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Sosyal Pazarlama Kapsaminda COVID-19 Asilarina Yonelik
Tereddiit Yasayan Hedef Kitlenin Analizi'

Kiibra YILDIRIM?
Meftune OZBAKIR UMUT?®

Sosyal Pazarlama Kapsaminda COVID-19
Asillarina  Yonelik Tereddiit Yasayan
Hedef Kitlenin Analizi

Analysis of the Target Audience with
Hesitations About COVID-19 Vaccines
Within Social Marketing

Oz
Bu ¢alismamin amaci COVID-19 pandemi
dbéneminde sosyal bir trin olan COVID-19
asuarma yonelik tereddiit yasayan hedef
kitleyi belirleyerek, aymi zamanda bu hedef
kitle  tarafindan  yasanan  tereddidin
nedenlerini de 6grenerek, sosyal pazarlama
geregi COVID-19 asilarina yonelik tereddiit
davramginin oniindeki engelleri, motivasyon
ogelerini ve davramistan beklenen faydalar
belirlemektir.
Tiirkiye 'de 18 yas ve iizerinde Ankara, Lzmir,
Sakarya illerinde COVID-19 as: tereddudi
yasayan kisilerden olusmaktadr.
Aragtirmann verileri 39 katilimciyla yiz ylize

Arastirmamin  drneklemi

goriisme teknigi kullamilarak toplanmistir.
Verilerin  analizinde nitel veri analiz
yontemlerinden betimsel analiz yontemi
kullamlmigtir. Maxqda
programina aktarilarak kodlanmis, analiz
edilmis ve tiim illeri kapsayan genel bir
fayda, engel, motivasyon kod haritasi
¢tkartlarak bulgularin genel ozeti yapimistir.
Bu arastirmada COVID-19 ag tereddidi
yasayan kisilerin demografik dzelliklere gore
farkhilik gosterdigi anlasiimistir.

Veriler — ayrica

Abstract

The purpose of this study is to identify the
target group who are hesitant about COVID-
19 vaccines, which is a social product during
the COVID-19 pandemic period, and at the
same time, to determine the reasons for the
hesitation experienced by this target group
and to determine the barriers, motivation
elements and expected benefits of hesitant
behavior towards COVID-19 vaccines as
required by social marketing. The sample of
the research consists of people aged 18 and
over in Ankara, lzmir, Sakarya provinces in
Turkey who are experiencing COVID-19
vaccine hesitancy. The data of the study were
collected by using face-to-face interview
technique with 39 participants. Descriptive
analysis method, one of the qualitative data
analysis methods, was used to analyze the
data. The data were also transferred to the
Maxqgda program, coded and analyzed, and a
general benefit, barrier and motivation code
map covering all provinces was created and
a general summary of the findings was made.
In this research, it was understood that
people with COVID-19 vaccine hesitation
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Arastirmanin sonuc¢lart degerlendirildiginde
sosyal drdnlerin  uzun doénemli fayda
saglamasi gerektigi, ayrica sosyal iiriinlerin
Uretim sureglerinin ticari riinlere gére daha
onemli oldugu, ticari iiriinlerde oldugu gibi
sosyal urtnlerinde motivasyon
faktorlerinden etkilenildigi anlasilmigtir. Ast
gelistirme stirecinde tlketicilerin glivenini
saglamaya yonelik gerekli bilgilendirmelerin
yapilmast 6nerilmektedir.

differed  according to  demographic
characteristics. When the results of the
research are evaluated, it is understood that
social products should provide long-term
benefits, the production processes of social
products are more important than
commercial products, and social products
are affected by motivational factors as in
commercial products. It is recommended that
necessary information should be provided to
ensure consumer confidence in the vaccine
development process.
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COVID-19, Asi, Tereddiit

Pazarlama,

Keywords: Social Marketing, COVID-19,
Vaccine, Hesitation

JEL Kodlari: M31, M38, M39

JEL Codes: M31, M38, M39

Arastirma ve

Bu galisma 05.05.2022 tarih ve 2022/161 sayili Bolu Abant izzet Baysal

Yaym Etifi  (Jpjversitesi insan Arastirmalari Etik Kurul Onay Belgesi ile bilimsel
Beyam iy
aragtirma ve yayin etigi kurallarina uygun olarak hazirlanmistir.
Yazarlarin
Makaleye Calismanin tamamini iki yazar birlikte olusturmustur.
Olan
Katkilar
Yazarlar agisindan ya da iciincii taraflar agisindan ¢alismadan kaynakli
Cikar Beyam
¢ikar ¢catismasi bulunmamaktadir.
1. Giris

Sosyal pazarlama ile olumsuz olarak nitelendirilen davranislarin olumlu
yonde gelistirilmesine yardimci olunmaktadir. Sosyal pazarlama c¢aligsmalar ile
insanlar egitim, saglik, c¢evre gibi g¢esitli sosyal konularda gelisim
gosterebilmektedir. Ancak, insanlar bazen bu gelismelere ayak uydurmakta
zorlanmakta ve bu durum motivasyon eksikligi ve davranis engellerine neden
olmaktadir.  Ozellikle saglk alaninda, insanlar gelismelere ayak
uyduramadiginda ¢esitli engellerle karsilasmaktadir.

Bilindigi tizere COVID-19 tiim diinyada insanlarin ve dogal olarak toplumun
sagligin1 olumsuz yonde etkileyen bir salgin hastalik olarak ortaya c¢ikmustir.
Yapilan bilimsel c¢alismalar sonucunda COVID-19 asilar1 gelistirilmistir. S6z
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konusu COVID-19 asilarina bazi insanlar tarafindan-tereddiitle yaklasilmis ve
COVID-19 agilarmi uygulatmadiklart goézlemlenmistir (Shekhar, 2022:12;
Hamdam et all, 2021:8). Bu arastirmanin amaci sosyal bir iiriin olan COVID-19
asilarina yonelik tereddiit yasayan hedef kitleyi belirlemek, ayn1 zamanda bu
hedef kitle tarafindan yasanan tereddiitin nedenlerini Ogrenerek, sosyal
pazarlama geregi COVID-19 asilarina yonelik tereddiit davranisinin 6niindeki
engelleri, motivasyon 6gelerini ve davranistan beklenen faydalar1 belirlenerek
hedef kitlenin analiz edilmesidir. COVID-19 asilarina tereddiitle yaklasan
kisilerin sosyal pazarlama perspektifi ile tereddiidiin nedenleriyle birlikte fayda,
engel, motivasyon Ogelerinin belirlenmesine iliskin literatlire katki saglamasi
caligmanin 6nemini olusturmaktadir.

Sosyal pazarlama, toplumsal fayda saglamak amaciyla pazarlama
tekniklerinin kullanilmasidir. Bu teknikler, geleneksel pazarlama teknikleri ile
benzerdir ancak amaglar1 farklidir. Sosyal pazarlama, tiiketicilerin sagligi,
giivenligi, refah1 ve toplumsal farkindalig artirmay1 hedefler. Bu nedenle, sosyal
pazarlama kampanyalari, insanlarmn davranislarini degistirmeye ve sosyal
sorunlar1 ¢6zmeye yonelik olabilir (Tuten ve Solomon, 2017). National Social
Marketing Centre (Ulusal Sosyal Pazarlama Merkezi, NSMC) tarafindan sosyal
pazarlama; “insanlarin davraniglarinda onlarin yararina olabilecek sekilde yani
hedef kitleyi bir sekilde olumlu davranisa ikna ederek, hedef kitleye dogru yolu
gostererek bir degisim yaratmayi ya da bu davranisi oldugu gibi siirdiirmeyi
amaglayan bir yaklasim” olarak tanimlanmistir (NSMC, 2017). Lee ve Kotler
(2011)’e gore ticari pazarlama ilkelerinden ve uygulamalarindan faydalanan
sosyal pazarlama, kar elde etmek yerine kisilerin toplumda kabul gormedigi,
istenmeyen, olumsuz davraniglarini olumlu yonde davranis degisikligi meydana
getirerek toplumun bitiinine fayda saglamalidir (Lee ve Kotler, 2011:9).

Asi; insan ve hayvanlarda hastalik meydana getiren virlis, bakteri gibi
mikroorganizmalarin 6ldiiriilmesiyle, ayni1 zamanda hastalik yapici unsurlarin da
yok edilmesine yonelik yapisal kisimlarinin kullanilarak veya salgiladigi
toksinlerin etkilerinden arindirilarak hazirlanmis ¢ozeltilere verilen isimdir
(Anisoy vd., 2015:11). Asilama ise hazirlanmis olan bu biyolojik ¢ozeltilerin
viicuda uygun yollarla ve yeterli miktarlarda verilmesidir. Asilama bulasict
hastaliklar1 6nlemede ve c¢ocuk ile eriskin sagligin1 korumada en guvenli, en
etkin ve en az maliyetli saglik hizmetidir (Arisoy vd., 2015:11). Bagka bir tanima
gore ise as1; canlilardaki (insan, hayvan) bagisiklik sistemini harekete gecirerek
hastaliga kars1 koruma saglayan biyolojik iiriinlerdir (Davas, vd. 2018:12). As1
tereddiitii kavrami ise; Diinya Saghk Orgiitii Stratejik Danigsman Uzmanlar
Grubu (Strategic Advisory Group of Experts on Immunization, SAGE)
tarafindan agilama hizmetlerinin mevcut olmasina ragmen asilarin kabuliiniin
geciktirilmesi veya reddedilmesine yonelik gelistirilen davraniglar olarak
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tanimlanmaktadir (SAGE, 2014). Bu tiir davraniglar, aktif endiselere ragmen
asilar1 reddetmeyi, gecikmeyi veya isteksizce kabullenmeyi icermektedir
(Etesamina ve Derinpinar, 2021:379).

COVID-19 pandemi doéneminde genel olarak savunulan durum, asi ile insan
DNA’smin degistirilecegi, kisilere uygulanacak olan asilarin viicutlarina
girmesiyle ¢ip enjekte edilecegi, enjekte edilen bu ¢iplerle insanlarin adim adim
takip edilecegi gibi diisiinceler olmustur (Goren, 2020). Bu diisiincelerin
insanlar arasinda yayilmasinda internet ve sosyal medyanin ¢ok énemli bir rolii
oldugu goriilmektedir (Akyuz, 2021:174). Son on yilda yanls bilgi
(misinformation) ve dezenformasyonun ana mecralarindan biri haline gelen yeni
medyada ortaya ¢ikan bu sorun birgok tartisma ve aragtirmanin da konusu haline
gelmistir (Akyliz, 2021:174).

COVID-19 tiim diinyada insanlarin ve dogal olarak toplumun sagligini
olumsuz yonde etkileyen bir salgin hastalik olarak karsimiza c¢ikmistir. S6z
konusu COVID-19 asilar1 her ne kadar gelistirilse de bazi insanlar tarafindan
COVID-19 asilarina tereddiitle yaklasilmis ve bir¢ok insanin asi uygulamayi
reddettigi gozlemlenmistir. Bu aragtirmanin amaci sosyal bir {iriin olan COVID-
19 asilarina yonelik COVID-19 pandemi doneminde tereddiit yasayan hedef
kitleyi belirlemek, ayn1 zamanda bu hedef kitle tarafindan yasanan tereddutin
nedenlerini 6grenerek, sosyal pazarlama geregi COVID-19 asilarina yonelik
tereddiit davranisinin oniindeki engelleri, motivasyon 6gelerini ve davranistan
beklenen faydalar1 belirlemektir.

2. Sosyal Pazarlama Kapsaminda COVID-19 Asi1 ve Diger As1 Tereddiit
Davranisina Yonelik Literatiir Calismasi

Sosyal Pazarlama Kapsaminda hem COVID-19 asilarima yonelik hem de
diger asilara yonelik tereddiit davranisina iliskin literatiir Tablo 1°de
Ozetlenmistir.

Tablo 1: COVID-19 As1 ve Diger As1 Tereddiitiine iliskin Sosyal Pazarlama

Literaturi
Arastirmacilar Kapsam Amag Yontem Sonug
Cocuklarina yonelik Cocuklari i¢in as1 Sosyal Pazarlamanin
ag1 tereddiitii yagsayan | teredditi yasayan | niifus genelinde degil, alt
ebeveynlere sosyal ebeveynlere mesaj | popllasyonda da
Sosyal pazarlama araciligiyla (cocuklar) ikna
Nowak et al., Pazarlama | wygulamalarini ulasmak. yéntemlerinin
(2015) ve Asi tanitarak kullanilmas: gerektigi,
Tereddiitii ¢ocuklarmin ayrica ¢ocuklarin da daha
asilamasi konusunda iyi anlagilmaya ihtiyag
kendilerini duyuldugu anlagilmigtir
diistinmeye tesvik
etmektedir.
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Shekhar (2022)

Sosyal
Pazarlama
ve COVID-
19As1
Tereddtt

Hindistan’da COVID-
19 as1 tereddiitii
yasayan yasl kisilere
yonelik eylem plani
gelistirmek.

Hindistan’da as1
tereddiitii yasayan
tiim yasli kisilere
medya kanallari ile
ulagsmak.

As1 tereddiitiinii azaltmaya
yonelik bir sosyal pazarlama
plany, sistematik ve stratejik
bir planlama stireci
cercevesinde
gergeklestirilmistir. Uygun
bir cevre analizi,
segmentlere ayirma,
hedefleme, konumlandirma
ve 4P'ler i¢in akillica
planlama stratejileri,
engelleri, faydalari, rekabet
eden davranislari anlama,
resmi bir degerlendirme ve
izleme stratejileri, bitceleri
6ngorme ve fon toplama, as1
tereddiitiine kars1 saglam bir
sosyal pazarlama planinin
uygulanmasina yardime1
olmugtur. Bdyle bir
pazarlama kampanyasinin
faydalar1 ¢ok 6nemli
olmaktadir. Iyi yiiriitiilen
kampanyalar agilarin
uygulama kapsamini
artirmakta ve hastalik
morbiditesini ve 6limiinu
azaltmakta; bu tur
kampanyalar halkin
giivenini de artirmakta,
stresi azaltmakta ve aile ve
arkadaslarin toplumla
baglant: kurmasini
saglamaktadir.

Cates and Beasley
(2015)

Sosyal
Pazarlama
ve Ast
Teredditi

11-12 yas arast
¢ocuklarina yonelik
HPV As1 tereddiiti
yagayan ebeveynlerin
HPV agilarinin sosyal
pazarlama kapsaminda
tesvik edilmesi

Toplam 43 katilimct
ile odak grup ve
anket yontemleri
kullanilarak veri
toplanmustir.

En iyi puana sahip metin
mesaji olan sevilebilirlik,
guvenilirlik ve yeterli
motivasyon sayesinde daha
fazla as1 yapilirsa HPV
enfeksiyonu ve hastaliginin
azalmasinin olumlu bir
sonucu oldugunu
anlagilmigtir.

Ayrica 6grencilerden daha
diisiik puan alan kisa
mesajlarda ise, ast
yapilmadig takdirde HPV
ile iligkili hastalik tehdidinin
olumsuz oldugunu
anlasilmistir.
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COVID-19 asilarma olan
tereddut duzeylerinde ve
komplo goériisleriyle bir
iligki oldugu
gdzlemlenmistir. Ogrenciler
arasinda COVID-19
hastalig1 ve as1 hakkinda
yuksek diizeyde bilgi
olunmasi halinde, as1

Sosyal Liibnan’da tiniversite direninin daha diisiik

Pazarlama ogrencilerinin COVID- 3805 katilime ile oranlarina neden oldugu
Hamdam et all. ve COVID- 19 as1 tereddiitiindeki anket yontemi anlasilmstir. Ug ast niyet
(2021) 19As1 davranig faktorlerinin kullanilarak veri grubunun (a1 yaptirmakta

Tereddtu belirlenmesi toplanmustir. istekli, ag1 yaptirmakta

tereddiitld, asiy1
yaptirmamaya karar vermis)
her birini agiklayan
tanimlayici faktor
sonuglarina gére, COVID-19
agilama oranini artirmak igin
saglik iletisimi ve sosyal
pazarlama kampanyalar1
temel icerik olarak
kullanilabilmektedir

As1 tereddiitiine iligkin literatr incelendiginde COVID-19 ile ilgili olarak
yapilan icerik analizi ¢alismalarmin da oldugu gériilmektedir. Ornegin; Troiano
ve Nardi (2021)’in ¢alismasina bakildiginda as1 tereddiitii hakkinda 15 farkli
calismanin incelendigi ve g¢alismada COVID-19 asisimin kabul edilme
yiizdesinin yiiksek olmadig1 (%86,1'e kadar 6grenci veya %77,6 genel niifus)
anlagilmigtir. Calismadaki COVID-19 asisinin kabul veya reddini etkileyen
cesitli faktorler (etnik koken, calisma durumu, dindarlik, siyaset, cinsiyet, yas,
egitim, gelir vb.) bulundugu goézlemlenmistir. COVID-19 as1 tereddiitii
literatiirtindeki bir diger ¢calisma olan Sallam (2021)’in ¢alismasina bakildiginda
ise 31 ¢alisma igerik analizi yontemi ile incelenmistir. Calismanin sonuglarina
bakildiginda COVID-19 as1 tereddiitiiniin kapsamin ele almak i¢in daha fazla
calisma yapilmasi dnerilmesi gerektigi anlagilmistir. Bu tiir calismalara 6zellikle
Orta Dogu ve Kuzey Afrika, Sahraalt1 Afrika, Dogu Avrupa, Orta Asya, Orta ve
Giliney Amerika'da ihtiya¢ duyulmaktadir. Cesitli iilkelerdeki COVID-19 asis1
tereddiitiiniin kapsaminin ele alinmasi, COVID-19 asilama c¢abalarina giiven
olusturmanin ilk adimi olarak Onerilmektedir. COVID-19 as1 tereddiitii
literatiirtindeki bir diger calisma olan Yasmin (2021)’in ¢alismasinda ise 65
caligma igerik analizi yontemi ile incelenmistir. Calismada genel as1 kabul orani
yuzde 12 ila 91,4 arasinda degistigi anlasilmistir. Yasmin (2021)’in bu ¢alismasi
da cinsiyet, 1rk, yas, egitim diizeyi ve gelir durumlarinin, COVID-19 asisin
kabul etmesini etkileyen faktorlerden oldugu gozlemlenmistir.

3. Metodoloji

Bu arastirmanin amaci sosyal bir {iriin olan COVID-19 asilarma yo6nelik
COVID-19 pandemi déneminde tereddiit yasayan hedef kitleyi belirlemek, ayni
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zamanda bu hedef kitle tarafindan yasanan tereddldln nedenlerini 6grenerek,
sosyal pazarlama geregi COVID-19 asilarmma yonelik tereddiit davraniginin
oniindeki engelleri, motivasyon Ogelerini ve davranistan beklenen faydalari
belirlemektir. Bu baglamda bu ¢alismada su sorulara cevap aranmaktadir. Hedef
kitlenin COVID-19 pandemi doneminde;

- COVID-19 asisin1 olmaktan bekledikleri faydalar nelerdir?
- COVID-19 asis1 kabuliiniin 6niindeki engeller nelerdir?
- COVID-19 as1 kabuliine yonelik motivasyon dgeleri nelerdir?

COVID-19 tiim diinyada insanlarin ve dogal olarak toplumun sagligini
olumsuz yonde etkileyen bir salgin hastalik olarak karsimiza ¢ikmustir. Buna
bagli olarak insanlarin ve toplumun sagligini1 korumakla birlikte bu olumsuzlugu
ortadan kaldirmak amaciyla bilimsel ¢alismalar yapilmaya baslandigi
gbzlemlenmistir, yapilan bu bilimsel ¢alismalar sonucunda COVID-19 asilari
gelistirilmistir (Sheakher, 2022:12; Hamdam et all 2021:8). Bu bilgiler 1s1ginda
arastirmanin énemi COVID-19 asilarina yonelik tereddiitle yaklasan kisilerin
sosyal pazarlama perspektifinden yararlanilarak tereddiitiin nedenleriyle birlikte
fayda, engel, motivasyon dgelerinin belirlenmesine iliskin literatiire 6zgiin katki
saglamaktir.

3.1. Arastirmanin Yontemi

Tiirkiye’de COVID-19 asilarina yonelik tereddiit yasayan kisileri incelemeyi
amaclayan bu c¢alismada nitel arastirma yontemlerinden biri olan olgu bilim
deseni kullanilmistir. Olgu bilim, hakkinda bilgi sahibi oldugumuz ancak
derinlemesine ve ayrintil1 bilgi sahibi olmak istedigimiz olgularin agiklamasinda
kullanilan desen olarak tanimlanmaktadir (Yildirim ve Simsek, 2018).

3.2. Arastirmanin Gegerlilik ve Giivenilirligi

Calismanin i¢ gecerliligi olarak veri toplama siirecinde, verilerin analiz ve
yorumlanmasinda her iki arastirmaci tarafindan gergeklestirilmis olup raporlama
siirecinde ortak noktada karara varilmistir. Bu ¢alismada arastirmanin tiim
asamalar1 hakkinda kisilere detayli bir bilgilendirme yapilarak dis gegerlilik
saglanmistir.

Arastirmanin giivenilirligini saglamaya yonelik arastirmacilar tarafindan
birtakim oOnlemler alinmistir. Arastirma silirecine gecilmeden 6nce her bir
arastirmacinin yapacagi rol ve iistlenecegi sorumluluklari acik bir sekilde ifade
edilmistir. Ornekleme alman Kkisilerin ozellikleri detayli olarak verilmis,
verilerin analizinde kullanilan kavramlar da agik bir sekilde ifade edilmistir.
Ayrica katilimeilarin ifadelerinden dogrudan alintilar yapilarak arastirmanin
giivenilirliginin arttirilmas: saglanmstir.
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3.3. Arastirmanin Orneklemi

Bu arastirmanin evrenini Tiirkiye’de 18 yas ve tizeri COVID-19 as1 tereddudi
yasayan kisiler olusturmaktadir. Arastirmanin Orneklemini 6rnekleme dahil
edilme kriterlerini karsilayan katilimcilar olusturmaktadir. Ornekleme dahil
edilme kriterleri; (a) COVID-19 asilarmni kabul eden ama asilar1 olmakta emin
olmayan veya (b) COVID-19 asilarinin bazilarini kabul edip bazilarini reddeden
veya (c) COVID-19 agilarin1 olmay1 geciktiren veya (d) COVID-19 agilarin
reddeden ama asilar1 olmakta emin olmayan ve Tirkiye’de ikamet eden,
arastirmaya katilmaya goniillii olan 18 yas ve iizerindeki kisiler olarak
belirlenmistir.

3.4. Arastirmanin Gergeklestirildigi Bolge ve iller

Aragtirma Tirkiye’nin 3 bolgesinden 1’er il segilerek gerceklestirilmistir.
[llerdeki verilerin segilmesindeki temel gerekceler hem biiyiiksehir olmalar1 hem
de ulagimin kolay olmasi olarak ifade edilebilir. Bu bolge ve iller Tablo 2’de
gosterilmektedir. Arastirma sorular1 kapsaminda bu ii¢ ilde veri doygunluguna
ulasildigina karar verilmesi sebebi ile veri toplama asamasi Ankara, izmir ve
Sakarya illerinde toplam 39 katilime ile sinirlandirilmistir. Arastirma Bolgesi,
Il ve katilimer sayilar1 Tablo 2°de gosterilmistir.

Tablo 2: Arastirma Bélgesi ve illeri

BOLGE iL KATILIMCILAR
I¢ Anadolu Bdlgesi Ankara 16
Ege Bolgesi [zmir 12
Marmara Bolgesi Sakarya 11
TOPLAM: 39

3.5. Verilerin Toplanmasi ve Uygulama Siireci

Aragtirmanin verileri 14 Kasim 2022 — 13 Mart 2023 tarihleri arasinda
toplanmistir. Arastirma verilerini toplamaya baslamadan Once arastirmanin
ylriitiilecegi kisilere arastirmanin amaci, kapsami ve kendilerinden ne
beklenildigi ile ilgili bilgilendirme yapilmistir.

Veriler yiiz yiize goriisme teknigi ile yar1 yapilandirilmis goriisme soru
yonergesi ile toplanmis olup goriismeler kisilerin bulunduklar1 yerlere gore
degiskenlik (liniversite, kurs, ev, cesitli kafeler) gostererek gerceklestirilmistir.
Goriismeler Tiirkce dilinde gercgeklestirilmistir. Yapilan goriismeler ortalama
40-50 dakika stirmiigtiir. Katilimcilara telefon ve sosyal medya (Instagram,
Facebook) araglari ile randevu alinarak ulasilmustir.

Gortismelerde ses kayit cihazi kullanilmistir. Ses kayit cihazini kabul
etmeyen katilimcilarin goriisleri arastirmaci tarafindan goriisme esnasinda
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dokiimanlara notlar alinarak gergeklestirilmistir. Veri toplama siireci veri
doygunluguna ulasincaya kadar devam etmistir (Kuru, 2022:35). Veriler iki
arastirmaci tarafindan toplanmistir.

3.6. Verilerin Analizi

Tiirkiye’de 18 yas ve ilizeri COVID-19 as1 tereddiitii yasayan kisiler ile
yapilan bu c¢alismada katilimcilar tarafindan anlamlandirilan durumlara
odaklanilmustir.

Analiz asamasinda derinlemesine goriismelere dayali olarak ses kayitlari
tekrar dinlenmis ve gbzlem notlari, aragtirmaci notlar1 ve katilimci bilgi formu
ile veriler analiz edilebilecek hale getirilmistir. Daha sonra elde edilen veriler,
nitel veriler igin kullanilan ve bilgisayar destekli program olan MAXQDA®©
11’e aktarilmistir. MAXQDA® 11 programimin nitel verilerin analizi i¢in tercih
edilme sebebi, ham veriyi analiz etmede metin ya da gorsel verilerin,
kodlanmasi, smiflandirilmasi, kategoriler elde edilmesi siirecini arastirmaciya
daha sistematik sekilde analiz etme olanagi sunmasidir (Merriam 2013:185).
Veriler, programin “belgeler (documents)” sistemine yiiklenerek toplam 39
farkli belge elde edilmisti. MAXQDA® 11 programinda verilerin analizini
yapmadan once veriler kodlama yapmaksizin ayrintili olarak gézden gegirilerek
okunmustur, daha sonra veri analizine ge¢ilmis ve analizde tiimevarimsal yol
izlenerek “in-vivo” (dogrudan atama ile) kodlama islemleri gerceklestirilmistir.
Elde edilen “in-vivo” kodlamalarin daha once belirlenen sosyal pazarlama
literatiirline iliskin temel kategoriler (engeller, motivasyon ve fayda) ile uygun
sekilde siniflandirilabildikleri goriilmiis ve veriler tekrar okunarak temel
kategorilerin altinda kodlama islemi bitirilmistir. Daha sonra analitik notlar
araciligiyla veriler tekrar yorumlanmistir. Analitik notlar araciligiyla
yorumlandiktan sonra ilgili diizenlemeler i¢in alternatif arayislar gelistirilmistir
ve son olarak da g¢alisma yorumlanarak raporlanmistir (Yildirnm ve Simsek
2018).

3.7. Arastirmanin Kisitlar1

Bu arastirmadaki katilmcilarin Tiirkiye’de belirlenmis illerde (Ankara,
[zmir, Sakarya) ikamet ediyor olmasi sebebiyle drneklemin sinirli olmasidir. Bir
baska sinirhilik ise katilimcilarin 18 yas ve iizeri olmasi, as1 olan 18 yas alti
kisilerin 6rnekleme alinmamasidir.

4. Arastirmanin Bulgulari

4.1. Katihmcilarin Demografik Bulgular:
Tablo 3: Katihmcilarin Demografik Bulgulari

Kod il Cinsiyet Yas | Meslek Egitim Durumu | Asi
Tercihi

ANK 1 | Ankara Kadmn 44 Ogretmen Lisans Biontech

ANK 2 | Ankara Kadin 18 Ogrenci Lise Biontech
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ANK 3 | Ankara Kadin 18 Ogrenci Lise Biontech
ANK 4 | Ankara Erkek 18 Oprenci Lise Biontech
ANK5 | Ankara Erkek 19 Ogrenci Lise Biontech
ANK 6 Ankara Kadin 46 Devlet Memuru Yiksek Lisans Olmadi
ANK 7 Ankara Kadin 50 Muhasebeci Yiksek Lisans Biontech
ANK 8 Ankara Erkek 54 Muhasebeci Lisans Biontech
ANK 9 | Ankara Erkek 40 Ozel Sektor Yiksek Lisans Biontech
ANK 10 | Ankara Erkek 55 Emekli Ortaokul Biontech
ANK 11 | Ankara Erkek 60 Emekli Onlisans Sinovac
Biontech
ANK 12 | Ankara Kadm 56 Ev Hanimi Ortaokul Sinovac
Biontech
ANK 13 | Ankara Erkek 23 Berber Lise Biontech
ANK 14 | Ankara Kadin 28 Ev Hanimi Onlisans Olmadi
ANK 15 | Ankara Erkek 46 Devlet Memuru Lisans Biontech
ANK 16 | Ankara Kadin 36 Ogretmen Lisans Sinovac
iZM-1 Izmir Kadin 60 Ev Hanimu Lise Biontech
1ZM-2 Izmir Kadin 42 Felsefe Ogretmeni Lisans Olmadi
iZM 3 [zmir Kadin 72 Emekli Ogretmen Lisans Sinovac
Biontech
1ZM 4 [zmir Kadin 28 Content Moderator Lisans Biontech
iZM 5 [zmir Kadin 40 Kasiyer Lise Sinovac
iZM 6 [zmir Kadin 54 Devlet Memuru Lisans Biontech
iZM 7 Izmir Kadin 45 Opretim Uyesi Doktora Biontech
1ZM 8 [zmir Erkek 43 Devlet Memuru Lise Biontech
iZM 9 Izmir Erkek 69 Emekli Bankac1 Lise Sinovac
Biontech
[ZM 10 | Izmir Erkek 58 Serbest Meslek Lise Biontech
iZM 11 | Izmir Kadin 53 Isletme Sahibi Lisans Sinovac
iZM 12 | Izmir Erkek 57 Ogretmen Lisans Sinovac
SKR 1 Sakarya Erkek 40 Ogretim Uyesi Doktora Biontech
SKR 2 Sakarya Erkek 37 Devlet memuru Lisans Biontech
SKR 3 Sakarya Kadin 35 Devlet memuru Yiksek Lisans Olmadi
SKR 4 Sakarya Kadin 32 Opretim Uyesi Doktora Biontech
SKR5 Sakarya Kadin 52 Temizlik Personeli Ortaokul Biontech
SKR 6 Sakarya Erkek 22 Ogrenci Lise Sinovac
SKR7 Sakarya Erkek 24 Temizlik Personeli Onlisans Sinovac
Biontech
SKR 8 Sakarya Kadin 39 Ev Hanimi Ortaokul Olmadi
SKR 9 Sakarya Kadin 27 Muhasebeci Lisans Olmadi
SKR 10 | Sakarya Kadin 25 Muhasebeci Lisans Biontech
SKR 11 | Sakarya Erkek 58 Marangoz Ilkokul Biontech
Toplam katilimei: 39

Tablo 3’e gore; katilimeilarin yiizde 41°i Ankara’dan, yiizde 30,81 Izmir’den,

yiizde 28,2’si ise Sakarya’dan olugsmaktadir. Aragtirmaya katilan katilimcilarin
ylizde 56,4’ kadinlardan, yiizde 43,6’s1 ise erkeklerden olusmaktadir.
Katilimcilarin yilizde 28,2°si 18-30 yas araliginda, yiizde 25,6’s1 ise 31-43 yas
araliginda, ylizde 41°1 44-66 yas araliginda, yiizde 5,1°1 ise 67 yas ve lizeri
kisiden olusmaktadir. Katilimecilarin meslekleri ise ylizde 154’1 devlet
memurundan, yiizde 12,81 6grenciden, yiizde 10,3’ii 6gretmenden, yiizde 10,31
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muhasebeciden, yiizde 10,31 emekliden, yiizde 10,3’ ev hanimindan, yiizde
7,7’°s1 6gretim liyesinden, ylizde 5,1°1 temizlik personelinden ve yiizde 17,9’su
ise diger meslek gruplarindan olugsmaktadir. Ayrica arastirmadaki katilimcilarin
yiizde 33,3’ lisans, ylizde 28,2’si lise, yiizde 17,9u lisanstistii (YL- Doktora),
ylizde 10,3’ ortaokul, ylizde 7,7°si Onlisans, yiizde 2,6’s1 ise ilkokul
mezunundan olugmaktadir. Katilimcilarin ytizde 0,59’u Biontech, yiizde 0,13’
Sinovac, yiizde 0,13’1i hem Sinovac hem de Biontech asilarini olurken; yilizde
0,151 ise hi¢ ag1 olmamugtur.
4.2. Katihmcilarin Genel Fayda Bulgular:

Ankara, Izmir ve Sakarya illerinde bulunan katilmcilarm genel fayda
bulgulart MAXQDA© 11 programinda analiz edilmis olup Sekil 1’de

Ozetlenmistir.
mm\
<al F. Kisisel Fayda @
e e TOpRimSN Fayda Hastaligi hafif atlatmak
B—
Bulagicihidin onlenmesi
@ Psikolojik rahatiik
@ Sosyal hayata devam etmek
Yashlan korumak @
Bagisikhgin saglanmas @
Hastalanmama Kk

Sekil 1: Katihmcilarin Fayda Bulgular

Sekil 1’e gore Ankara, Izmir ve Sakarya illerinde yasayan tiim katilimcilarmn
fayda bulgular1 toplumsal ve kisisel fayda olarak 2’ye ayrilmistir. Toplumsal
faydaya bakildiginda bulasiciligin 6nlenmesi, yashlarin korunmasi, bagisikligin
saglanmasi kodlari1 elde edilmistir. Kisisel faydaya bakildiginda ise; katilimcilar
hastalig1 hafif atlatmak, psikolojik a¢idan rahatlamak, sosyal hayata devam
etmek ve hastalanmamak kodlar1 elde edilmistir. Katilimcilardan 29°u fayda
bulgularindaki cevaplar1 vermistir.
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4.3. Katihmcilarin Genel Engel Bulgulari

Ankara, Izmir ve Sakarya illerinde bulunan katilimcilarin genel engel
bulgulart MAXQDA®O 11 analiz edilmis olup Sekil 2’de 6zetlenmistir

=

Yan etkilelerinden korkmak
|

| s

Asl icin imza alinmasi
5 ¢ Kerdm denek olarak hissetme

Ko’ku

Enjeksiyon korkusu @
Ag\ gelistirme surecine givensizlik

=

ENGEL ER'—‘/_-GU\enS'II e ——— As nin Gretildigi Ulkeye/firmaya guvensizlik

@ Aginin etkisine givensizlik
Yetkililerin Tutarsiz agiklamalar

Virusun varligini kabul etmeme

Ham \Ie ik

Sekil 2: Katihmcilarin Engel Bulgular:

Sekil 2°ye gére Ankara, Izmir ve Sakarya illerinde yasayan tiim katilimcilarmn
engel kodlart korku, giivensizlik, viriisiin varligin1 kabul etmeme, hamilelik,
yetkililerin tutarsiz agiklamalari, enjeksiyon korkusu ve as1 i¢in imza alinmasi
olarak 7 koddan olugmaktadir. Ayrica katilimcilar korku bulgular1 da kendi
arasinda asinin yan etkilerinden korkmak, kendini denek hissetme ifadelerine yer
verdigi gozlemlenmigken giivensizlik bulgularinda ise; as1 gelistirme siirecine
giivensizlik, asmin iretildigi {iilkeye/firmaya giivensizlik, asmnin etkisine
giivensizlik kodlarina yer verdikleri gézlemlenmistir. Katilimcilardan 34’ engel
bulgularindaki cevaplar1 vermistir.

4.4. Katihmcilarin Genel Motivasyon Bulgulari

Ankara, izmir ve Sakarya illerinde bulunan katilimcilarin genel motivasyon
bulgulart MAXQDA® 11 analiz edilmis olup Sekil 3’te 6zetlenmistir
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Aginin menssine 9UVenyainiarinin tavsiyesi @
Doktorun yodnlendirmesi

2 \ - B # =
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L / >
N \ / // g
= R T al
\ / > —
N\ |/ =
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Seyahat edebilme o E @
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| B < 2 /‘ \ \ ~ 3

@ i / | \ \ @ Yerli asi olmasi
/// 4 / \w_
Kronik hastalig Olmaf'/// @ / \ N¢ Sert yaptiriimarin olmasi
_

@l Toplum baskisi / @ \.\

Yeterli agiklamanin yapiimasi

Yetkili kisilerin bizzat asi olmasi E] @

Devlete given : diesi
g Cevresindekilerin de asi olmasi

Sekil 3: Katihmcilarin Motivasyon Bulgular:

Sekil 3’e gore Ankara, Izmir ve Sakarya illerinde yasayan tiim katilimcilarin
motivasyon kodlarinda yakinlarimin tavsiyesi, diger asilara giiven, doktorun
yonlendirmesi, daha saglikli olma diisiincesi, yan etki hissedilmemesi, diger
insanlara bulagtirmama, yerli as1 olmasi, sert yaptirimlarinin olmasi kodlar ile
katilimeilarin ayni zamanda ¢evresindekilerin de as1 olmasi, yeterli agiklamanin
yapilmasi, devlete giiven, toplum baskisi, yetkili kisilerin bizzat as1 olmasi,
kronik hastaligi olmasi, 6liim korkusu, seyahat edebilme, is hayatina devam
edebilme, sosyal yasamin devami, asinin mengeine giiven kodlar1 da
belirlenmistir.  Katilimcilardan 36’s1 motivasyon bulgularindaki cevaplari
vermistir.

5. Tartisma ve Sonug¢

Bu arastirmanin amaci sosyal bir iirtin olan COVID-19 asilarma yonelik
tereddiit yasayan hedef kitleyi belirlemek, ayn1 zamanda bu hedef kitle
tarafindan yasanan tereddudiin nedenlerini 6grenerek, sosyal pazarlama geregi
COVID-19 asilarina yonelik tereddiit davranismnin Oniindeki engelleri,
motivasyon Ogelerini ve davranistan beklenen faydalar1 belirleyerek hedef
kitlenin analiz edilmesidir. Bulgular sonucunda arastirma kapsaminda elde
edilen sonugclar su sekillerde ifade edilmektedir:
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- Genel fayda bulgularinda; yapilan analiz sonucunda as1 tereddudi
yasayan kisilerin asidan bekledikleri faydalar1 iki grupta ifade -ettikleri
goriilmiistiir. Katilimcilarin bir kismmin asidan toplumsal fayda beklentisi
vardir. Toplumsal fayda beklentilerinin bulagiciligin 6nlenmesi, bagisikligin
saglanmasi ve yasl bireyleri korumak olarak kodlanmistir. Bu bulgunun sonucu
olarak sosyal bir iirlin olan agmin katilimcilar tarafindan dogru algilandigini
gosterebilir. CUnki sosyal pazarlama geregi sosyal bir {iriniin zayif kisisel
faydalarindan bahsedilirken (Umut, 2018:47) beklenen fayda uzun dénemli ve
toplumsal yarar temelinde sekillenmektedir (Tuten ve Solomon: 2017:114).
Katilimcilarin  bekledikleri kisisel faydalar ise, hastaligin hafif atlatilmasi,
psikolojik acidan rahatlamasi, sosyal hayata devam edilmesi ve
hastalanamamasi olarak kodlanmaistir.

- Genel engel bulgularinda; yapilan analiz sonucunda asi tereddudi
yasayan kisilerin as1 kabuliiniin oniindeki engeller korku, gilivensizlik, viriisiin
varligin1 kabul etmeme, hamilelik, yetkilerin tutarsiz agiklamalari, enjeksiyon
korkusu ve ast i¢in imza alimmasi olarak kodlanmistir. Ayrica korku ve
giivensizlik kodlarinin da kendi i¢lerinde kodlara ayrildigi gozlemlenmistir.
Ornegin; korku kodunda katilimcilarin yan etkilerden korkmasi, kendini denek
olarak hissetmesi olarak kodlanirken; giivensizlik kodunda ise katilimcilarin ag1
gelistirme silirecine olan giivensizligi, asmin iretildigi iilkeye/firmaya
giivensizlik, agmin etkisinin giivensizligi olarak kodlanmistir. Bu bulgularin
sonucu olarak sosyal iirlinler ile ticari tirlinlerin gelistirilmesi karsilastirildiginda
hammadde bilesenlerinin nerede iiretildigi kadar tiretim siireglerinin daha 6nemli
oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu durum tiiketici davranislarinda yer alan iiretici

markaya giliven noktasinda sosyal {iriiniin farklilastigin1 gdstermektedir (Cabuk
ve Orel, 2008:104).

- Genel motivasyon bulgularinda; yapilan analiz sonucunda as1 tereddiitii
yasayan kisilerin as1 kabuliine yonelik motivasyonu yakinlarinin tavsiyesi, diger
asilara giiven, doktorun yonlendirmesi, daha saglikli olma diisiincesi, yan etki
hissedilmemesi, diger insanlara bulastirmama, yerli ast olmasi, sert
yaptinmlarinin olmasi, cevresindekilerin de asi olmasi, yeterli agiklamanin
yapilmasi, devlete giiven, toplum baskisi, yetkili kisilerin bizzat as1 olmasi,
kronik hastaligi olmasi, 6liim korkusu, seyahat edebilme, is hayatina devam
edebilme, sosyal yasamin devami, asinin menseine giiven olarak kodlanmistir.
Katilimeilar ticari {irtinlerde oldugu gibi sosyal {iriinlerde de ihtiyacinin farkina
vararak harekete ge¢mistir. Katilimcilarin ihtiyacindaki hareketlilik inang, deger
ve korku sayesinde gerceklesmistir. Bu durum goz oniine alindiginda tiiketici
davraniglarini etkileyen psikolojik faktdrlerden biri olan motivasyon etkisinden
kaynaklandig1 sonucuna ulagilmigtir (Sahin ve Akballi, 2019:53; Reid, 2008:9).
Bu baglamda katilimcilarin ¢alismadaki bulgularla kendilerini psikolojik agidan
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rahat hissetmek i¢in motivasyon saglayarak COVID-19 asisim1 kabul ettikleri
sonucuna ulasilmistir. Ornegin; katilimeilar sert yaptirimlarin olmasi bulgusuyla
psikolojik acidan korkuyorlar ve kendilerinde korku motivasyonunu hissederek
COVID-19 agisini oluyorlar. Boylece, katilimeilar korku bulgusuyla psikolojik
acidan kendini rahat hissetmek i¢cin COVID-19 asisin1 kabul etme konusunda
motivasyon sagliyor. Ayrica caligmadaki yerli aginin olmasi bulgusuyla da
katilimcilar inang ve degerlerine gore hareket ederek psikolojik agidan COVID-
19 yerli asisindan oldum diye degerli hissediyorlar ve kendilerini deger
motivasyonu bulgusuyla COVID-19 agisin1 oluyorlar. Ozetle, katilimcilar deger
bulgusuyla psikolojik agidan kendini rahat hissetmek i¢in COVID-19 asisini
kabul etme konusunda motivasyon saglamaktadir.

- Literatlr 6zetinin bulundugu Tablo 1’e bakildiginda as1 tereddiitii ve
sosyal pazarlama konularinin bulundugu calismalar oldugu goriilmektedir.
Ancak yapilan incelemeler dogrultusunda ilgili calismalarin sadece COVID-19
ile ilgili as1 tereddiitii ve sosyal pazarlama konularindan olmadigi; farkli as
¢esitleriyle (HPV asis1 gibi) as1 tereddiitii ve sosyal pazarlama ¢alismalarinin da
oldugu gozlemlenmistir. Ornegin Cates (2015)’in ¢alismasinda HPV asilarmin
tereddiitii incelenirken; bu ¢alismada COVID-19 asilarina yonelik tereddt
davranisini incelenerek literatiire katki saglanmaistir.

- Literatiir 6zetinin bulundugu Tablo 1’e bakildiginda belirli katilimct
gruplarinin asilara yonelik tereddiit davraniglari incelenirken; ¢alismada ise
belirli katilimc1 aranmaksizin 18 yasindan biiyiik tiim katilimcilarin fayda, engel
ve motivasyon bulgularinin durum tespiti yapilarak literatiire katk1 saglanmustir.

- Literatiirde Ozata ve Kapusuz (2019)’un ¢alismasina bakildiginda tiim
ast gruplarindaki kararsizlik sosyal pazarlama baglaminda incelenirken;
calismada ise sadece katilimcilarin bulgularindaki COVID-19 asilarina yonelik
tereddiit davraniglar1 incelenmistir. Boylelikle COVID-19 asilar1 hakkinda
gelecek arastirmacilara katki saglamasi beklemektedir.

Calisma, COVID-19 as1 tereddiitii literatiirii ile karsilastirilmali olarak
incelendiginde ise su sonuclara ulasilmistir:

- COVID-19 as1 tereddiitii literatiiriine bakildiginda, Troiano ve Nardi
(2021)’deki bu faktorler ile ¢alismadaki katilimcilarin demografik bulgularinda
yer alan cinsiyet, yas, egitim faktorlerinin benzerlik gosterdigi anlagilmistir.

- COVID-19 as1 tereddiitli literatiiriindeki bir diger caligma olan Sallam
(2021)’in ¢aligmasinda bolgesel olarak inceleme yapilirken; bu calismada
Turkiye drneklemi tizerinde COVID-19 as1 tereddiitii incelenmistir.

- COVID-19 as1 tereddiitii literatiiriindeki bir diger ¢alisma olan Yasmin
(2021)’deki bu faktorler ile ¢galismadaki katilimeilarin demografik bulgularinda
yer alan cinsiyet, yas, egitim faktorlerin benzerlik gosterdigi anlasilmistir.
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Aragtirmadan elde edilen sonuglara dayali olarak asagidaki Oneriler
sunulmustur:

- Calismanin ilerleyen donemlerde baska virlislerden kaynakli olasi
pandemilerde as1 tereddiitii arastirmalarma iligkin arastirmacilara yon vermesi
beklenmektedir.

- Calismada, halkin tereddiitle yaklastigt COVID-19 asilarin1 kabul
ettirebilmek i¢in bilgilendirme ve farkindalik yaratarak iletisim kaynaklarinin
dogru kullanilmas1 gerekmektedir. Ornegin; halka kitle iletisim araglarindan biri
olan internette online toplantilar diizenlenerek COVID-19 asisin1 olmus ve yarar
saglayan katilimcilarin duygu ve diisiincelerine sik sik yer verilmelidir.

- Calismadaki bir diger Oneri ise as1 gelistirme siirecinin insanlara daha iyi
olarak ifade edilmesidir. Yavuz (2020)’ye gore as1 gelistirme ¢alismalar1 belli
bagh fazlardan (ilaglarin gelistirilmesindeki farkli basamaklar1 ifade eder)
gecerek glnumize gelmektedir. Bu fazlar asilarin siirdiiriilebilir olmasi
acisindan zorunludur. Ornegin; COVID-19 asilar1 faz-2 grubunda yer alarak 8
ay kadar siirede gelistirilebilen asilardandir (Yavuz, 2020:225). Fakat bu siireden
kaynakli olarak katilimcilarin ¢alismadaki bulgularinda hizli gelistirilip
uygulanan COVID-19 asilarina yeteri kadar giivenmemekte olduklari
anlagilmistir. Bunun i¢in yetkili kisiler diger asilarin iiretiminde oldugu gibi
ornegin; kuduz - 4 yil, 1881-1885; kizamik¢ik - 7 yi1l, 1962-1969; bogmaca - 8
yil, 1906-1914; kizamik - 9 yil, 1954-1963; grip - 14 yil, 1931-1945;
japonensefaliti - 20 y11, 1934-1954; cocuk felci - 20 y1l, 1935-1955; tlberkiloz
- 21 yil, 1900-1921; kabakulak - 22 yil, 1945-1967; insan papilloma virisi - 23
yil, 1983-2006; hepatit a - 24 yil, 1967-1991; rotavirs - 26 yil, 1980-2006; ¢icek
hastalig1 - 26 yil, 1770-1796; sarthumma - 27 yil, 1912-1939; kolera - 30 yil,
1854-1884; su ¢igegi hastaligi - 34 y1l, 1954-1988; hepatit b - 38 y1l, 1943-1981;
keneyle gecen ensefalit - 39 yil, 1937-1976; difteri - 40 y1l, 1883-1923; tetanos
- 40 y1l, 1884-1924; hemofilusinfluenza - 44 yil, 1933-1977; tifo - 58 y1l, 1838-
1896; pndmokok - 66 yil, 1911-1977; menenjit - 68 yil, 1906-1974; (Glinaydin,
2021). COVID-19 agilarinin iiretiminin {izerinden de belli yillar gegtikten sonra
insanlara uygulanmasi gerektigi Onerilmektedir. Cilinkii katilimcilar as1
iiretiminin iizerinden yillar gegince asilarin daha detayli arastirildigini
diistinmektedirler.

- Calismadaki bir diger oneri yetkili kisilere yoneliktir. Yetkili kisiler
COVID-19 as1 tereddiitii yagayan kisileri her ayrintistyla dinlemeli, nedenlerini
sorgulamali, nedenlerine ¢oziim gelistirmelidir. Yetkili kisiler kitle iletigim
araclariyla halka sundugu haberleri tiim gercekligiyle sunmalidir, gizlilik esasina
dayali hicbir sey barindirmamalidir. Yetkili kisiler COVID-19 asilariyla ilgili
yan etkileri de halka acik bir sekilde anlatmalidir, eger yan etkiler kisiye ilerde
zarar verecekse belirtilmelidir. Ayrica yetkili kisiler COVID-19 asilarin1 halka
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yaptirmalar1 konusunda zorlama yoluyla degil de daha ilimli iletisim dili
kullanarak yapmalidir.

- Asi tereddudunt ortadan kaldirmak ve toplum saghigini gelistirmek
amaci ile yapilacak kampanyalarda sosyal pazarlama uzmanlariin desteginin
alimmas1 onerilmektedir. Bu yonde bir ¢alismanin sadece sosyal bilimlere degil;
ayni zamanda saglik bilimlerine de katki sunacag diistiniilmektedir.
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Extended Abstract

Analysis of the Target Audience Which is Experienced About Covid-19
Vaccines Within Social Marketing

Through social marketing, individuals are assisted in positively transforming
behaviors that could be negatively evaluated. Social marketing enables people to
progress in various social issues (education, health, environment, etc.). However,
sometimes individuals struggle to keep up with these developments. Lack of motivation
and obstacles emerge as categories of struggle. In terms of health, people have faced
obstacles in adapting to developments, as witnessed during the global COVID-19
pandemic.

As known, COVID-19 has emerged as a pandemic disease negatively affecting the
health of individuals and society worldwide. In response to this, humerous scientific
studies have been conducted to protect and eliminate the negativity related to the health
of individuals and society. These scientific studies have led to the development of
COVID-19 vaccines. Although COVID-19 vaccines have been developed, some
individuals have approached them with hesitation, and observations show that some
have chosen not to get vaccinated.

Based on this information, the purpose of this research is to identify the target
audience experiencing hesitation towards the social product, COVID-19 vaccines.
Simultaneously, the research aims to understand the reasons for the hesitation
experienced by this target audience. Following social marketing principles, the research
aims to analyze the obstacles, motivational factors, and expected benefits of hesitant
behavior towards COVID-19 vaccines.

The population of the research consists of individuals aged 18 and over in Turkey
who experience COVID-19 vaccine hesitancy. The research was conducted in three
selected provinces, one from each of Turkey's three regions, chosen for being both
metropolitan cities and easily accessible.

Data for the research were collected through face-to-face interviews using a semi-
structured interview guide between November 14, 2022, and March 13, 2023. The
interviews were conducted in Turkish and lasted an average of 40-50 minutes. A sound
recording device was used during the interviews, and for participants who did not accept
the recording, the researcher took notes during the interview.

The data analysis was performed using the MAXQDA® 11 program. The findings
obtained after analysis were used to determine sample criteria and develop the interview
question form. In the analysis phase, the data were reviewed in detail without coding,
and then coding was done using the "in-vivo™ (direct assignment) coding process. The
obtained "in-vivo" codes were categorized under the predetermined basic categories of
social marketing literature (obstacles, motivation, and benefit). Analytical notes were
used to re-interpret the data, and alternative approaches were developed for relevant
adjustments. Finally, the study was interpreted and reported.
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Research Findings

All participants living in Ankara, Izmir, and Sakarya provinces divided their benefit
findings into two categories: societal and personal benefits. Societal benefits included
preventing contagion, protecting the elderly, and ensuring immunity. Personal benefits
included overcoming the disease mildly, experiencing psychological relief, continuing
social life, and avoiding illness.

The obstacle codes for all participants in Ankara, Izmir, and Sakarya provinces
consisted of fear, lack of trust, denial of the existence of the virus, pregnhancy,
inconsistent statements of authorities, fear of injections, and obtaining signatures for the
vaccine. Additionally, participants categorized fear codes into fearing vaccine side
effects and feeling like a test subject. In the lack of trust category, participants expressed
mistrust in the vaccine development process, the country/company producing the
vaccine, and the effectiveness of the vaccine.

Motivation codes for all participants in Ankara, Izmir, and Sakarya provinces
included recommendations from relatives, trust in other vaccines, guidance from
doctors, the desire to be healthier, not feeling side effects, not infecting others, the
vaccine being domestic, the existence of strict sanctions, others around them also getting
vaccinated, sufficient explanations, trust in the government, societal pressure,
authoritative figures personally getting vaccinated, having chronic diseases, fear of
death, the ability to travel, the ability to continue work life, the continuation of social
life, and trust in the origin of the vaccine.

Conclusion

e In terms of general benefit findings, participants expressed expectations of
benefits from the vaccine in two groups: societal benefits (preventing
contagion, ensuring immunity, protecting the elderly) and personal benefits
(overcoming the disease mildly, psychological relief, continuing social life,
avoiding illness). This indicates that participants perceive the vaccine as
socially beneficial and personally valuable.

o Regarding general obstacle findings, participants identified obstacles to vaccine
acceptance as fear, lack of trust, denial of the virus's existence, pregnancy,
inconsistent statements by authorities, fear of injections, and obtaining
signatures for the vaccine. The study also revealed that participants further
categorized fear and lack of trust into specific fears and mistrust related to
vaccine side effects, feeling like a test subject, the vaccine development
process, the country/company producing the vaccine, and the vaccine's
effectiveness.

e Regarding general motivation findings, participants demonstrated motivation
for vaccine acceptance through recommendations from relatives, trust in other
vaccines, guidance from doctors, the desire to be healthier, not feeling side
effects, not infecting others, the vaccine being domestic, the existence of strict
sanctions, others around them also getting vaccinated, sufficient explanations,
trust in the government, societal pressure, authoritative figures personally
getting vaccinated, having chronic diseases, fear of death, the ability to travel,
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the ability to continue work life, the continuation of social life, and trust in the
origin of the vaccine. This indicates that participants were motivated by various
factors, including health concerns, social influences, and personal beliefs.

Recommendations

The study is expected to guide researchers in future research on vaccine
hesitancy in the face of possible pandemics caused by other viruses.

To overcome vaccine hesitancy and improve public health, communication
resources should be used correctly by creating awareness and providing
information. For example, public service announcements should be regularly
featured on television.

Another recommendation from the study is to improve the communication of
the vaccine development process. Authorities should explain the phases
vaccines go through, emphasizing the necessity of these phases for the
sustainability of vaccines. This can help build trust among consumers who
might be skeptical due to the rapid development of COVID-19 vaccines.

The study offers insights not only to social sciences but also to health sciences,
contributing to the understanding of vaccine hesitancy in the context of social
marketing.
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