet kaynagi ve sosyal medya paylasimlari arasinda anlamli fark bulunmamstir
(p>0,05).

Farklilik, en ¢ok kullanilan internet kaynaklarindan, tibbi web siteleri (x:16,01) ile sosyal medya (x:18,64)
arasindaki farktan kaynaklanmaktadir. Ag1 karsit: bilgilere ulaganlarin ortalamasi (x:20,33) agt yanlisi bilgilere

ulaganlarin ortalamasindan yiiksektir (x:16,63).
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Tablo 3
At Karsithgina iligkin Bulgular
Degiskenler n X SS t/F p Fark

Covid-19 asist Hayir 133 18,08 5,80 147 0,05 i
hakkinda aragtirma Evet 294 17,17 6,02
Covid-19 agisina kars1  Hayir 251 16,52 5,67 393 <0.05 N
olumsuz tartigmalarin ~ Evet 176 18,78 6,13
baskisi

a. Sosyal Medya 55 18,55 6,53
En ¢ok giivenilen b. T1bbi web siteleri 263 17,10 5,94
internet kaynag1 c. Forum/blog siteleri 18 17,94 3,86 0,76  >0,05 -

d. Internet gazetesi ve 67 17,66 5,79

dergiler 24 17,83 6,66

e. Diger internet kaynaklar:

a. Sosyal Medya (Facebook, 156 18,64 6,33

Instagram, Twitter)
En ¢ok kullanilan b. Diger Sosyal Aglar 21 19,10 5,01 430 <005 a>d
internet kaynaklari c. Blog/Forum Siteleri 18 1744 6,58

d.T1bbi web siteleri 145 16,01 5,52

e. Diger internet kaynaklar: 79 1791 544
Agsihakkinda en fazla  Agi karsit bilgiler 9 20,33 6,11 555 <0,05 N
ulagilan bilgi Ag1yanlis1 bilgiler 324 16,63 5,63
Bilgilerin sosyal Evet 314 17,50 581 025 005 i
medyada paylasilmast  Hayir 113 17,33 6,39

Asi ve Dijital Medya ifadelerine Verilen Cevaplar ile Asisiz C6ziime iliskin Bulgular

Bireylerin, Asisiz ¢oziime yonelik bulgular1 Tablo 4’te verilmis olup bu sonuglara gore, bireylerin, Covid-19
agisina yonelik ifadelerden, as1 tartigmalarinin baskisi ve as1 hakkinda arastirma yapma durumu ile agisiz
¢oziim ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli fark vardir (p<0,05). As1 hakkinda arastirma
yapanlarin ortalamasi (x:10,17), aragtirma yapmayanlarin ortalamasindan (x:11,29) diisiik iken, Agi ile ilgili
olumsuz tartigmalarin baskisin1 hissedenlerin agisiz  ¢6ziim ortalamasi (x:11,35), hissetmeyenlerin
ortalamasindan (x:9,94), yiiksektir.

Bireylerin, asisiz ¢oziim ortalamalari ile dijital medyaya yonelik ifadelerinden, en ¢ok kullandiklari internet
kaynaklar1 ve a1 ile ilgili ulastiklar1 bilgi arasinda istatistiksel olarak anlaml farklar bulunmus (p<0,05) fakat
en ¢ok giivendikleri internet kaynagi ve sosyal medya paylasimlari arasinda anlamli fark bulunmamustir
(p>0,05).

Farklilik, en ¢ok kullanilan internet kaynaklarindan, tibbi web siteleri (x:9,39) ile sosyal medya (x:11,49)
arasindaki farktan kaynaklanmaktadir. Ag1 karsit: bilgilere ulaganlarin ortalamasi (x:12,55) agt yanlisi bilgilere
ulaganlarin ortalamasindan ytiksektir (x:9,91).
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Tablo 4
Agsiz Coziime Iligkin Bulgular
Degiskenler n X SS t/F p Fark

Covid-19 agist Hayir 133 11,29 4,83 222 <005 N
hakkinda aragtirma Evet 294 10,17 4,83
Covid-19 agisina kars1  Hayir 251 9,94 4,55 -2,93 <0,05 +
olumsuz tartigmalarin ~ Evet 176 11,35 5,15
baskisi

a. Sosyal Medya 55 11,47 5,50

A b. T1bbi web siteleri 263 10,29 4,74

En ¢ok giivenilen T
. Ny c. Forum/blog siteleri 18 11,61 5,39 0,93  >0,05 -
internet kaynag1 . )

d. Internet gazetesi ve 67 10,31 4,34

dergiler 24 10,58 5,40

e. Diger internet kaynaklar:

a. Sosyal Medya (Facebook, 156 11,49 5,17

Instagram, Twitter)
En ¢ok kullanilan b. Diger Sosyal Aglar 21 11,67 5,08 425 <005 a>d
internet kaynaklari c. Blog/Forum Siteleri 18 11,78 6,37

d.T1bbi web siteleri 145 9,39 4,44

e. Diger internet kaynaklar: 79 10,39 4,03
Agsihakkinda en fazla  Agi karsit bilgiler 96 12,55 5,54 427 <005 N
ulagilan bilgi As1 yanlisi bilgiler 324 9,91 4,48
Bilgilerin sosyal Evet 314 10,43 4,61 0,63 50,05 )
medyada paylasilmast  Hayir 113 10,77 548

Asi ve Dijital Medya ifadelere Verilen Cevaplar ile Asi Tereddiidiine iliskin Bulgular

As1 tereddiidiine yonelik bulgular ise Tablo 5’te verilmistir. Analiz sonuglarina gore, bireylerin, Covid-19
asisina yonelik ifadelerden, a1 tartismalarinin baskist ile as1 tereddiidii ortalamalari arasinda istatistiksel olarak
anlamli fark bulunmus (p<0,05) fakat as1 hakkinda aragtirma yapma durumu ile as1 tereddiidii ortalamasi
arasinda anlaml fark bulunmamustir (p>0,05). As1 ile ilgili olumsuz tartismalarin baskisini hissedenlerin ag1
tereddiidii ortalamasi (x:8,08), hissetmeyenlerin ortalamasindan (x:6,65) yiiksektir.

Bireylerin, a1 tereddiidii ortalamalari ile dijital medyaya yonelik ifadelerinden, en gok kullandiklar1 internet
kaynaklar1 ve a1 ile ilgili ulastiklar1 bilgi arasinda istatistiksel olarak anlaml farklar bulunmus (p<0,05) fakat
en ¢ok giivendikleri internet kaynagi ve sosyal medya paylasimlari arasinda anlamli fark bulunmamustir
(p>0,05).

Farklilik, en ¢ok kullanilan internet kaynaklarindan, tibbi web siteleri (x:6,41) ile sosyal medya (x:7,90), tibbi
web siteleri (x:6,41) ile diger sosyal aglar (x:9,52) arasindaki farktan kaynaklanmaktadir. As1 kargit1 bilgilere
ulaganlarin ortalamasi (x:8,14) as1 yanlisi bilgilere ulaganlarin ortalamasindan yiiksektir (x:6,92).
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Tablo 5
Ag1 Tereddiidiine Iliskin Bulgular
Degiskenler n X SS t/F p Fark
Covid-19 asist Hayir 133 7,65 3,65 161 50,05 i
hakkinda aragtirma Evet 294 7,05 3,45
Covid-19 agisina kars1  Hayir 251 6,65 2,70 3.89 0,05 +
olumsuz tartigmalarin ~ Evet 176 8,08 4,31
baskisi
a. Sosyal Medya 55 829 4,50
A b. T1bbi web siteleri 263 7,05 3,34
En ¢ok giivenilen ; i
. . c. Forum/blog siteleri 18 6,78 221 1,50 >0,05 -
internet kaynag1 . . )
d. Internet gazetesi ve dergiler 67 7,19 3,39
e. Diger internet kaynaklar: 24 7,33 3,87
a. Sosyal Medya (Facebook, 156 7,90 3,96
Instagram, Twitter)
En ¢ok kullanilan b. Diger Sosyal Aglar 21 9,52 3,89 506 <0.05 a>d
internet kaynaklari c. Blog/Forum Siteleri 18 7,33 3,74 ’ ’ b>d
d.T1bbi web siteleri 145 6,41 2,98
e. Diger internet kaynaklar: 79 6,95 3,01
Asthakkinda en fazla  Agi kargit bilgiler 96 8,14 3,68 3.0 <0.05 N
ulagilan bilgi Ag1 yanlisi bilgiler 324 6,92 3,30
Bilgilerin sosyal Evet 314 722 334 021 50,05 )
medyada paylagilmast  Hayir 113 7,30 4,00

Yapisal Regresyon Analizine iliskin Bulgular

Arastirma hipotezlerinin testi i¢in yapisal esitlik modeli kullanilarak yapisal regresyon analizi yapilmistir. Astya
giiven, as1 bilgi diizeyi ve bilgileri anlama diizeyi degiskenleri gozlenen degisken; as1 yarar1 ve koruyucu degeri,
as1 karsithgy, agisiz ¢oziim ve as1 tereddiidii ise gizil degisken olarak dahil edilmigtir. Oncelikle 6l¢iim modeli
test edilmistir. Cok degiskenli normallik varsayimi karsilanmadigindan analiz ULS hesaplama ve Bootstrap
5000 yeniden Ornekleme yontemi ile yapilmistir. Analiz sonucunda kabul edilebilir uyum indeksleri
degerlerine ulagildigindan (X* [234, N =427] = 434,345; p<.01; X* /sd= 1,85; GFI=.99; AGFI=.98; NFI=.98;
SRMR= .04) 6l¢iim modelinin dogrulandig: degerlendirilmistir.

Yapisal modelin testi i¢in yapilan analiz sonuglari Tablo: 6’da verilmistir. X* /sd degeri, 3’e kadar iyi uyum ve
3 ve 5 arasi da kabul edilebilir deger olarak degerlendirilmektedir (Giirbiiz, 2019 s.34). Bu ¢alisma da Tablo: 6
‘da verilen yapisal model uyum indeksleri incelendiginde modelin kabul edilebilir oldugu degerlendirilmistir.
Modelde test edilen 12 yoldan 8’i anlamli bulunmustur.

Bu sonuglara gore as1 giiven diizeyi, as1 yararini olumlu yonde ve anlamli olarak (f8=,65, p<0,05) etkilerken, as1
karsithgini (8=, -78, p<0,05), as1 tereddiidiinii (B=,-76, p<0,05) ve asisiz ¢oziimleri (f=,-91, p<0,05) olumsuz
yonde ve anlamli olarak etkilemektedir.

As1 bilgi diizeyi ise, as1 yararini olumlu yonde ve anlamli olarak (f=,25, p<0,05) etkilerken, as1 karsitligini
olumsuz yonde ve anlamli olarak (B=, -19, p<0,05) etkilemektedir. A1 tereddiidii (8=, -11, p>0,05) ve asisiz
¢oztimlerde ise (=, -04, p>0,05) anlamli bir etki yaratmamaktadr.

Bilgileri anlama diizeyi ise, as1 yararini olumlu yonde ve anlamli (f=,21, p<0,05) olarak etkilerken, ast
karsithgini olumsuz yonde ve anlamli olarak (=, -18, p<0,05) etkilemektedir. As1 tereddiidii (8=, -10, p>0,05)
ve asis1z ¢oziimlerde ise (8=, -07, p>0,05) anlamli bir etki yaratmamaktadr.
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Tablo 6
Aragtirma Modeline {liskin YEM Sonuglar1

Standardize Standardize

Parametre Edilmis 3 Edilmemis B SH p Sonug
H, Agsiyaran <--- Ag1 gliven diizeyi 0,68 0,85 0,03 0,00 Desteklendi
H, Agsikarsithgy  <--- Agi given diizeyi -0,78 -0,79 0,06 0,00 Desteklendi
H; Agitereddiadii <--- Agi given diizeyi -0,76 -,032 0,12 0,00 Desteklendi
H, Asisiz¢oziim  <--- Agigiiven diizeyi -0,91 -0,93 0,04 0,00 Desteklendi
Hs; Asiyaran <--- As1 bilgi diizeyi 0,25 0,26 0,04 0,00 Desteklendi
Hs Asikarsithgn  <--- Asi bilgi diizeyi -0,19 -0,15 0,07 0,00 Desteklendi
H; Asitereddidii <--- Ag bilgi diizeyi -0,11 -0,10 0,08 0,08 Desteklenmedi
Hs Asisiz ¢oziim  <--- Ast bilgi diizeyi -0,04 -0,01 0,05 0,55 Desteklenmedi
Hy Asiyaran <--- Anlama diizeyi 0,21 0,24 0,10 0,00 Desteklendi
Hio Asikarsithgn  <--- Anlama diizeyi -0,18 -0,17 0,20 0,002 Desteklendi
Hi, Asitereddiidii <--- Anlama diizeyi -0,10 -0,09 0,20 0,15  Desteklenmedi
Hi, Agisiz ¢oziim  <--- Anlama diizeyi -0,07 -0,03 0,10 0,36  Desteklenmedi

X? [243, N =427] = 897,995; p<.01; X* /sd= 3,69; GFI=.97; AGFI=.97; NFI=.98; SRMR= .08

Sonug

As1 karsitlig1 sorunu, uzun yillar halk saglig1 alaninda tartisilmag, uluslararas: orgiitler ve devletler tarafindan
ciddi olarak ele alinmis olsa da bugiin hala biiylik oranda ¢6ziilmeyi bekleyen 6nemli bir sorun olarak
goriilmektedir. Ozellikle i¢inde bulundugumuz pandemi déneminde bu sorunun ¢éziimii daha da acil bir
durum haline gelmistir. Bu kapsamda, as1 karsithginin altinda yatan sosyal ve biligsel siiregleri anlamak,
bireyleri bu dogrultuda davranislara yonlendirebilmek i¢in, soruna sosyal pazarlama bakis agis1 ile yaklasmak
onemli bir ¢6zlim olarak goriilmektedir.

Dijital medya araglari, bireyler tarafindan birincil bilgi kaynag: olarak gériilmesinden dolay1 6zel bir 6neme
sahiptir. Bundan dolay1 bu ¢aligmada dijital medyanin, bireylerin Covid-19 asisina iligkin tutumlarina etkisi
tizerine odaklanilmis ve a1 karsithigr sorununa ¢oziim olarak dijital medyanin 6nemli bir sosyal pazarlama
araci olarak kullanilmas: geregi vurgulanmustir.

Aragstirma sonuglarindan elde edilen bulgulara goére bireyler Covid-19 asis1 hakkinda bilgi kaynag olarak dijital
medya araglar1 ve geleneksel medya araglarini etkin bicimde kullanmaktadir. Piltch-Loeb ve digerleri, (2021)’in
calismasindaki sonuglara benzer sekilde bu ¢alismada da bireyler bilgi kaynag: olarak ¢ogunlukla birden fazla
kaynag: kullanmaktadir. As1 hakkinda yanlis bilgilerin dijital medyada daha fazla yer almasi (Piltch-Loeb ve
digerleri, 2021; Jang ve digerleri, 2019; Wilson ve Wiysonge, 2020) bireylerin dijital medyadan ulastiklar:
bilgileri, geleneksel medya ile dogrulama ihtiyacin1 ortaya ¢ikarmaktadir. Hatta bazi ¢alismalara gore,
televizyon haberlerine, hiikiimet ve saglik otoritelerine ve ilging bir sekilde tinliilere giivenen katilimcilarin as
ile tutumlarinda olumlu bir artis goriilmektedir (Loomba ve digerleri, 2021).

Bireylerin agiya iligkin tutumlarindaki farkliliklarin incelendigi bu ¢alisma sonuglarina gore, a1 hakkinda
arastirma yapanlar, yapmayanlara gore; as1 tartigmalarinin baskisini hissetmeyenler, hissedenlere gore; as1
yanlis1 bilgilere ulasanlar, as1 karsit1 bilgilere ulasanlara gore, asinin yarari ve koruyucu degerine yonelik daha
fazla olumlu tutum sergilemektedir. As1 hakkinda bireylerin en ¢ok kullandiklar1 bilgi kaynaklar:
incelendiginde, tibbi web sitelerini kullanan bireyler, sosyal medya kullanan bireylerden, asinin yarar: ve
koruyucu degerine iliskin daha yiiksek olumlu tutum gostermektedir. Resmi olsun ya da olmasin tibbi web
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sitelerindeki bilginin dogrulugunun, sosyal medyaya oranla daha kontrol edilebilir olmas: ve sosyal medya
dezenformasyonlari, bu duruma neden olarak gosterilebilir. Ayrica bireylerin ¢ok gesitli bilgi kaynaklarini bir
arada kullanma ihtiyacina karsilik olarak, Shropshire, Brent-hotchkiss ve Andrews, (2013)’iin ¢alismasinin
sonuglarinin da gosterdigi gibi hem geleneksel hem de dijital bilgi kanallarin bir arada kullanildig1 asilama
kampanyalari bireylerin asiya iligkin tutumlarini olumlu etkilemekte ve agilama oranlarini artirmaktadr.

Calismada, as1 hakkindaki olumsuz tartigmalarin baskisini hissedenlerin baski hissetmeyenlere gére ve ast
kargit1 bilgilere ulaganlarin, as1 yanlis: bilgilere ulasanlara gore as1 karsithig: ve as1 tereddiit diizeyi daha yiiksek
bulunmugtur. Ayrica bilgi kaynagi olarak en ¢ok sosyal medyay: kullananlarin ag1 karsithig1 ve as1 tereddiit
diizeyi, tibbi web sitelerini kullananlara gore daha yiiksek; diger sosyal aglar1 kullananlarin as1 tereddiit diizeyi
tibbi web sitelerini kullananlara gore daha yiiksektir. Basta Twitter olmak tizere sosyal medya platformlarinda
as1 karsithigina yonelik iceriklerin yogun bir sekilde bulunduguna ve bireylerin as1 karsitlig ile tereddiidiine
yonelik tutumlarinin etkilendigine yonelik bazi ¢aligmalar vardir ( Griffith ve digerleri, 2021; Thelwall ve
digerleri, 2021; Ozceylan, Toprak ve Esen, 2020; Wilson ve Wiysonge, 2020). Bundan dolay, bireylerde baskiya
neden olan tartimali konular iyi analiz edilmeli ve as1 karsit1 arglimanlar etkili bir seklide kars1 mesajlar ile
kampanya lehine dontistiirtilmelidir.

Bu arastirmadaki baska bir sonug¢ ise, as1 hakkinda arastirma yapmayanlarin yapanlara gore; olumsuz
tartigmalarin baskisini hissedenlerin baski hissetmeyenlere gore ve as1 karsit1 bilgilere ulaganlarin as1 yanlist
bilgilere ulaganlara gore daha fazla agisiz ¢oziime yonelik tutum sergilemeleridir. Bilgi kaynag: olarak en gok
sosyal medyayi kullananlar, tibbi web sitelerini kullananlara gore asisiz ¢6ziime yonelik daha yiiksek tutum
sergilemektedir. Asiya alternatif ¢6ziim arayis1 iginde olan bireyler biiyiik dl¢tide as1 ile ilgili giivenlik endiseleri
daha fazla olan bireyler olabilir. Bu endiseleri giderecek etkili faaliyetler bireyleri ag1 kabuliine sevk edebilir.
Giivenlik endisesi yiiksek bireyler i¢in giivenli oldugu diisiiniilen resmi web siteleri ve geleneksel medya
kaynaklar1 kullanilabilir.

Sosyal medya paylasimi ve en gok giivenilen internet kaynagi bakimindan aginin yarar1 ve koruyucu degeri,
as1s1z ¢ozlim, as1 karsithgr ve asi tereddiidiine yonelik tutumlarda bu arastirma sonuglarina gore anlamli fark
bulunmamustir. Ayrica arastirma yapma durumu bakimindan da as1 karsithigr ve as1 tereddiidiine yonelik
tutumlarda anlamli fark bulunmamigtir. Bu durum sosyal medyada as1 hakkinda paylasim yapan birey
sayisinin daha az olmasi, Center for Countering Digital Hate (2021)’in raporundaki sonuca paralel olarak as1
karsit1 paylasimlarin sinirh bir kaynaktan yayildig: ve bireylerin bir kaynak yerine daha farkli kaynaklardan
bilgilere ulasma ihtiyacini ortaya ¢ikarttig1 seklinde degerlendirilebilir.

Bireylerin dijital medyada yaptiklar1 aragtirmalar sonucunda asitya yonelik tutumlarini etkileyen faktorleri
belirlemek tizere gelistirilen hipotezlerin test edildigi bu arastirma sonuglarina gore, asiya duyulan giiven aginin
yarar1 ve koruyucu degerini olumlu yonde etkilerken; as1 tereddiidii, as1 karsithgr ve asisiz ¢oziime yonelik
tutumlar1 olumsuz etkilemektedir. Bagka bir ifadeyle asiya giiven as1 yarar1 ve koruyucu degerine yonelik
tutumlar1 artirirken, ag1 karsithg ve tereddiitleri azaltmaktadir. Wang ve digerlerinin (2020) Cin’de yaptig1
caligmada, katilimcilarin %47,8’sinin as1 giivenligi dogrulanana kadar as1 olmayi ertelediklerini ve as1 giivenligi
endiselerinin as1 tereddiidiine yol agtigini tespit etmistir. As1 giivenligi {izerine gercek asilama oranlar: dikkate
alinarak yapilan bagka bir ¢aliymada ise sosyal medyadaki as1 dezenformasyonuna yonelik orgiitlenmeler ile
ast givenligi endiseleri arasinda iligski bulunmus ve dezenformasyonun agilama oranlarini diitirdiigtinii tespit
edilmistir (Wilson ve Wiysonge, 2020). Tweetlerin icerik analizinin yapildig1 bagka bir ¢aligmada tweetlerin
%48,3’tintin as1 givenligi ile ilgili oldugu sonucuna ulagilmistir (Griffith ve digerleri, 2021). Tiirkiye’de yapilan
bir ¢alisma, astya duyulan giiven kadar, as1 sirketlerine duyulan giivenin de as1 karsitlig1 ve tereddiidiine neden
olan bir faktér oldugunu ortaya koymaktadir (Ozceylan ve digerleri, 2020). Bundan dolayidir ki, birgok sirketin
Covid-19 asis1 iirettigi bu salgin doneminde, bireyler as1 olmay1 kabul etmenin yaninda hangi asiy1 tercih
etmeleri gerektigi konusunda da tereddiit yasamaktadir.
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Bu arastirmada, as1 hakkinda bilgi diizeyinin, asinin yarari ve koruyucu degerine yonelik tutumu olumlu
etkilerken, as1 karsithigini olumsuz etkiledigi goriilmistiir. Diger bir ifadeyle as1 hakkinda yeterli ve dogru
bilgilenme asinin yararmna yonelik tutumu artirirken, ag1 karsithgr tutumunu azaltmaktadir. Yoo ve
digerlerinin (2018) ¢aligmasi da bu ¢alismaya benzer sekilde dijital medyadan bilgi edinimi ve asiya yonelik
davranigsal niyet arasinda olumlu bir iliski oldugunu gostermektedir.

Bireylerin bilgileri anlama diizeyi, as1 yarar1 ve koruyucu degerini olumlu etkileyen; as1 karsitligini olumsuz
etkileyen bir faktor olarak bulunmustur. Bireylere, medya araglar1 araciligiyla aktarilan bilgilerin kolay anlagilir
diizeyde olmasi, asinin yarar1 ve koruyucu degerine yonelik tutumlar1 artirirken, as1 karsithgr diizeyini
azaltmaktadir. Asimetrik bilginin yogun oldugu saglik sektériinde, bilginin, akademik terminoloji yerine
bireylerin anlayabilecegi seklide sunulmast istenilen mesajlarin etkili sekilde iletilmesi i¢in olduk¢a 6nemlidir.
Bundan dolay1 bilgilerin hikayelerin icinde subliminal sekilde aktarilmasi, somut 6rneklendirmeler yapilmasi
ve bireylerin hikayelerin icinde yasadig1 duygusal durumlarin bireyin savundugu davranisa yonelik biligsel
durumlarini zayiflatmasi, hedef mesajlarin etkisini artiracaktir (Viswanath, Finnegan ve Gollust, 2015, s. 331-
332).

Sonug olarak; bu ¢alismada Onceki ¢alismalar1 destekler sekilde, dijital medyanin bireylerin as1 ile ilgili
tutumlarini etkiledigini gostermektedir. Geleneksel medya da hala 6nemli bir bilgi kaynagi olma 6zelligini
korumaktadir. As1 ile ilgili tutumlari etkileyen en 6nemli faktor de a1 ile ilgili giivenlik endiseleridir. Bireyler
dijital medyay1 etkin bir sekilde kullanmasina ragmen paylasilan igeriklere karsi siiphe ile yaklasmaktadir.

Giiniimiizde bireylerin 6zgiirce bilgi paylasimi yaptiklari ve neredeyse geleneksel medyadan daha fazla
kullandiklar1 bu platformlari, toplum sagligi lehine kullanmak tilkelerin saglik politikalarinin en 6nemli araci
olabilir ve hatta toplum sagligini tehdit eden salgin dénemlerinde dijital medyadaki dezenformasyona yonelik
dijital medya sirketlerine idari ve hukuki birtakim diizenlemeler de yapilabilir. Sinirli bir kaynaktan ¢cogunlugu
etkilemeye calisan as1 karsiti kampanyalara kars: etkili bir ag1 kampanyas: yiiriitiilmelidir. Dijital medya
araglarmin etkin sekilde kullanildig1 bu kampanyalarda geleneksel medya da destekleyici olarak kullanilmali
ve as1 karsit1 kampanyalarin dezenformasyonuna ve as1 giivenligi ile ilgili endiselerin giderilmesine yonelik
etkili bir saglik iletisimi ve buna uygun stratejiler belirlenmelidir.

Bu arastirma sonuglarindan dzellikle a1 karsit1 bilgilere maruz kalanlarin, aginin yararina ve koruyuculuguna
yonelik tutumlarinin diisiik; agiya alternatif ¢6ztim arayislarinin ise yiiksek oldugu diistiniildigiinde, toplumsal
ihtiyaca yonelik olarak olumlu bir yaklagimla ¢erceveleme etkisinin ve iletisimin daha etkili bir pazarlama
stratejisi olabilecegi soylenebilir. Onceki ¢aligmalar (Loomba ve digerleri, 2021; Melovic ve digerleri,
2020;Neumann-Bohme ve digerleri, 2020; Ozceylan, ve digerleri, 2020; Wang ve digerleri, 2020), cinsiyet, yas
ve egitim durumunun astya yonelik tutumlar1 6nemli 6l¢iide etkiledigini gostermektedir. Bundan dolay:
iletisim stratejileri belirlenirken demografik 6zelliklere gore bir segmentasyon, kampanyanin etkinligini
artiracaktir. Ozellikle ileri yagtaki bireyler icin geleneksel medyanin hala birincil bilgi kaynagi oldugu
distiniildiigiinde, hibrit bir yaklasimda hem geleneksel hem de dijjital kanallarin kullanilmasi 6nem
kazanmaktadir.

Astya karst tutumlar1 olumlu etkilemek amaciyla medya savunuculugu uygun bir strateji olacaktir. Medya
savunuculari, halk sagligi konusunda kamuoyu giindemi olusturma, sorunu dogru olarak saptamak amaciyla
sorunun sinirlarini ¢izme yani ¢erceveleme ve sosyal ya da kamu politikalarini 6nerme yetenegine sahip
oldugundan asiya yonelik kampanyalarda etkililigi artirmak amaciyla kullanilabilir. Asiya yonelik olarak
politika girisimini ilerletmek ve toplumsal olarak 6rgiitlenmeyi desteklemek i¢in kitle iletisim araglar1 ve sosyal
medyay stratejik olarak kullanarak yani medya savunuculugu yaparak as1 politikalar1 gelistirilirken bu siirece
halkin da dahil edilmesi saglanmalidir (Korkmaz, 2022).
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Bireylerin Covid-19’un risklerini tanimalari, sagliklarinin sorumlulugunu tasimalar1 ve Covid-19 agisindan
risk olusturacak davranislar1 degistirmeleri, teshis ve tedavi yontemlerini bilmeleri ve aramalarina iligkin saglik
iletisim kampanyalar1 da asiya yonelik tutumlar etkilemek amaciyla kullanilmalidir. Hedef kitleyi etkilemek
ve onlarda istendik davranis degisikligi olusturmak amaciyla gergeklestirilen saglik iletisim kampanyalarinda
basarili olabilmek i¢in hedef kitlenin ozelliklerine uygun Kkitle iletisim araglarindan ve sosyal aglardan
faydalanilabilir.

Dijital medyanin a1 ile ilgili tutumlara etkisine iliskin yapilan ¢alismalarda bazi arastirmacilar sosyal medya
platformlarinin icerik analizine, bazilar1 ise demografik etkenlerin etkisine odaklanmistir. Bu ¢aligma da ise
tiim dijital medya ortamlar1 bir biitiin olarak ele alinmis ve Ankara ili ve 18 yas iistii ile sinirlandirilmistir.
Aragtirma, asilamanin heniiz yayginlagmadigi Mayis 2020 tarihinde yapildigindan, kesitsel nitelikte
olmasindan ve toplumsal bagisikliginin toplumun tiim bireylerini kapsayan bir olgu olmasindan dolay: tiim
bireylere genellenemez. Bu sinirliliklara ragmen arastirmanin bagisiklama kampanyalarina katki saglayacag:
diistintilmektedir. Bireylerin ag1 davranisi, sosyal, kiiltiirel, biligsel ve davranigsal birgok faktorii igeren
karmasik bir siirectir. Bundan dolay1 bu ¢alisma, as1 davranisinin toplum sagligi lehine yonlendirilmesinde
uygulanacak politikalarda, konunun sosyal bilimler disiplini ile ele alinmasini ve sosyal pazarlamanin bu
stiregteki giicini vurgulamaktadir. Gelecek c¢alismalar sosyal pazarlama teorileri ve modellemelerinden
faydalanarak as1 kabul niyeti ve ag1 davranisinda etkili olan pazarlama stratejilerine odaklanabilir.
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Extended Abstract

Purpose

In the fight against infectious diseases that threaten public health, gaining social immunity is very important.
In the last two decades, the most internet and information communication technologies are used extensively
by people as an important source of information in the field of health. In this respect, social marketing is seen
as an effective toolin the acquisition of toplumsal immunity to create the behavior that is requested in
individuals. Although it existed in previous periods, the increasing anti-vaccination has reached remarkable
levels with the Covid-19 pandemic. Effective use of D-ijital media tools is thought to make asignificant
contribution to the problem of vaccine hesitation and contrast. In this study, the social marketing approach
and the impact of digital media were examined in the attitudes of health care recipients towards the Covid-19
vaccine.

Design and Methodology

The research was carried out with 427 health service users residing in Ankara in quantitative design and
descriptive type. A questionnaire form was used to collect the data. Data was collected online between
24.04.2021-30.05.2021 through instant messaging applications and social media groups. Participants were first
asked questions about their attitudes towards the Covid-19 vaccine and their sources of knowledge about the
vaccine. Then, in order to understand the level of hesitation and opposition to the Covid-19 vaccine, the anti-
vaccine scale containing 4 dimensions and 21 substances of type 5 likert was used. Higher averages on the scale
mean that participants experience higher anti-vaccination. The data were analyzed using statistical package
programs. The validity of the scale has been tested with validating factor analysis and its reliability has been
tested with Cronbach's Alpha and CR (Composite/consruct reliability). First, frequency distributions
regarding the socio-demographic characteristics of the participants were given, and then the differences
between the expressions of participants regarding the Covid-19 vaccine and digital information sources and
their attitudes regarding anti-vaccination were examined. Finally, research hypotheses were tested with
structural regression analysis using the structural equality model.

Findings

Whether there are statistically significant differences between individuals’ views on the Covid-19 vaccine and
digital media and the dimensions of anti-vaccination have been analyzed. When the vaccine benefit was first
examined, statistically significant differences were found between the state of research on the Covid-19 vaccine,
the pressure of vaccine discussions, the internet resources they used the most and the information they received
about the vaccine. It was determined that the significant difference compared to the average anti-vaccine
averages was between the pressure of vaccine discussions, the internet resources they used the most and the
information they received about the vaccine. When the participants' average solution without vaccine were
compared, statistically significant differences were found between the pressure of vaccine discussions, the state
of research on the vaccine, the internet resources they used the most and the information they received about
the vaccine. As Son, there were significant differences between vaccine hesitation averages and the pressure
of vaccine discussions, the internet resources they used the most and the information they received about the
vaccine.

According to the findings of structural regression analysis for the testing of research hypotheses, the level of
vaccine confidence positively and significantly affects the vaccine benefit, anti-vaccination, vaccine hesitation
and unvaccinated solutions negatively and significantly. The level of vaccine knowledge positively and
significantly affects the benefit of the vaccine; negatively and significantly affects anti-vaccination. Vaccine
hesitation and unvaccinated solutions do not have a significantly effect. The level of understanding of
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information positively and significantly affects the benefit of vaccines, while negatively and significantly
affecting anti-vaccination. Vaccine hesitation and unvaccinated solutions do not have a significantly effect.

Research Limitations

Within the scope of the study, the fact that the respondents were only health serviceusers residing in Ankara,
examining the digital media effect, evaluating the anti-vaccination for the Covid-19 vaccine can be considered
as limitations of the research.

Implications

This study and previous studies show that traditional media as well as digital media channels have an impact
on attitudes towards vaccination. In this context, an effective positive vaccination campaign should be carried
out against anti-vaccination campaigns. In these campaigns where digital media tools are used effectively,
traditional media should also be used as supporters and effective health communication and appropriate
strategies should be determined to address concerns about vaccine safety. Subsequent studies have found that
vaccine behavior of individuals is a complex process that involves many factors: social, cultural, cognitive, and
behavioral. Therefore, by lending to social marketing theories and modeling, researchers can focus on
marketing strategies that are effective in vaccine acceptance intent and vaccine behavior.

Original Value

The anti-vaccine issue, despite being a public health issue for many years, is still widely seen as a major problem
that remains largely unresolved today. Especially during the pandemic period, the solution of this problem has
become an even more urgent situation. In this context, in order to understand the social and cognitive
processes underlying anti-vaccination and to direct individuals to behaviors in this direction, the importance
of approaching the problem from a social marketing point of view was emphasized with this study. The focus
was on the impact of the Dijital media on individuals' attitudes regarding the Covid-19 vaccine and tried to
propose solutions to the anti-vaccination problem with a different approach. It is thought that there is a need
to investigate the subject in different ways and to determine the social and cognitive factors affecting the
opposition.

Arastirmaci Katkisi: Fatma MANSUR (%50), Erhan BIYIK (%50).
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