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OZET

Bu tez calismasinda Z kusagi olarak siniflandirilan bireylerin sosyal medya haberlerine
yonelik dezenformasyon ve giiven algilarinin haber tiikketim motivasyonlarina etkisinin ortaya
koyulmasi amaglanmigtir. Tezin amacina ulasilmas: igin nicel arastirma yontemlerine
bagvurulmus olup, iligkisel tarama modeli kullanilarak hipotezler test edilmistir. Arastirmanin
evreni, Turkiye’deki tim Z kusagi bireyleri olarak tanimlanmigtir. Arastirmanin 6rneklemi ise
Tiirkiye’nin farkli sehirlerinde yasayan 18 yas tistii en az 204 Z kusagi bireyleri olarak
belirlenmistir. Calisma kapsaminda veri toplamak i¢in anket teknigi kullanilmistir. 15.06.2024
— 25.06.2024 tarihleri arasinda ¢evrimigi Ve yiiz yiize temas teknigiyle toplam 337 adet anket
toplanmistir. Toplanan verilere kayip veri analizi, sapan veri analizi, giivenilirlik analizi,
aciklayict faktor analizi, betimleyici analizler ve coklu regresyon analizi uygulanmustir.
Gergeklestirilen hipotez testleri neticesinde katilimeilarin sosyal medya dezenformasyon
algilarinin sosyal medya giiven algilarini istatistiksel olarak anlamli sekilde etkiledigi
goriilmiistiir. Katilimcilarin giiven algilarini olusturan teyit davranisi, bireysel giiven ve
kurumsal giiven algilar1 {izerinde dezenformasyon algisi boyutlarindan sahte haber ve
miicadele yeterliligi algilariin bilhassa yiiksek etkisi oldugu goriilmiistiir. Bu dezeformasyon
alt boyutlar1 benzer sekilde haber tiikketim motivasyonu iizerinde de en fazla anlaml etkiye
sahip boyutlardir. Katilimcilarin haber tiiketim motivasyon boyutlar1 tizerinde en yiiksek
diizeyde anlamliliga sahip sosyal medya giiven algis1 boyutlar1 ise teyit davranigi ve bireysel
giivendir. Kurumsal giiven algisinin anlamli etkisi diger boyutlara gore daha distiktiir. Bu
bulgulardan hareketle ortaya ¢ikan sonuglar; Z kusagi bireylerinin sosyal medyada
dezanformasyon algilarinin sahte haber baglaminda yiiksek, miicadele yeterliligi konusunda
ise diisiik oldugunu, bireylerin sosyal medyadaki haberler giivenebilmeleri i¢in teyit etme
ihtiyaci duyduklari ve bireysel ¢evresine giivendiklerini gostermektedir. Z kusagi bireylerinin
dezenformasyon algilarinin ve sosyal medya giiven algilarinin en fazla etkiledigi haber
tiiketim motivasyon unsurlari ise teknik olanak ve kolaylik boyutu ile zengin ve istege bagl
igerik olmustur.
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ABSTRACT

This study has aimed to reveal the effect of disinformation and trust perceptions towards social
media news on the news consumption motivations of individuals classified as Generation Z.
To achieve the aim of the thesis, quantitative research methods were used and hypotheses were
tested using the relational screening model. The population of the research is defined as all
Generation Z individuals in Turkey. The sample of the research was determined as at least 204
Generation Z individuals over the age of 18 living in different cities of Turkey. Survey
technique was used to collect data within the scope of the study. A total of 337 surveys were
collected between 15.06.2024 and 25.06.2024 using online and face-to-face contact
techniques. Missing data analysis, outlier data analysis, reliability analysis, explanatory factor
analysis, descriptive analysis and multiple regression analysis were applied to the collected
data. As a result of the hypothesis tests, it was seen that participants' perceptions of social
media disinformation affected their perceptions of social media trust in a statistically
significant way. It has been observed that fake news and combat competence perceptions,
which are among the disinformation perception dimensions, have a particularly high impact
on the participants' perceptions of trust, confirmation behavior, individual trust and
institutional trust. These disinformation sub-dimensions are similarly the dimensions that have
the most significant impact on news consumption motivation. The social media trust
perception dimensions that have the highest level of significance on participants' news
consumption motivation dimensions are confirmation behavior and individual trust. The
significant effect of institutional trust perception is lower than other dimensions of trust. The
conclusions drawn from these findings are; It shows that Generation Z individuals' perception
of disinformation on social media is high in the context of fake news and low in their ability
to fight against it, and that individuals need to confirm the news on social media in order to
trust it and they trust their individual environment. The factors of news consumption
motivation that are most affected by the disinformation perceptions and social media trust
perceptions of Generation Z individuals are technical possibilities and convenience, as well as
rich and optional content.

Science Code : 115503
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1. GIRIS

Insan, biitin hayati1 boyunca karsilamak durumunda oldugu ihtiyaglara
mevcuttur. Insanin farklilasan ihtiyaglari durumunda degisen ozellikleri (kisilik,
egitim vb.) belirleyici olur. Ve insan bu 6zellikler ¢ercevesinde ise ayni ihtiyaclara
farklh tiikketim faaliyetinde bulunabilir (Torlak, 2016, s. 15). Tiikketim, herhangi bir
nesnenin alip bitirilmesi, harcanmas1 veya kullanilmasi olarak agiklanabilmektedir
(Bauman, 1999, s. 39). Tiiketim, nesne iiretimi gibi bireysel bir faaliyet olmanin
Otesinde, tamamen toplumsal bir eylem olarak degerlendirilmektedir (Baudrillard,
2015, s. 91). Gelisen firiin olanaklar1 ve endiistrilesme sonucunda tiiketim eylemi
toplumlarda kiiltiirel bir yapr olusturmaya baslamistir (Baudrillard, 2015, s. 70;
Helvaci, 2022, s. 47). Olusan bu tiiketim toplumu internetin vazgeg¢ilmez birlikteligi
sosyal medya gibi platformlar ile sinirsiz bilgi ve haber akisina maruz kalmaktadir
(Aslake1, 2022, s. 89) ve bu yeni bir toplumsal olusum ‘enformasyon toplumu’ olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Castells, 2005, s. 17). Giinlimiizde enformasyon toplumunda,
haber kuruluslari bu ¢aga ayak uydururak yogun kullanicili sosyal medya
platformlarma dahil olmaktadir (Oztiirk, 2020, s. 106-109). Diizenlenmis ve
yorumlanmig veriler biitiinli olarak tanimlanan enformasyon 6zellikle sosyal medya
platformlarindaki haberlerde yogun bir trafige neden olmaktadir (Tokcan, 2015, s. 20-
23; Sogukdere ve Oztung, 2020, s. 63). Bu trafik bilgide dezenformasyona neden
olmaktadir. Bir diger anlamda haberdeki bilginin kasith veya kasitsiz olarak yanlis
sunulmasina neden olmaktadir (Cooke, 2017, s. 213-214). Dezenformasyon, kasith
olarak kitleler1 yaniltmak ve yanlis bilgi yaymak amaciyla yapilan bir eylemdir
(Toktay, 2019, s. 38). Z kusag1 olarak adlandirilan giiniimiiz cocuklar1 ve gengleri, tam
da bdyle bir diinyaya gozlerini agmustir. (Yiicekok, 2019, s. 4).

Gergeklestirilen bu tez arastirmasimin amaci Z kusagi olarak smiflandirilan
bireylerin sosyal medya haberlerine yonelik dezenformasyon ve giiven algilarinin
haber tiiketim motivasyonlarina etkisinin ortaya koyulmasidir. Ozellikle yerli alan
yazinda Z kusaginin sosyal medya haber tiikketim davramigini enformasyon ve
dezenformasyon algisi agisindan birlikte ele alan bilimsel ¢alisma sayisinin ¢ok az
olmasindan dolay1 bu tez calismasi alanyazina bir orjinalite katmaktadir. Internet
uygulamalar1 ve sosyal medya kanallarimin adeta icine dogmus olan Z kusagi

bireylerinin sosyal medya dezenformasyon algilarinin, sosyal medyaya duyduklari



giivenin ve sosyal medyada haber tiiketmelerini saglayan motivasyonlarin 6grenilmesi
hem ulusal hem de uluslararasi 6neme sahip bir konudur. Bugiin bir ¢ok iilke
dezenformasyon ile miicadele i¢in kamu kuruluslar1 olusturmakta, internet ve sosyal
medya okur yazarlig1 derslerini ulusal miifredatlara eklemektedir. Bu nedenle bu tez
sayesinde ortaya koyulacak bulgular; sosyal medya kanallari, sosyal medyada haber
tretimi yapan kisi ve kuruluslar, hem de kamu kurumlari agisindan Z kusagi

ornekleminde faydali bilgiler tiretebilecektir.

Tez calismast 5 boliimden olusmaktadir. Birinci bolimii giris olusturmaktadir.
Ikinci boliim tiiketim, tiiketim kiiltiirli, tiilketim toplumu, enformasyon, tiiketim
toplumunda enformasyon, dezenformasyon, tiiketim toplumunda dezenformasyon,
sosyal medya ve sosyal medyada giiven, haber ve haber tiiketimi, sosyal medya
haberlerine giiven algis1 ve haber tiiketim motivasyonu ve son olarak Z kusagi ve haber
tiikketimine yer verilmektedir. Ugiincii boliimde ise arastirma modeli, veri toplama
araci, arastirma evren ve orneklemi, veri hazirlama siireci, veri toplama stireci, veri
analiz teknikleri, kayip veri analizi, sapan ve c¢oklu normal dagilim analizleri,
giivenilirlik ve gecerlilik analizleri ve agiklayicit faktdr analizi yer almaktadir.
Dordiincii bolimde ise arastirmaya katilan katilimcilarin demografik 6zelliklerine
yonelik bulgular, betimleyici bulgular, korelasyon analizi bulgular1 ve ¢oklu regresyon
analizi bulgular1 yer almaktadir. Ve son olarak besinci boliimde elde edilen bulgular
teorik ve uygulamaya yonelik sonuglar seklinde yorumlanarak, tez caligmasi gelecek

arastirmacilara yonelik oneriler ile sonlandirilmigtir.



2. KAVRAMSAL CERCEVE

Bu tez c¢alismasinin kuramsal c¢ergevesi ilk olarak tiiketim tanimi, tiiketim
kiltirii ve tiikketim toplumunda enformasyon ve dezenformasyon literatiir taramasi
yapilarak olusturulmustur. Ardindan sosyal medyada Z kusaginin haber tiiketim
algisina bakis ana temasi iizerinden sosyal medya ve sosyal medyada giiven, haber ve
haber tiiketimi, sosyal medya haberlerine gliven algis1 ve haber tiiketim motivasyonu
ve son olarak Z kusagi ve haber tiiketimi konularindan yola ¢ikilarak olusturulmus bir

literatiir taramas1 yapilmustir.
2.1. Tiiketim

Tiiketim, insanoglunun var olmasiyla birlikte ortaya ¢ikmis olup, avcilik ve
toplayicilik dénemlerinden beri siliregelen bir olgu olarak karsimiza c¢ikmaktadir
(Topaloglu ve Giingor, 2016, s. 284). Tiiketim, erken donem tanimlamalarinda ise
“tahrip etme, harcama, israf, biriktirme” seklinde tanimlanmaktadir (Featherstone,
2013, s. 51; Trentmann, 2016, s. 320). Zamanla farkli ve daha genis anlamlara karsilik
gelen tiiketim kavrami, insanlarin sadece ihtiyaglarini gidermek icin c¢esitli 6geleri
(hayat tarzlari, sosyal statii, ekonomik yaklasgimlar vb.) kapsayan Kkiiltiirel bir
yaklagima yonelmesiyle olusmustur (Halis, 2012, s. 151). Tiirk Dil Kurumu tiiketim
kavramini; iiretilen veya yapilan seylerin kullanilmasi, harcanmasi, yogaltim, istihlaki
ve TUretimin zitt1 olarak tanimlamaktadir (TDK, 2022). Tiiketim teriminin
disiplinleraras1 bir kavram olmasi nedeniyle ¢ok sayida tanimlamasi mevcuttur.
Tiiketim, iiretilen iiriin ya da hizmete sahip olma (Ozcan, 2007, s. 262), bir iletisim
sistemi veya bir degis tokus yapisi (Baudrillard, 2015, s. 91), sosyal gruplar arasi
farkliliklar1 olusturan toplumsal ve kiiltiirel uygulamalar dizisi (Bocock, 2009, s. 71),
bireylerin gelistirdigi, kurumsallagmis bir toplumsal savunma stratejisi (Robins, 2013,
s. 187), bireylerin yaptiklariyla ve bireylerin kendini ait hissettigi gruplarla baglantili
bir olgu (Trentamnn, 2016, s. 373) seklinde farkli tanimlamalar1 bulunmaktadir.
Tiiketim kavrami tarih boyunca ve insanoglunun var olmasiyla baslayan bu siirecte
devam etmekte olup, insanoglunun yasaminin devam ettirebilmesi i¢in zorunlu bir

nitelik tasimaktadir (Solak, 2020, s. 19).

Tiiketim, kimlikle i¢ ice gegmis bir kavram olup ayrica ekonomik, toplumsal,
psikolojik ve kiiltiirel bir nitelik tasimaktadir (Bocock, 1997, s. 10). Tiiketim

kavramimin ilk tanimlamalar1 “atik, tahrip etme” gibi olumsuz olmasina ragmen 20.



Yiizyilda olumlu anlamlar tagimaya basladigi ve 20. Y{iizyilin sonlarina dogru, iiriin ve
hizmetlere ek olarak duygu ve deneyimlerin de tiikketimin alanina dahil oldugu
goriilmektedir. Yani bir esyanin temel olarak ne ise yaradigi degil de bize nasil
hissettirdiginin 6nemli olmaya basladig1 goriilmektedir (Trentmann, 2016, s. 320-321).
Tiiketim kavrami, insanlarin kim olduklar1 ve kim olmak istedikleriyle ilgili
yontemleri etkilemektedir (Bocock, 2009, s. 10). Tiiketim, kimlikleri ayristirici bir
nitelik tasimaktadir (Trentmann, 2016, s. 484) ve kimlik duygusunun olusumu,
cevresel faktorlerle siki sikiya baghdir (Bocock, 2009, s. 10). Tiiketim basit ve fayda
saglayan bir nesne ihtiyact degil, anlam tasiyan ve o anlamu ileten, kisinin kimligini
veya kim olmayr amagladigimi yani kimlik duygularimi tiiketim parcalar1 i¢inde
iletebilecegi bir biitiin olarak 6zetlenmektedir (Ugurlu, 2012, s. 3). Tiiketim, toplumla
birlikte gercek tanimlamalarinin disinda imtiyaz, sayginlik, mevki, kimlik olusumu vb.
ozelliklerle de alakali bir kavram haline gelmektedir (Aytag, 2006, s. 30). Tiiketim;
kapitalist meta iiretiminin genislemesi, sosyoloji odakli olarak insanlar arasi toplumsal
baglar kurma ve duygusal hazlar ve arzular1 ortaya koyma seklinde ii¢ temel perspektif
dogrultusunda incelenmektedir (Featherstone, 2013, s. 38-39). Giinlimiizde ise bireyin
odak noktasinda yer alan tiiketim siireci, insani ihtiyaglar ile giindelik yasam
pratiklerinin birbiriyle iligkilendirildigi ve bireyin sonsuz ihtiyaclart oldugunu
gostermektedir (Topaloglu ve Glingdr, 2016, s. 284). Anlasilacag: lizere giinlimiiz
tiketim kavrammin ve davranisinin temelleri tarihsel siire¢ boyunca agir agir
ilerleyerek bugiline kadar gelmis olup c¢agimiz insanmin tiiketim ve tiiketim
davranigmin da ileri ki nesilleri etkileyecegi kesin goziikmektedir (Oziisen ve Yildiz,

2012, s. 14-15).
2.1.1. Tiiketim Kiltiirii

Tiiketim kiiltiirii, biitiin toplumlarin yasadig: tiiketim aliskanliklari, gelenekleri
ve seklini belirtmek i¢in kullanilan bir kavramdir (Ciar ve Cubukcu, 2009, s. 279).
Tiiketim kiiltiiri, kisilerin genellikle sosyal statii arayisi, digerlerinden farkli oldugunu
gbsterme, inovasyon gibi amaglar i¢in mal veya servisleri arzulayip elde etmeleri
seklinde tanimlanmaktadir (Aytag, 2006, s. 31). Tiiketim kiiltiiri, bireylerin tiiketmeyi
arzuladiklar1 son moday1 vurgulayan nesnelerin hizli bir kulan at kiiltiirii (Simmel,
20006, s. 41-42) veya tiikketimin bir yasam bi¢imi haline geldigi bir kiiltiir olarak

tanimlanmaktadir (Ritzer, 2011, s. 228). Tiiketim kiiltlirli, kapitalist sistemin bir



parcast ve bireylerin nesneleri tiiketmesi ic¢in yonlendirildigi bir yap1 olarak
tanimlanmaktadir (Bauman, 2010, s. 53). Bu nedenle tiiketim kiiltiirii kavrami

gilinlimiiz toplumunda merkezi bir konumda olmaktadir (Featherstone, 2013, s. 152).

Tiiketim kiiltiirii, ingiltere’de orta simflar tarafindan 18. yiizyilda, isci smifi
tarafindan ise 19. yiizyilda (bos zamanin, kitlesel eglencenin gelistigi) ortaya ¢ikmaya
baslamistir (Featherstone, 2013, s. 197). Kapitalizmin oldugu dénemde tiiketimin
siirekli artmasiyla 6zellikle Bati tarzi kapitalizmde 20. Yiizyilin sonlarinda karsilagilan
tiikketim olgusu ihtiyag¢lardan ¢ok arzulara dayali bir tiiketim kiiltiirtinlin ¢ikigina isaret
etmektedir (Yaniklar, 2006, s. 26). Tiiketim kiiltiiri, bireylerin veya toplumun
yasamlarindaki temel ihtiyaclarinin giderilmesinin, bireylerin veya toplumun hayatini
devam ettirebilmesinin ardindan tiikketime ve tiiketmeye yonelmektedir (Arslan, 2012,
s. 45). Tiketim kiiltiirii, yasamin kendisinin bir ¢esit simiilasyonu olarak
yorumlanmaktadir (Baudrillard, 2003, s. 122) ve tiikketimin gelisim ve degisimine bagl
olarak ortaya ¢ikmaktadir (Yilmaz ve Uzuncelebi, 2015, s. 14). Tiiketim alanlar1 ve
mallarinin 6nemli 6l¢iide artis géstermesiyle birlikte bazi bireyler tarafindan bireysel
ozgirliik getirdigi gerekgesiyle desteklenirken; bazi bireyler tarafindan da bireyleri
toplumsal iligkilerden uzaklastirip bos zaman etkinliklerini 6n plana ¢ikarmasi yoniiyle
elestirilmektedir (Tiikel, 2014, s. 6). Tiikketim kiiltiiriinde bireyler icin iriinlerin
tanimindan ziyade temsil ettikleri onemlidir, ¢linkii bunlar ¢ok 6znel semboller olarak
kabul edilir. Uriiniin tasidigi imge, merkezi konudur yani tiiketicinin {iriine karsi
duygusal tepkisi daha fazla 6nem tagimaktadir (Odabasi, 2013, s. 116). Giiniimiizde
iiretim diizeni, tirlinii bireylere se¢im yapma 0zgiirliigii tantyarak satan tiiketim kiiltiirti
icinde bireyin tiikketerek mutlu yasayabilmesini saglamaktadir (Baudrilard, 2015, s.

197).
2.1.2. Tiiketim Toplumu

Toplum, birlikte yasayip etkinliklerde bulunan bireyler grubu veya insanlarin
ortak bir yasam ve kiiltiir cevresinde belirli bir mekan ve zamanda meydana getirdigi
birliktelik olarak tanimlanmaktadir (Cosgun, 2012, s. 843). Tiiketim toplumu ise
toplum igerisinde bulunan bireylerin veya gruplarin kendilerini, tiikketim bigimleri ve
aligkanliklar1 ile ifade etmek i¢in kullanilan bir kavramdir (Aydin, 2005, s. 13).
Tiiketim toplumu; tiiketimi 6nemseyerek tiiketmeyi amag edinmis, tiiketime odakli bir

yasam seklini benimseyerek yagamlarini bu sekilde siirdiiren (Ilgaz, 2002, s. 328) ve



bir¢ok sosyal bilimci tarafindan ¢agdas toplum (Bakir ve Celik, 2013, s. 48) olarak
tanimlanmaktadir. Tiiketim toplumunun iiyeleri birer tiiketim metasi olma 6zellikleri
tagimakta ve tiikketim toplumunun bir iiyesi olma durumu hi¢ bitmeyen bir miicadele
olarak tanimlanmaktadir (Bauman, 1999, s. 40-41). Tiiketim toplumu, yeni ve 6zgiil

bir toplumsallagma bi¢imi olarak da tanimlanabilmektedir (Ilgaz, 2002, s. 328).

Tiketim toplumunun temellerini 18. ylizyilda tiretimdeki artis ve devaminda 19.
ylzyilda standart seri iiretime gecilmesi (fordizm), ulasim ve haberlesmedeki
gelismeler, reklamciligin dogusu, kdylerden kentlere gogler ve kent niifusunun artis
gibi degisimler ortaya cikarmistir (Orcan, 2014, s. 20-22). Tiiketim toplumunu
etkilemede, yonlendirmede ve manipiile etmede kullanilan internet baglica
kaynaklardan biri olmakta yani bireylerin ihtiyacglarini artitk medya belirlemektedir.
Neye ihtiyact oldugunu diislinecek vakti tliketici bulamamakta ve oniline konulan
seceneklere evet ya da hayir cevaplarindan birisini vererek bilingsiz bir bigimde
cevaplar tiretmektedir (Tiikel, 2014, s. 2). Tiiketim toplumu bireyleri ihtiya¢ temelli
tilketim yapmamakta olup bireyler i¢in tiiketim bir ihtiya¢ olmaktadir (Bati, 2015, s.
27).

Tiiketim toplumunda, yeni tliketim araglar1 sosyal iligkilerin dinamigini
degistirme egilimindedir. “Tiiketim katedralleri” olarak adlandirilan yerleri (hizh
yemek restoranlari, aligveris merkezleri, gemi turlari, eglence parklari, temali parklar
vs.) tercih edenler, baskalariyla etkilesime girmek yerine daha ¢ok bu tiikketim
mekanlar1 ve sunduklar iiriinlerle etkilesimde bulunmaya yonelmektedirler (Ritzer,
2011, s. 225). Tiketim toplumunda, tiiketimin toplumsal farkliliklarini ortadan
kaldirmak ve bireyleri esitlemek yerine, bazi esitsizliklerin daha da derinlestigine dair
isaretler bulunmaktadir (Baudrillard, 2015, s. 237). Tiiketim toplumunda, bireyler
tilkettikleriyle kimlik olusturmakta, siniflandirilmakta ve konumlandirilmaktadir.
Bireyler giyim tarzi ve yemek tercihleri gibi maddi ihtiyaclarin yani sira grup baglari
olusturarak sosyal baglarin kurulmasina katkida bulunmaktadir (Dagtas, 2009, s. 64).
Medya, tiikketime dayali mutluluk veya cekicilik yanilsamasini koriikleyerek tiikketimi
tesvik etmektedir; bu da bireylerin topluma uyum siirecinde O6nemli bir rol

oynamaktadir (Silier, 2011, s. 171).

Tiiketim odakli toplum, sermaye odakli ilerleme ve refah toplumunun artigiyla

iligkilendirilmektedir. Bu g¢ercevede, tiikketim, temel bir hayati gereklilik haline



gelmekte, gilinliik rutinin bir parcasi olmakta ve toplumsal iliskilere etki etmektedir.
Buna ek olarak, sosyal statiiler bireylerin tiiketim aligkanliklartyla belirlenmektedir
(Aytag, 2006, s. 30). Tiketim toplumunda, tiiketicinin rolii 6nemlidir. Sanayi
devriminin {iretim toplumu, bireylerini tiiretici ve savunucu olarak nitelendirir.
Gliniimiiz tiiketim toplumu ise Oncelikle tiiketicinin roliinii vurgulamaktadir. Bu
toplumlarda bireylere dayatilan norm, tiiketici roliinii benimseme yetenegi ve istegi

olmaktadir (Bauman, 2012, s. 84).

Tiikketim toplumu teorisi, Ureticilerin tiiketici beklentilerini g6z Oniinde
bulundurarak iirlinleri piyasaya siirdiikleri donemlerde ortaya ¢ikmistir. Rekabetin
artmasi, tliketici taleplerinin ylikselmesi ve dayanikli tiikketim mallariin
yayginlagmasi, ireticileri piyasa beklentilerini karsilamaya tesvik etmektedir
(Oguzhan, 2019, s. 58). Toplumda tiiketimi, sadece nesnelerle degil, toplum ve diinya
ile aktif bir iligki sekli olarak gérme ihtiyaci bulunmaktadir (Baudrillard, 2015, s. 240).
Bu toplumda tiiketim aligkanliklar1 ve nesneler siirekli degismektedir ve hicbiri kalic
olamamaktadir. Bu durumda, doyuma ulasmak miimkiin degildir, ¢iinkii karsilanan
arzularin hemen yerine yenileri gelmektedir. Tiiketici aligkanliklarinin siirekli olarak
bastan ¢ikarilmasi, tilketim toplumunun devamliligi i¢in kritik oneme sahip olmaktadir
(Bauman, 1999, s. 92-94). Tiiketim toplumunun temel hedefi, tiiketicinin islevselligini
artirmak ve tiim ihtiyaglari psikolojik etkenlere baglamak, {iretimin yonlendiriciligi ve
biiyliyen sehir niifuslariyla uyumlu, herkesi kapsayan bir tiiketim diizeni olugturmaktir

(Baudrillard, 2015, s. 225).
2.2. Tiiketim Toplumunda Enformasyon ve Dezenformasyon

Tiiketim toplumunun alanyazinda enformasyon ve dezenformasyon ile iligkili
oldugu ve ele alindig1 goriilmektedir. Buradan hareketle enformasyon, tiikketim
toplumunda enformasyon, dezenformasyon ve tiiketim toplumunda dezenformasyon

konulari ele alinarak bir literatiir taramasi1 yapilmistir.
2.2.1. Enformasyon

Tirk Dil Kurumu soézliigiinde ‘enformasyon’ sozciigiiniin (Fransizca
“Information™) isim anlamlar1 “damisma, tanitma, haber alma, haber verme,
haberlesme” seklinde tanimlanmaktadir (TDK, 2019). “Haberdar etmek-bildirmek”
(inform) fiili normalde iletisim kurmak (rapor vermek, hikaye etmek veya anlatmak)

anlaminda kullanilmaktadir ve bir fikri sekillendirmek (bigimlendirmek) anlamina



tekabiil eden Latince “informare” kelimesinden gelmektedir (Zins, 2007, s. 481).
Enformasyon kavrami, bir kaynaktan bir aliciya, bir durum veya olay hakkinda
aydmlatic bilginin iletilmesi siireci olarak tanimlanmaktadir (Inceoglu, 1985, s. 55).
Enformasyon, soyut bir kavram olup, bir olay1 veya siireci anlatmak i¢in kullanilan
genis kapsamli bir terimdir. Bilgi, haber, veri, deneyim ve gozlem gibi cesitli
kaynaklardan elde edilebilir. Felsefi agidan incelendiginde derinlik kazanirken, giinliik
yasamda da cesitli alanlarda kullanilabilir (Cansever, 2016, s. 45). Enformasyon
kavrami, bir sinyalin tahmin edilebilirligi veya beklenen seceneklerin sayist (Fiske,
2015, s. 81), iletisim baglami c¢ercevesinde belge, gorsel ve isitsel mesaj (Yilmaz,
2009, s. 99), haberdar etme ve bildirme eylemi (Tdrenli, 2004, s. 265), iletisim
teknolojileri agisindan diizenlenmis ve iletilmis veri (Castells, 2005, s. 17), insanlar
veya elektronik iglemcilerin dogrudan veya teknolojik araglarla algilayabildigi her
tiirlii sinyal (Geray, 1994, s. 9), diizenlenmis bir veri kiimesi (Akgiin ve Keskin, 2003,
s. 176; Bhatt, 2001, s. 69), alic1 tarafindan alindiginda bir degisiklik yaratan ve bir
mesaj tastyan diizenlenmis veri (Rafeli, 2005, s. 62) olarak farkli sekilde

tanimlanmaktadir.

Enformasyon cagi, bilgisayar teknolojilerinin kullanimiyla hizli ve genis
kapsamda yayilan ve kolayca erisilebilir hale gelen modern ¢aga (1970’ler) atifta
bulunmaktadir (Castells, 2005, s. 26). Enformasyon toplumu, tarihin en hizli gelisen
teknolojisiyle dogmus ve Onceki nesiller boylesine olaganiistii bir teknolojik giic
ivmesiyle birlikte gelen sosyal degisimler ve etik sorumluluklarla karsilagsmamistir

(Floridi, 2002, s. 127).
2.2.2. Tiiketim Toplumunda Enformasyon

Tiiketim toplumunda enformasyonun rolii giin gectikce daha da Onem
kazanmaktadir. internetin ve dijital iletisimin yayginlasmasiyla birlikte bilgiye ulagim
arttk cok daha kolay ve hizhidir (Kirik, 2017, s. 230). Bu durum tiiketim
aligkanliklarimiza ve toplumsal dinamiklere etki etmektedir. Tiiketici kararlarinmi
etkilemede bir tiiketici olarak, bir {iriin hakkinda bilgi edinmek istendiginde internet
kullanilmaktadir (Ozcan, 2010, s. 32). Uriin incelemeleri ve kullanic1 yorumlari gibi
kaynaklar, satin alma kararlarim1 sekillendirmede belirleyici bir rol oynamaktadir
(Karaca ve Giimiig, 2020, s. 66). Bu yiizden tiiketim toplumunda enformasyon

bireylerin satin alma davraniglarini etkilemede 6nemli bir etken olmaktadir (Yilmaz



ve Uzungelebi, 2015, s. 31). Pazarlama ve reklam stratejilerinde sirketler, tiiketicilere
ulagsmak i¢in geleneksel medyaya ek olarak dijital kanallar1 da kullanmaktadir (Ryan,
2016, s. 1660; Zengi, Kilicaslan ve Ylcel, 2023, s. 6). Pazarlama ve reklam
stratejilerinin geleneksel yaklasimlardan daha Ozellestirilmis ve etkili bir sekilde
evrilmesine olanak tantyan (Besinci ve Uyan Dur, 2024, s. 60) sosyal medya, bloglar
ve cevrimi¢i reklamlar, sirketlerin hedef kitlelerine dogrudan erigmelerini
saglamaktadir (Cubukcu, 2010, s. 40). Tiiketim toplumunda enformasyonun
artmastyla birlikte, bilgi kirliligi ve giiven sorunu da ortaya ¢ikmaktadir (Bozkurt,
2014, s. 32-37). Yanlis veya yaniltic1 bilgilerin yayilmasi, tiikketicilerin dogru kararlar
verme yetenegini zorlayabilmektedir (Farte ve Obada, 2018, s. 29). Ayrica tiikketim
toplumunda enformasyon okur-yazarli§i da onem kazanmaktadir (Giirdal, 2000, s.
180). Tiiketicilerin, bilgiyi dogru bir sekilde degerlendirme ve elestirel diisiinme
becerilerini gelistirmeleri, yaniltict bilgilerden korunmalarini saglamaktadir (Ozonur
ve Ozalpman, 2009, s. 197; Giirdal, 2000, s. 179). Sonug olarak, tiiketim toplumunda
enformasyonun rolii giderek artmaktadir (irge, 2012, s. 75). Bilingli tiiketim ve
enformasyon okur-yazarligi, yaniltici bilgilerin etkilerinden korunmada 6énemli bir rol

oynamaktadir (Begtimur, 2023, s. 278).
2.2.3. Dezenformasyon

Dezenformasyon kavrami, Bat1 Diinyasi’nda 2. Diinya Savasi ile birlikte ortaya
¢ikmus olup, Ingilizce Webster sozliigiinde “kamuoyunu etkilemek ya da bir gercegi
gizlemek i¢in kasti ve ekseriyetle de Ortiilii bigimde yayilan yanlis haber” olarak ifade
edilmektedir (Bennett, 1981, s. 56). Dezenformasyon (disinformation) kelimesi Rusca
kokenli bir kelimedir ve kasith olarak kitleleri yaniltarak yanlis bilgi verme eylemi
olarak tanimlanmaktadir (Toktay, 2019, s. 38). Dezenformasyonun amaci aldatmaktir
ve yanlis bilgi, ger¢ek olmasa da, iletisimci yalnizca gergekleri tam olarak bilmemesi
nedeniyle sunulmaktadir (Turan, 2015, s. 113). Bilingli olarak yanlis bilginin
yayilmasi, 6zellikle yonetim ya da sdzcii tarafindan bagka bir otoriteye veya medya ile
miicadelede kullanilarak, karsisindakinin goriislerini ve fikirlerini etkileme amacini
tastyan (Cinarli, 2008, s. 87), kamu goriisii ya da karar mercii aldatmak igin rakip
iletisim aginin igine titizlikle konumlandirilmis yaniltict mesaji agiga c¢ikarmak
(Bittman, 1985, s. 49; Lazer vd, 2018, s. 1094), genellikle kara propagandaya dahil
edilen yaniltici ve manipiilatif bilgi kullanim1 (Erkan ve Ayhan, 2018, s. 206), bir



kisiye, bir gruba, bir kurulusa veya bir iilkeye zarar vermek amaciyla kasitli olarak
tiretilen yaniltici bilgiler (Wardle ve Derakhshan, 2018, s. 29), kasitli olarak insanlarin
algisin1 ve bilingaltin1 etkilemek amaciyla gergek disi bilginin yayilmasi eylemi
(Turan, 2015, s. 109), olgulara dayali bilginin izleyiciye yanlis sonuglara varacak

sekilde sunulmasi siireci (Cole, 1998, s. 172) olarak tanimlanmaktadir.

Dezenformasyonun amaci sadece ikna etmek degil, ayn1 zamanda siiphe
uyandirmak (Pomerantsev ve Weiss, 2014, s. 28), kotii niyetli olarak ortaya yanlis bilgi
siirmek, carpitma, tutarsiz veya eksik bilgi sunmaktir (Arikan, 2011, s. 19). Kisacasi
dezenformasyon tamamen yanlislar1 yaymak amaci tasimaktadir (Tumber ve

Waisbord, 2021, s. 13).
2.2.4. Tiiketim Toplumunda Dezenformasyon

Tiiketim toplumu olarak tanimladigimiz yapi, artik sadece mallarin ve
hizmetlerin satin alinmasiyla degil, ayn1 zamanda bilginin de tiiketildigi bir sistemdir
(Bozkurt, 2006, s. 27). Ancak, bu tiiketim siirecinde siklikla karsimiza ¢ikan oyunlarla
gerceklikle oynanmaktadir. Tiiketim toplumunda dezenformasyon kavraminin altinda
yatan birtakim gercekler ve bunlarin etkileri vardir. Ozellikle dezenformasyonun
yayillmasinda ve bunun etkileri olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Sahte haberler,
manipiilatif icerikler ve komplo teorileri, sosyal medya ve diger dijital platformlarda
kolaylikla yayilarak toplumu etkileyebilmektedir (Topcu ve Cayci, 2022, s. 169). Bu
tarz yaniltict bilgiler, insanlarin kararlarim1 ve goriislerini sekillendirerek hatta
toplumsal kutuplagsmalara ve catigsmalara yol agabilmektedir (Kiraz, 2020, s. 17).
Tiiketim toplumunda dezenformasyon tiiketici algisinin sekillenmesinde de etkili
olmaktadir. Dezenformasyonun en yaygin olarak goriildiigii alanlardan biri, tiiketici
tirtinleri ve hizmetleridir. Reklam ve pazarlama stratejileri, Uiriinleri hedef kitleye
cekici hale getirmek i¢in siklikla gergek dis1 veya abartili bilgiler kullanabilmektedir
(Seylan, 2008, s. 37).

Dezenformasyonun yayilmasz, bilgi kirliligine ve giiven krizine yol acabilmekte,
bu nedenler insanlar hangi kaynaklara giliveneceklerini ve hangi bilgilerin dogru
oldugunu belirlemekte zorlanabilmektedir. Bu durum, toplumda genel bir giiven
eksikligine ve saglikli iletisim eksikligine yol acabilmektedir (Girgin, 2003, s. 170;
Yiiksel, 2014, s. 132). Tiiketim toplumunda dezenformasyonla miicadele etmek,

bilingli tiiketici olmanin yani sira medya okur-yazarligi ve elestirel diisiinme
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becerilerinin gelistirilmesini de gerektirir (Devrim, 2023, s. 276-278). Ayrica, sosyal
medya ve diger platformlarda yaniltict igeriklerin yayilmasini Onlemek igin
algoritmalarin ve platformlarin daha etkin bir sekilde diizenlenmesi gerekmektedir
(Soydan, 2023, s. 211). Sonug olarak, tiikketim toplumunda dezenformasyonun etkileri
oldukga derinlemesine hissedilmektedir. Ancak, bilingli ve elestirel bir yaklasimla, bu

tiir yaniltic1 bilgilere kars1 koymak ve gercekligi korumak miimkiindiir.
2.3. Sosyal Medyada Z Kusaginin Haber Tiiketim Algisina Bakis

Sosyal medyada Z kusaginin haber tiiketim algisina bakisin farkli konularla
iligkili olduguna dair alanyazin da caligsmalar bulunmaktadir. Bu konular; sosyal
medya ve sosyal medyada giiven, haber ve haber tiikketimi, sosyal medya haberlerine
giliven algis1 ve haber tiikketim motivasyonu ve Z kusagi ve haber tiikketimi oldugu

goriilmektedir.
2.3.1. Sosyal Medya ve Sosyal Medyada Giiven

“Medya” kelimesi; Latince’de ara¢ veya ortam anlamia gelen “medium”
kelimesinin c¢ogul halinden tiiretilmis olup, iletisim literatiiriinde, kitle iletisim
araclariyla saglanan bilgi, duygu ve diigiince aktarim ortamlarimi ifade etmektedir
(Kilig, 2019, s. 230). Sosyal medya ise insanlarin bilgi, diisiince ve deneyimlerini
paylasarak birbirleriyle etkilesimde bulunduklari ¢evrimici platformlardir (Satko ve
Brake, 2009, s. 6). Sosyal medya terimini ilk kez kullanan isim, teknoloji trendlerini
aragtiran ve raporlayan, merkezi San Francisco’da bulunan Guidewire Group’un
kurucu ortaklarindan Chris Shipley’dir. Shipley’e gore, sosyal medya; ¢cevrimigi bilgi
iletisimi, katilimi ve is birligini saglayan ¢evrimici araclar ve yardimci programlardir
(Newson, Houghton ve Patten, 2008, s. 49). Sosyal ag kavrami, ¢evrimigi ve tasiabilir
teknolojilerin kullanildig1 bir alt yapi araciligiyla iletisimi etkilesimli bir diyaloga
doniigtiirmek i¢in (Baruah, 2012, s. 2), Web 2.0 tabanli hizmetlerin gelisimini ve
yayginlagmasini saglayan yeni iletisim ortamlarinin genel adi (Biiytlikaslan ve Kirik,
2013, s. 75), internet kullanicilarinin bilgi, diisiince ve duygularin1 paylagmalarini
saglayan ve bireylerin internet teknolojisi araciligiyla sosyallesmelerine imkan tantyan
cesitli teknolojik uygulamalarin tiimii (Berkup, 2015, s. 144; Safko ve Brake, 20009, s.
6), fotograf, video, ses dosyasi, blog ve forumlar, kisi profil sayfalar1 ve daha ¢esitli
icerikleri kapsayan genis bir kavram (Eley ve Tilley, 2009, s. 78), icerigin ¢ok biiyiik

cogunlugunu kullanicilardan alan ve diger sitelerden igerik toplayan web hizmetleri
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(Kogak, 2012, s. 30), dijital medyanin siiratle gelismesi sonucu ortaya ¢ikan, zaman
ve mekan sinirlamasi olmadan mobil tabanli paylasimin, tartismanin esas oldugu bir
insani iletisim sekli (Vural ve Bat, 2010, s. 3351), tek noktadan ¢ok sayida bir kitleye
hitap etmekten ziyade, cok noktadan ¢ok kitleye erisebilme (Poytner, 2012, s. 208)

olarak tanimlanmaktadir.

85.59 milyon Tirkiye niifusunun, 71.38 milyonu internet kullanmakta ve aktif
sosyal medya kullanicist ise 62.55 milyon olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Giinde
ortalama internette gegirilen zaman ise 7 saat 24 dakika iken sosyal medyada bu siire
2 saat 54 dakikadir (Kara, 2023). Modern iletisim ortamlari, ¢evrimig¢i erigimi
saglayarak kullanicilara Onceki iletisim teknolojilerinden daha gelismis firsatlar
sunmaktadir. Bu iletisim ortamlarinin sosyal boyutunu belirleyen faktorler, kullanicilar
tarafindan olusturulan igerigin paylasilmasi, hizli yayilmasi ve sosyal medyanin
benimsenmesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Gilindiiz, 2017, s. 86). Teknolojinin
gelismesiyle birlikte artan internet baglantisi ve akilli cihazlar, diinya genelinde sosyal
medya kullaniminm1 yayginlagtirmistir. Sosyal medyanin gelisiminde tek bir etkiden
bahsedilemez; farkli 6zelliklerin ve teknolojik etkilerin bir araya gelmesiyle olusan bir
ekosistemdir (Kara, 2013, s. 6). Sosyal medya, kullanicilarin birbirleriyle etkilesime
gecmelerine ve anlik mesajlasma yoluyla iletisim kurmalarina olanak tanimaktadir
(Correa, Hinsley ve Zuniga, 2010, s. 247-248). Sosyal medya, sadece iletisim
kurmakla kalmayip ayni zamanda bilgi edinme, arama yapma ve oyun oynama gibi
cesitli amaglar i¢in de kullanilmaktadir. Bu sayede birgok ihtiyaci tek bir platformda

karsilayarak farkli araglara olan gereksinimi azaltmaktadir (Hazar, 2011, s. 153).

Sosyal medyada yanlis bilgilerin hizla yayilmasi nedeniyle sosyal medya
kullanicilarin  karsilagtiklar1 bilgiyi degerlendirmesi ve bilgiyi ne yapacaklarini
belirlemesi ¢ok dnemlidir (Y1ldizgoriir, 2018, s. 81; Flanigan ve Metzger, 2010, s. 29).
Ozellikle sosyal medya ortaminda giivenilir bilgiye ulasmak bircok kisi igin zor
olmaktadir (Rieh ve Hilligoss, 2008, s. 49). Insanlarin genis ve ¢esitli bilgi
kaynaklarina daha hizli ve kolay erisebilmesi, hangi bilgi ve kaynagin giivenilir oldugu
veya bu bilginin nereden geldigi konusunda endigeleri artirmaktadir (Rieh ve
Danielson, 2007, s. 307). Fakat sosyal medya kullanicilari, benzer 6zelliklere veya
deneyimlere sahip kisilerin paylastig1 bilgilere daha fazla giiven duyabilmektedir (Hu
ve Sundar., 2009, s. 109). Yani, kisiler diinya goriisii, yasam tarzi, irk gibi konularda
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kendilerine benzeyenlere daha fazla gilivenmektedir ve onlarla daha iyi
anlagmaktadirlar (Ruef vd., 2003, s. 196). Cesitli aragtirmalar, glivenilirligi etkileyen
bir¢ok faktorii ortaya koymaktadir. Bu faktorler, glivenilirlik algisinin yoneldigi araca,
mesajin  Ozelliklerine, kaynaga ve hatta alicinin Ozelliklerine gore degisiklik
gosterebilmektedir (Wathen ve Burkell, 2002, s. 136). Sosyal medya giivenilirligi,
sosyal medya araglarina, bu araglarda yayilan mesaj ve bilgi tiirlerine ve bu igeriklerin
olusturulup yayilmasin1 saglayan kaynaklara duyulan gilivenin toplamindan
olusmaktadir (Yildizgoriir, 2018, s. 61). Bu goriise gore, yeni iletisim teknolojileri
caginda sahte bilgiler daha hizli ve yaygin hale gelmektedir, bu durumun farkinda
olunmasi ve sosyal medyadaki bilgi ortaminin giivenilirliginin saglanmasinin énemi
artmaktadir (Comlek¢i ve Basol, 2019, s. 58). Cogu arastirma, sosyal medyay1
giivenilir olmayan bir bilgi kaynag olarak degerlendirirken, pek ¢ok insan i¢in sosyal
medya bilgiye ulasmada veya dolayli yollardan bilgi edinmede en onde gelen

kaynaklardan biri olarak gorilmektedir (Yildizgoriir, 2018, s. 51).
2.3.2. Haber ve Haber Tiiketimi

Haber kelimesi, Ingilizce’deki North (kuzey), East (dogu), West (bat1) ve South
(gliney) kelimelerinin bas harflerinden olusmaktadir. Bu nedenle, haber kavrami, her
yonde olusan durumlar olarak tanimlanmaktadir (Biiytlikafsar, 2019, s. 38; Aslan,
2003, s. 14). Haber, gercek hayatta bir noktada gergeklesen olaylar, kisiler ya da
varliklar {izerine en yeni ve ilgi ¢ekici enformasyondur (Biiyiikafsar, 2019, s. 38).
Haber kavrami, giincel ve ilging bir olayin oldugunca nesnel ve gergege uygun bir
bicimde sunulmasi (Schlapp, 2000, s. 17; Giines, 2018, s. 17), yazili, sesli ya da
goriintiilii mesajlar seklinde, okuyucu, dinleyici ya da izleyiciye ulastirilan bilgiler
(Zeytinli, 1996, s. 1103; Soygiider, 2002, s. 34), bir olayin raporu (Tokgoz, 1981, s.
55), yeni ve ilgi ¢ekici bir olayin olabildigince objektif, nesnel ve hakikate uygun bir
bicimde sunulmasi (Schlapp, 2000, s. 17), bireylerin ve toplumlarin toplumsallasma
siireclerine katki sunan énemli bir ara¢ (Ozer, 2011, s. 14), gercekligin medya, ideoloji,
iktidar ve teknoloji ekseninde yeniden kurgulanmasi (Rigel, 2000, s. 177), toplumun
kendisiyle bir tiir iliskiye gegmesine olanak saglayan ve bdylece topluma kendisinin
ne o”’dugu’bilgisini kazandiran bir i¢erik (Dursun, 2005, s. 74), medya kuruluslarinin
toplumsal, politik ve ekonomik cevreyle olan iliskilerinin bir iiriinii (Cebi, 2002, s.

175), cesitli olaylara varsayimlar dogrultusunda deger atfedilmesi ve seg¢ilmesi

13



sonucunda kurgulanan muhabirin bir yansimasi (Postman ve Steve, 1996, s. 21) olarak
cesitli sekillerde tanimlanmaktadir. Ozetle haber kavrami; gercek, yeni, anlasilir, ilging
ya da onemli igerikler (Girgin, 2003, s. 96), o giin 6nemli ve ilging seyler olarak ne
oldugu (Postman ve Steve, 1996, s. 20), tlimiiyle zamansal bir yeni bilgi (Arslan
Yegen, 2004, s. 68), olay veya olaylarin hikdye veya ozeti (Tokgoz, 1981, s. 51),
toplum kosullarinin bir kaydi (Postman ve Steve, 1996, s. 28), bilgilendirici veya
eglence yiiklii igerik (Tokgdz, 1981, s. 110) olarak tanimlanmaktadir.

Haber tiiketimi, toplumsal ve kamusal olaylarla iligki kurarak giinliik yasamda
faydali bilgileri anlama, ¢éziimleme ve zaman/mekan baglaminda tiikketme siireci
olarak tanimlanmaktadir. Bu siire¢, bir dizi farkli nedenle ger¢eklesebilmektedir
(Bennet, 2000, s. 355). Haber tiiketimi giin gectikce degismekte ve gelismektedir
(Topsakal, 2018, s. 245). Internetin yayginlagmasiyla birlikte ortaya ¢ikan ¢evrimdist
yasam tarzi, haber tiiketiminde de diger alanlarda oldugu gibi 6nemli degisikliklere
neden olmustur (Celik ve Aydinlioglu, 2023, s. 57; Mitchelstein ve Boczkowski, 2010,
s. 1086). Gilinlimiizde internet siteleri, internet ve sosyal ag gibi dijital medya
platformlarinin, haber tiiketim aligkanliklarinda 6nemli bir degisime yol agtigi
gozlemlenmektedir (ilik, 2023, s. 26). Cevrimigi platformlarin yayginlasmasi ve mobil
teknolojilerin ilerlemesiyle birlikte, akilli telefonlar ve tabletler haber tiikketiminde ve
paylasiminda énemli bir rol oynamaktadir (Degirmencioglu, 2016, s. 597). Ozellikle
Facebook ve X gibi sosyal aglar, bireylerin haber tiiketimine ve etkilesimli haber
dagitimina 6nemli 6l¢iide katki saglamaktadir (Karaaslan, 2018, s. 244). Sosyal aglar,
hem gazetecilerin hem de bireylerin haberlere en hizli sekilde ulagmalarini saglayan
onemli araglardan biridir (Armstrong ve Gao, 2010, s. 219). Sosyal medya
platformlarindaki stirekli akis, haber tiikketim bi¢imini rastgele tliketimin Oncelikli
kaynagi haline getirmektedir (Celik ve Aydinlioglu, 2023, s. 58; Karaaslan, 2018, s.
249). Ornegin; 2010 yilinda X, en ¢ok kullanilan site durumuna yiikselmistir
(Armstrong ve Gao, 2010, s. 219). Haberlerin ve haber tiiketiminin, toplumun bilgiye
erisiminde ve toplumsal bilincin olusturulmasinda kritik bir rol oynadigini sdylemek

miimkiin olmaktadir (Cereci, 2010, s. 111).
2.3.3. Sosyal Medya Haberlerine Giiven Algis1 ve Haber Tiiketim Motivasyonu

Giliven, medya genelinde ve oOzellikle habercilikte inanilirligi icermektedir

(Vural, 2010, s. 22). Giiniimiiz toplumunda, yeni iletisim teknolojileri etkili bir sekilde
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kullanilmaktadir. Internet ve sosyal medya bilginin hizla dolasimmm saglamakta,
sosyo-ekonomik degisimleri tetiklemekte ve kisiler arasi iletisimin yani1 sira medya ve
habercilik anlayisini da degistirmektedir (Castells ve Cardoso, 2006, s. 4). Tim bu
yeni iletisim teknolojileri, habercilik ve gazetecilik uygulamalarin1 derinden
etkilemektedir. Yeni iletisim teknolojileri caginda sahte haberler daha yaygin ve hizli
bir sekilde yayilmaktadir. Bu nedenle, sosyal medyadaki haber ortaminin giivenilir
hale getirilmesi 6nemi artmaktadir (Comlekgi ve Basol, 2019, s. 58). Aslinda yazili
basinin ortaya ¢ikisindan bugiine haberlerin giivenilirligi tartisma konusu olmaktadir

(Ceron 2015, s. 488).

Sosyal ag lizerinden yayimlanan haberlerin giivenilirligi hakkinda ¢alismalar
bulunmaktadir. Turcotte ve digerlerine (2015) gore sosyal medyada karsilasilan bir
haberi bir arkadas paylastiginda, habere ve paylasan kisiye olan giiven genellikle
artmaktadir. Giivendiginiz bir arkadasin belirli bir haber kaynagindan alint1 yapmasi,
hem arkadasiniza hem de habere olan giiveni pekistirmekte ve haber kaynaginin sizin
ve arkadasmiz gibi diisiinen insanlara hitap ettigi izlenimini gili¢glendirmektedir.
Hermida ve digerlerine (2012) gore Kanadali sosyal medya kullanicilar1 arasinda,
ogrencilerin diger yas ve meslek gruplarina kiyasla taninmis gazetecilerin sosyal
medya iizerinden iirettikleri ve paylastiklar1 haberlere daha fazla giivendigi tespit

edilmistir.

Ote yandan, sosyal medyadaki haber ve bilgilerin giivenilirligine kars1 bireylerin
kisisel olarak farkindalik kazanmasi ve bilinglenme yoluyla manipiilasyonlarla
miicadele etmesi de biiyilk onem tasimaktadir (Comlek¢i ve Basol, 2019, s. 58).
Haberin gercege uygun ve dogru olabilmesi, toplumu uyarmasi i¢in gazetecilerin ve
haber yayinlayan medyanin bagimsiz olmasi gerekmektedir. Ayrica, kaynagin durumu
da gilivenilirlik ve dogruluk agisindan biiylik 6nem tasimaktadir (Alemdar ve Uzun,
2013, s. 78; Dedeoglu, 2014, s. 161). Ote yandan, sosyal medyadaki haber ve bilgilerin
giivenilirligine kars1 bireylerin kisisel olarak farkindalik kazanmasi ve bilinglenme
yoluyla manipiilasyonlarla miicadele etmesi de biiyiik 6nem tasimaktadir (Comlekci
ve Basol, 2019, s. 58). Insanlar, medyadan aldiklar1 bilgilerin kaynaginin kim
olduguna biiyiik 6nem vermekte ve bu dogrultuda haberleri, bilgileri

degerlendirmektedir (Giingor, 2011, s. 218).
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2.3.4. Z Kusa@ ve Haber Tiiketimi

Tirk Dil Kurumun da kusak kavrami; yaklasik olarak ayni donemde dogmus,
ayni ¢agin kosullarini paylasmis ve dolayisiyla benzer zorluklari ve kaderleri paylasan,
benzer sorumluluklarla yiikiimlii olan kisilerin toplulugu veya yaklasik yirmi bes ila
otuz yillik yas gruplarini olusturan bireyler toplugu olrak tanimlanmaktadir (TDK,
2018). Yirminci ylizyilin bagindan itibaren kusaklar tanimlanmaya baglamistir. Ve bu
alanda ilk bilimsel ¢aligmay1 gerceklestiren August Comte, birbiri ardina devam eden
kusaklar tarihsel siirecte hareket eden kuvvetler olarak ifade etmistir (Jaeger, 1985, s.
275). Kusak, belirli dogum yillarina ve ortak deneyimlere sahip, fikirleri, onemleri,
itikatlar1 ve tutumlari cesitli faktorlerden etkilenen ve bu faktorleri de etkileyen bir
grup bireyi ifade eden bir kavramdir (Kupperschmidt, 2000, s. 67; Tas, Demirdégmez
ve Kiiclikoglu, 2017, s. 1035; Chen, 2010, s. 132). Farkl1 kusaklardan gelen bireylerin
tutum ve davranislarinda farkliliklar olmasi, bu bakimdan normal karsilanmaktadir
(Mannheim, 1952, s. 292). Kusak, toplumu olusturan alt gruplari tanimlamak igin
kullanilmaktadir (Demirel, 2021, s. 1798) ve yasa gore gruplandirilmaktadir (Rogler,
2002, s. 1015).

Kusak siniflandirmalart incelendiginde; Sessiz Kugsak (1922-1945), Bebek
Patlamas1 Kusagi (1946- 1964), X Kusag1 (1965- 1979), Y Kusag1 (1980-1999) ve Z
Kusag1 (2000 ve sonrasi) seklindedir (Strauss and Howe, 1991, s. 198; Holton ve
Fraser, 2015, s. 3; Keengwe ve Agamba, 2014, s. 274; Reisenwitz ve lyer, 2009, s.
92). Igerisinde bulundugumuz yiizyil itibariyle diinyaya gelen nesil olan Z kusagi,
Kusak I, iGen (internet jenerasyonu), Next Generation (sonraki nesil) ya da Instant

Online (her an ¢gevrimici kusak) olarak da anilmaktadir (Levickaite, 2010, s. 173).

Z kusag dijital teknolojisiyle dogup biiylimesi sebebiyle App Kusagi olarak da
tanimlanmaktadir (Beyaz, 2020, s. 56; Gardner ve Davis, 2013, s. 6). 21. Yiizyilin ilk
kusagi olarak tanimlanan Z kusagi “M kusagi”, “Facebook nesli”, “dijital yerliler”,
“iGeneration” olarak da isimlendirilmektedir (Birinci, 2020, s. 27). Z kusaginin
baslangi¢c ve bitis tarihleri ile ilgili arastirmacilarin g¢esitli goriisleri olsa da birgok
calismada 2000 yili ve sonrasinda doganlar Z kusagi olarak kabul edilmektedir.
Tirkiye’de 2000 yili sonrasinda dogan bireylerden olusan bu kusak “Kristal Nesil”
olarak da ifade edilmektedir. Uzmanlar ise bu kusagi “derin duygusal” olarak

tanimlamaktadir (Birinci, 2020, s. 27). Bu kusak Tiirkiye niifusunun %17 sini
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olusturmaktadir (Ilik, 2023, s. 57). Dogan’a (2021, s. 26) gére ise, Y kusaginimn ardil
grubu olarak da ifade edilen Z kusagi, teknolojinin gelismesi ile beraber dijital bir

kiltiir i¢inde yetiserek kimliklerini olusturmaya ¢alismaktadirlar.

Z kusagmin en belirgin oOzelliklerinin basinda teknolojiye bagimlilik
gelmektedir. (Hariadi, Dewiyani, ve Pantjawati 2015, s. 427). Dijital bir ¢agda
dogduklart i¢in teknolojik imkéanlarin olmadig: bir diinyayr hayal edememekte veya
internet olmadan yasamin nasil oldugunu bilmemektedirler (Serinikli, 2019, s. 184;
Gardner ve Davis, 2013, s. 6). Cagimiz bireyleri olan Z kusag: teknoloji meraklisi
olarak tanimlanmaktadir (Dabija ve Lung, 2019: 1) ve sosyallesmek amaciyla da en
cok tercih ettikleri sosyal medya olmaktadir (Koktener ve Algiil, 2020, s. 424;
Levickaite, 2010, s. 176). Gliniimiizde sosyal medyanin Z kusag1 bireylerinin lizerinde

bagimlilik olusturdugu diistiniilmektedir (Berkup, 2014, s. 224).

Dijital cagda gengler, giinliik olaylardan haberdar olmak icin dijital cihazlar ve
platformlar araciligiyla haberlere ulasmaktadir (Preethy Rose, 2023, s. 123). Z kusag1
bireyleri, sosyal medyada vakit gecirirken bir haber sitesine ge¢cmek icin karsilarina
cikan linke tiklama egilimindedir veya internette haber okurken ilgisini ¢eken bir
baglantiyla sosyal medyaya gegebilirler. Bu iki alan arasinda gecis yapmanin
kolaylasmasi, Z Kusagi’nin sosyal medyada haber tiiketimini motive etme ve tatminini
artirma potansiyeline sahip olmaktadir (Ata, 2023, s. 1152). Haberleri dijital olarak
izlemek uygun maliyetlidir, her an erisilmesi kolaydir ve en son haberler hakkinda
aninda giincellemeler saglamaktadir (Preethy Rose, 2023, s. 123). Z kusagi, mobil
haber tiikketimleri ile sik sik haber takibi yapabilmekte, birden fazla haber kaynagindan
yararlanabilmekte, Ozellikle sosyal medya araciligi ile haber sitelerinden igerik
paylasma gibi faaliyetlerde bulunabilmektedirler (Karaaslan, 2018, s. 246). Z kusag1
haberleri takip ederken goriis ve diisiincelerini ifade edebilecegi medya platformlarini
tercih etmektedir (Desai ve Lele, 2017, s. 806). Haberleri takip ederken, Z kusagi
haberlerin giivenilirligine 6nem vermektedir. Resmi aciklamalarin yapilmasi ve
tarafsiz kaynaklarin haber yapmasi onlar i¢in belirleyici niteliktedir. Bu kusak, bir
haberin giivenilirligini anlamak i¢in televizyon, sosyal medya platformlari, gazetelerin
web siteleri gibi bir¢ok kaynaga bagvurarak karar vermektedir. Bu durum, izleyicilerin
pasif olmaktan ziyade aktif bir rol iistlendigini gostermektedir (ilik, 2023, s. 98). Z

kusaginin sosyal medyada haber tiilketme motivasyonu ve memnuniyeti, YouTube i¢in

17



orta diizeydeyken, Instagram icin ise yiiksektir (Ata, 2023, s. 1137), haber takibi
yaparken ise en ¢ok yeni medya araglarindan olan X’ i kullanmaktadirlar. Haberleri
takip ederken, Z kusagi genellikle ekonomik ve politik haberlere odaklanmaktadir. Bu
durumu, gilinlimiiz kosullarinda bu tiir haberlere istemeden de olsa maruz kaldiklarini
belirtmektedirler (ilik, 2023, s. 96). Sonug olarak Z kusagi, geleneksel medyadaki
haber igeriklerine uyum saglamakta zorlanmaktadir (Oguz, 2022, s. 1508).

2.4. Sosyal Medya Dezenformasyon Algisi, Giiven Algisi ve Haber Tiiketim
Motivasyonu Arasindaki iliskilere Yonelik Alanyazin Ozeti

Sosyal medya dezenformasyon algisi, gliven algist ve haber tiiketim
motivasyonu arasindaki iligki cesitli arastirmacilar tarafindan ortaya koyulmustur.
Yerli alan yazin incelendiginde; Akyliz, Giilnar ve Kazaz (2021) Selcuk iiniversitesi
iletisim fakiiltesinden 313 6grenci ile gerceklestirdikleri ¢alismalarinda sosyal medya
ve platformlara giiven diizeyi, dezenformasyona ydnelik dogrulama refleksleri ve
yanlis bilgiyle miicadele konusundaki goriislerini belirlemeyi amaclamiglardir.
Ogrencilerin sosyal medyanin yapisinin sahte/yalan haberlerin artisma etki ettigini,
politik kutuplasmanin sahte haberlere inanilmasinda 6nemli bir neden oldugunu,
kullanic1 tiirevli habercilik nedeniyle gazeteciligin giderek giiven kaybettigini,
insanlarin gergekle baginin zayifladigini diisiindiiklerini belirlemislerdir. Platformlar,
yasama ve yargl kurumlarini yalan haber sorunuyla miicadelede yetersiz bulan
kullanicilarin, sosyal medyadaki haberleri siklikla dogrulama ihtiyac1 duyduklarini
ancak dogrulama yontemlerine farkindaligin diisik oldugunu belirlemislerdir.
Comlekei ve Basol (2019), 763 iiniversite 6grencisinin katilimiyla gerceklestirdikleri
caligmalarinda sosyal medya lizerindeki farkli mecralardan aldiklar1 haberlere olan
teyit/gliven diizeylerinin Ol¢iilmesi i¢in bir arag¢ tasarlamayi, profesyonel gazeteciler
tarafindan iretilen haberlerle, kullanicilarin iirettikleri ya da paylastiklar1 sosyal
medya haberlerine giiven arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigim1 ve
kullanicilarin sosyal medyada karsilastiklar1 haberleri paylasmadan 6nce ne 6l¢iide
arastirma yaptiklarini incelemeyi amaglamislardir. Calismada kullanicilarin, kurumsal
mecralara, bireysel mecralardan daha fazla giivendikleri sonucunu elde etmislerdir.
Sosyal medyada popiiler olan ve yogun etkilesim alan ancak temel amaci haber vermek
olmayan “fenomenler” ile kullanicilarin ortaklasa igerik {iirettigi mecralara olan

giivenin ise kurumsal haber mecralarina duyulan giivene gore daha diisiik seviyede
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oldugunu tespit etmislerdir. Kullanicilarin sosyal medya iizerinden edindikleri bilgi ve
haberleri yine internet ortaminda teyit etme egiliminde olduklarini tespit etmislerdir.
Atesgdz ve Kilig (2022) ¢alismalarinda 922 {iniversite 6grencisinin haber tiiketim
motivasyon ve tatminlerinin ortaya koyulmasini amaglamislardir. Ayrica ¢alismada
haber tiiketim motivasyonlar1 ve tatminleri dl¢eginin psikometrik Ozelliklerini de
irdelenmislerdir. Sonug olarak ise glivenirlik, teknik olanaklar ve kolaylik, eglence ve
rahatlama, aktif katilim, zengin ve istege bagh icerik gibi en giincel haber tiiketim
motivasyonlarini ortaya koymuslardir. Ata (2023) Z kusag1 simiflandirmasi igerisinde
bulunan 406 kisi ile gergeklestirdigi calismada Z Kusagi’nin sosyal medya haberlerini
tiketim motivasyonlart ve doyumlarin1 arastirmayir amaglamistir. Arastirma
sonucunda ise Z Kusagi’nin sosyal medya haberlerini tiiketim motivasyonlar1 ve
doyumlar1; YouTube i¢in orta, Instagram icin ise yliksek diizeyde oldugunu tespit
etmistir. Sosyal medya ve gazetecilik/habercilik, yeni medyanin farkli alanlarinin
birlikte kullanilabilmesine imkan verdigi tespit edilmistir. Bestas ve Kirik (2019)’un
calismalari, Istanbul’da 49 iiniversitede bulunan dgrenciler ve idari kadrosunda calisan
bireyler tarafindan gergeklestirilmistir. Calismalarinda internet teknolojisi ile degisen
haber konseptinde tik haberciligi arastirmay1 amacglamiglardir. Calismalar1 sonucunda
ise yapilan arastirma sonrasi internet haber okurlarinin haber sitelerinin gelir elde
etmek i¢in yapmis yalan habercilik ve asir1 reklamlarin rahatsiz oldugu sonucuna
varmisglardir. Haber sitelerinin reklam ugruna sergiledigi bu tutum onlar1 habercilik
etiginden uzaklagtirmakta ve markalarin1 zedelemekte oldugu tespit edilmistir.
Yabanci alan yazin incelendiginde ise; Todorova (2021) calismasinm1 Bulgar
niifusundan X, Y ve Z kusagindan 238 kisi ile gerceklestirmistir. Calismada Bulgar
medyasinda yayilan kasitl yanlis bilgi (dezneformasyon) konusuna yonelik X, Y ve Z
olmak Tlizere ii¢ kusagin algilarini arastirmayr amaglamistir. Sonug¢ olarak ise
dezenformasyon ve sansasyonellik en biiylik sorunlardan birisi olarak tespit edilmistir.
Ayrica her lic kusagin da ifade ettigi seyin gliven eksikligi oldugu tespit edilmistir.
Furusten (2023) calismasinda Isvegli 26 kisiden olusan Z kusagmin haber medyasina
giiven ile haber medyasi kullanimi arasindaki iligkilerini arastirmayi amaglamistir.
Calisma sonucunda ise Z kusag1 Isveglilerin haber medyasi kullanimi ile giivenleri

arasinda acik bir farklilik oldugunu tespit etmistir.

19






3. ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu kisimda, tezin arastirma yontemine dair tiim siire¢ detayl bir sekilde ele
almmustir. 11k olarak, arastirmanin modeli hakkinda bilgi verilmis ve model sembolik
olarak gosterilmistir. Daha sonra, kullanilan veri toplama aracinin gelistirilme stireci
ayrintili bir sekilde agiklanmistir. Bir sonraki asamada, arastirma sonuglarinin
genellestirilecegi evren ve lizerinde calisilacak 6rneklem hakkinda bilgi verilmistir.
Belirlenen 6rneklem tizerinde yapilan pilot ¢alismanin sonuglar1 raporlandiktan sonra,
veri toplama siirecinin nasil devam ettigi hakkinda bilgi verilmistir. Bu noktada,
verilerin hipotez testleri i¢in analiz edilmeden Onceki en kritik adimlardan biri olan
veri hazirlama siireci raporlanmistir. Veri hazirlama siireci kapsaminda; eksik veri
analizi, normal dagilim analizleri, giivenilirlik analizleri ve gegerlilik analizleri detayl
bir sekilde agiklanmistir. Bu boliim, veri analizinde kullanilan istatistiksel
yontemlerin, aragtirmanin varsayimlarinin ve kisithliklarinin tartigilmasiyla sona

ermistir.
3.1. Arastirmamin Modeli

Bir arastirmacinin, bir sorunu ¢ézmek i¢in izleyecegi yol ve kullanacagi
teknikleri belirleyebilmesi i¢in arastirma modelini belirlemesi gerekmektedir (Karasar,
2014, s. 75). Arastirma modeli, aragtirmanin amacimna uygun olarak verilerin
toplanmas1 ve ¢oziimlenmesi i¢in gerekli kosullarin diizenlenmesini saglar; ayrica
arastirma silirecinde ortaya konulan veriler, ¢aligmanin kapsadigi degiskenler
arasindaki iligkileri anlasilir hale getirir ve verilerin hizli bir sekilde ¢éziimlenmesini
kolaylastirir (Seiltiz, Jahoda, Deutsch ve Cook, 1959, s. 50; Ayyildiz ve Cengiz, 2007,
s. 66). Arastirma modelleri, tarama ve deneme modelleri seklinde siniflandirilabilir
(Karasar, 2014, s. 76; Erkus, 2013, s. 94). Iliskisel tarama modeli, iki veya daha fazla
degisken arasindaki iliskinin varligin1 veya derecesini belirlemeyi amaglayan bir
arastirma modelidir (Karasar, 2014, s. 81). Bu tez kapsaminda tarama modellerinden
iligkisel tarama kullanilacaktir. Arastirma modelinin simgesel gosterimi Sekil 3.1.’de

sunulmustur.
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H2 (a.b.c.d.e) y
Haber Tiiketim
Motivasyonu ve
Memnuniyeti
* r > Teknik Olanaklar
H1 H3 ve Kalavhik
Sosyal Medya
Giiven Al H3
Sosyal Medya uven Algist Eglenve ve
Dezenformasyon Tevit (al, a2, a3, a4, a5) Rahatlama
Al eyl >
gist Hia Davranisi H3 : —
Sahte Haber o Zengin ve Isj[ege
Bireysel (b1, b2, b3, b4, bS:) Bagl Icerik
Giiven m
Giivenilmez Hlc Aktif Katilim
Haber M Kurumsal | (cl.¢2,¢3, cd.c5)
Gliven
Miicadele Giivenilirlik
Yeterliligi

Sekil 3.1. Modelinin Simgesel Gosterimi

H1 (a, b, ¢): Sosyal medya dezenformasyon algisi, sosyal medya giliven algisi

boyutlarini istatistiksel olarak anlamli sekilde etkiler.

H2 (a, b, ¢, d, e): Sosyal medya dezenformasyon algisi, haber tiikketim

motivasyonunun bes alt boyutunu istatistiksel olarak anlamli sekilde etkiler.

H3 (a, b, ¢, d, e): Sosyal medya giiven algis1 faktorlerinden teyit davranisi,
bireysel giiven, kurumsal giiven degiskenleri haber tiiketim motivasyonunun bes alt

boyutunu istatistiksel olarak anlamli sekilde etkiler.
3.2. Veri Toplama Aracimin Belirlenmesi

Calisma kapsaminda veri toplamak i¢in anket teknigi kullanilmistir. Anket
yonteminde sorular sorulmasi, sorularin yazili ve sozlii olarak sorulabilmesi, esneklik
ve c¢esitliliginin olmasi, verilerin kolay, kisa ve ucuz sekilde toplanabilir olmas1 gibi
nedenleriyle bu yontem segilmistir (Odabasi, 1999, s. 82; Esin, 2015, s. 200).
Arastirmada kullanilan anket iki boliimden olusmaktadir. Birinci kisim 52 ifadeden ve
ikinci kisim 14 ifadeden (demografik ve psikografik sorular) olugmaktadir. Birinci
kistm 3 alt degiskene ayrilmistir. Birinci degisken sosyal medya dezenformasyon
algisidir ve 15 maddeli dlgek Akyiiz, Giilnar ve Kazaz’in (2021) ¢alismasindan

almmstir. ikinci degisken sosyal medya giiven algisidir ve 10 maddeli 6lgek Comlekei
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ve Bagol’un (2019) alanyazindaki 6nceki arastirmalardan hareketle bir araya getirdigi
calismasimdan almmustir. Ugiincii degisken ise haber tiiketim motivasyonudur ve 27
maddeli 6lgek Atesgdz ve Kilig’in (2022) calismasindan alinmistir. Tiim ifadeler 5’11
Likert tipi Ol¢eklendirmeden (1: Kesinlikle Katilmiyorum ile 5: Kesinlikle
Katiliyorum) yararlanilarak katilimcilara yoneltilmistir. Tablo 3.1.°de 0lceklerin

kaynaklarina yonelik bilgiler bulunmaktadir.

DEGISKEN BOYUT KAYNAKCA
i‘i;’sal' Medya Dezenformasyon | 15 njadde) | Akyiiz, Gillnar ve Kazaz (2021)

Comlekei ve Basol (2019)’un
Hermida vd. (2012), Stroud ve Lee
(2013), Ladd (2011), Mackay ve
Lowry (2011), Southwell (2013),
Weeks ve Southwel (2010), Fletcher
ve Park (2017), Turcotte vd. (2015),
Bode ve Vraga (2015), Mavridis
(2018), Guess vd. (2019)
caligmalarindan bir araya getirdigi
ifadelerdir.

Haber Tiketim Motivasyonu (27 Madde) Atesgoz ve Kilig (2022)

Tablo 3.1. Olgeklerin Alindiklar1 Calismalara Ait Kaynakg¢a Tablosu

Sosyal Medya Giiven Algisi (10 Madde)

3.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Evren, bireylerden nesnelere, topluluklardan iilkelere kadar genis bir 6lgekte var
olan bir kavrami ifade etmektedir (Simsek, 2018, s. 110). Kisaca evren, arastirma
sonuglarinin genellenmek istendigi elemanlar biitiinii olarak tanimlanmaktadir
(Karasar, 2014, s. 110). Orneklem ise, belirli kurallara gore secilen ve sec¢ildigi evreni
temsil edebilecek yetkinligi kabul edilen bir alt grup olarak tanimlanmaktadir
(Sekeran, 1992, s. 226; Churchill ve Nielsen, 1998, s. 476; Yiiksel ve Yiiksel, 2004, s.
114; Karasar, 2014, s. 110; Erkus, 2009, s. 92; Ekiz, 2015, s. 103). Orneklem
secilirken, evrendeki tiim birimlerin Ornekleme dahil olma olasiliginin belirli,
bagimsiz ve esit (yansiz) olmasina dikkat edilmelidir (Karasar, 2014, s. 112). Yani
evreni temsil etme kabiliyetine ve yeterli biiyiikliige sahip olmasi gerekmektedir
(Gokge, 1999, s. 130). Arastirma ic¢in orneklem ¢ergevesi olusturulur ve igine dahil
edilen 6gelerin sayisi belirlenerek drneklem biiytikliigii hesaplanir (Giiler, Halicioglu
ve Tasgin, 2015, s. 87). Orneklem hacmi, sinirsiz evren formiiliinden hareketle, %5
anlam diizeyinde ve %4 orneklem hatasi ile 384 kisi olarak tespit edilmistir (Ural ve

Kilig, 2006, s. 47; Balci, 2009, s. 102). G-power 3.1 programi Orneklem giicii
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hesaplama formiiliine gore 0.15 etki biiytlikliigii, 0.80 etki giicii ve 0.05 hata payina
gore Orneklem biiyiikliglinlin 68 olmasi yeterlidir ancak genellikle bu rakamin 3 ile
carpilmasi gerekir (Ringle, Da Silva ve Bido, 2014). Buna gore en az 204 ve lizeri

anket yeterli olacaktir.

Orneklem biiyiikliigiine ulasma siirecinde, yaygin olarak kullanilan ve ankete
goniillii olarak katilmis olan herkesin 6rnekleme dahil edildigi kolayda 6rnekleme
yontemi tercih edilmistir (Coskun, Altunisik ve Yildirim, 2017, s. 148). Bu tez
calismas1 kapsaminda aragtirmanin evreni, Tlrkiye’deki tim Z kusag1 bireyleri olarak
tanimlanmistir. Arastirmanin 6rneklemi ise Tiirkiye’ nin farkli sehirlerinde yasayan 18

yas Ustii en az 204 Z kusagi bireyleri olarak belirlenmistir.
3.4. Veri Toplama Siireci

Ankara Hac1 Bayram Veli Universitesi Etik Komisyonu’nun 12.06.2014 ve 6
sayil1 toplantisinda 2024/280 arastirma kodlu bu tezin etik agidan uygun olduguna
yonelik kararin ¢ikmasinin ardindan 15.06.2024 —25.06.2024 tarihleri arasinda google
formlar araciligiyla olusturulan ¢evrimigi anket teknigi ve yiiz yiize anket toplama
teknigi ile eksik ve hatali doldurulan anketlerin ¢ikarilmasinin ardindan 337 anket ile

veri toplama siireci tamamlanmastir.
3.5. Veri Hazirlama Siireci

Oncelikle, calisma icin anket kapsaminda degiskenler belirlenmis ve ardindan
6l¢ekler tanimlanarak anketin nihai hali olusturulmustur. Anket araciligiyla elde edilen
veriler kodlanmis ve SPSS 20 istatistik paket programma aktarilmustir. Istatistik
paketine aktarilan verilere dncelikle kayip veri analizi gergeklestirilmistir. Veri setinde
oncelikle kay1p veri analizi gerceklestirildiginde kayip veriye sahip olan herhangi bir
degisken olmadig1 goriilmiistiir. Ardindan veri setine ¢ok degiskenli sapan analizi
gergeklestirilmistir. Coklu sapan analizi, hesaplanan Mahalanobis uzakliklarinin,
degisken sayisina boliinerek, elde edilen degerin (MD2/df) Ki-kare istatistigi
dagilimindan hareketle karsilastirilmasiyla gerceklestirilen bir analizdir (Kalayci,
2005, s. 212). Bu dogrultuda sapan ve c¢oklu normal dagilma analizleri
gergeklestirilmistir. Analizler sonucunda 337 anketten olusan veri seti 0.001 anlamlilik
diizeyinde Ki-kare dagilim tablosundaki kritik deger ile karsilastirilmistir. Buna gore
27 ifadeden olusan haber tiiketim motivasyonu ve memnuniyeti 6l¢egi i¢in kritik Ki-

kare degeri olan 2,771’1 asan, 8 adet anket sapan olarak tespit edilmistir. 15 madde
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sosyal madde dezenformasyon algisi 6lgegi icin kritik Ki-kare degeri olan 2,947’yi
asan, 11 adet anket sapan olarak tespit edilmistir. 10 maddeli sosyal medya giiven algis1
Olcegi i¢in kritik Ki-kare degeri olan 3,169°u asan, 10 adet anket sapan olarak tespit
edilmistir. Toplam 3 farkli 6l¢ek i¢in toplam 25 anketin sapan oldugu tespit edilmistir.
Ilgili 25 anket veri setinden ¢ikartilarak c¢oklu normal dagilima uygun hale
getirilmistir. Eksik veriler silindikten sonra ¢oklu normal dagilima uygun toplam 312

gozlem ile veri analizine gegilmistir.
3.6. Veri Analiz Teknikleri

Arastirma siirecinde, kayip veri analizi, sapan veri analizi, giivenilirlik analizi,
aciklayici faktor analizi, betimleyici analizler, korelasyon analizi ve ¢oklu regresyon

analizi uygulanmistur.
3.7. Varsayimlar

Varsayim (sayilt1), dogru kabul edilen ve temel alinan ancak dogrulugu kontrol
edilemeyen Oonermeler olarak tanimlanmaktadir (Giirsel ve Hesapgioglu, 2011, s. 189;
Karasar, 2014, s. 71). Varsayimlar, arastirma siirecinde hipotezlerin aksine test
edilmeye, denemeye veya kanitlanmaya ihtiya¢ duyulmayan, gecerliligi veya
gecersizligi tartisilmayan genellemeler veya yargilardir (Ural ve Kilig, 2006, s. 76).
Bu tez arastirmasinin varsayimi ise sosyal medyada bilgi dezenformasyonunun
oldugu, c¢evrimici ve yiiz ylize temas teknikleriyle uygulanan anket siirecinde
katilimcilarin kendisine yoneltilen ifadeleri anladiklar1 ve sosyal medya kanallarindan

en az bir tanesini kullandiklar seklindedir.
3.8. Smirhhiklar

Aragtirma sinirlari, ¢aligmanin kapsamini belirleyerek, genis alanlar1 daraltmay1
ve hem arastirmacinin hem de okuyucunun arastirma konusuna odaklanmasini tesvik
etmeyi amagclar. Bu sekilde, calisma alan1 belirlenmis ve sinirlari ¢izilmis olur (Keeves,
1997, s. 47; Kumar, 2019, s. 119). Bu tez arastirmasinda birinci sinirlilik, arastirmanin
sadece Tiirkiye’de yasayan Z kusagi kisilerden olusmasidir. Ikinci sinirhilik veri
toplama siireci i¢in 6rnekleme yontemi olarak olasilik dis1 6rnekleme yontemlerinden

kolayda 6rnekleme yonteminin kullanilmasidir.
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3.9. Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizleri

Bilimsel aragtirmanin giivenilirligi genis bir kavram olmakla birlikte
glivenirlirlik, 6l¢lim olgusunun disinda segilen metodolojinin, modelin ve 6rnekleme
yonteminin dogru ve uygun olmasi anlamina gelir (Coskun, Altunisik ve Yildirim,
2017, s. 130). Cronbach’a (1970) gore giivenilirlik, genellenebilirliktir (Sencan, 2005,
s. 14). Gegerlilik ise, bir testin dlgmek istedigi 6zelligi 6lgmesi veya elde edilen
sonuglarin istatistiksel olarak anlamli olmas1 ile ilgili bir kavram olarak

tanimlanmaktadir (Sencan, 2005, s. 16; Alpar, 2010, s. 316).
3.9.1. Giivenilirlik Analizleri

Alfa katsayisinin kabul edilen giivenilirlik araliginin 0,60-0,79 arasi1 olmasi,
miimkiinse 0,80 ve iizeri degere sahip olmas1 gerekmektedir (Oksiiz ve Malhan, 2005,
s. 76; Sencan, 2005, s. 168-170). Coklu R? katsayilarinm 0,300’den kiiciik olmamasi
da arzu edilen bir durumdur (Alpar, 2010, s. 391). Siniflar arasi korelasyon
degerlerinde negatif yonlii deger olup olmadig1 (Kalayci, 2005, s. 412), Tukey’in
Toplanabilirlik Testine gore Ol¢eklerin toplanabilir 6zellikte olup olmadig: (p>0,05),
maddelerin homojen bir yapida ve ¢oklu normal dagilimdan geldigini gosteren
Hotelling’s T2 istatistiginin anlamli olup olmadig1 (p<0,001) (Ozdamar, 2010, s. 615-
617) incelenmistir. Bu kriterler dogrultusunda 6l¢eklere ayr1 ayr giivenilirlik analizi
yapilmistir. Glivenilirlik analizine 6lgekler ayr1 ayr tabi tutuldugunda, haber tiikketim
motivasyonu ve memnuniyeti (27 boyut) 6l¢egi 0,927 Cronbach Alpha katsayisiyla
yiiksek derecede giivenilir bulunmustur. Gergeklestirilen analiz bulgular1 Tablo 3.2.

’da raporlanmistir.
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daha kolay kesfedebiliyorum.

Diizeltilmis Madde
Madde Coklu R? Silindiginde
Maddeler Toplam Katsayisi Cronbach
Korelasyonu Alfa Degeri
HTML1. Sosyal medya platformlarinda
hizl1 bir bicimde haber alabiliyorum. /639 912 923
HTMZ2. Sosyal medya platformlarinda
kolay bir big¢imde haber alabiliyorum. /652 911 923
HTM3. Sosyal medya platformlarinda
ekonomik bir bigimde haber ,556 ,629 ,924
alabiliyorum.
HTM4.Sosyal medya platformlarinda
gelismelerden anlik olarak haberdar ,681 , 793 ,922
olabiliyorum.
HTM5.Sosyal medya platformlarinda
gecmise yonelik haberlere kolayca ,662 ,662 ,923
erigebiliyorum.
HTMG6. Sosyal medya platformlarinda
haberin kopyasini alip ,644 ,593 ,923
saklayabiliyorum.
HTM?7.Eglence ve r_ahatlama icerikli 558 636 924
haberler bana etkinlik oluyor.
HTMS8.Eglence ve rahatla_lmavlg:erlkll 578 755 024
haberler rahat hissetmemi sagliyor.
HTM9.Eglenge ve rahatlama icerikli 573 736 024
haberler stresimi aliyor.
HTM10.Eglence ve rahatlama icerikli 555 629 024
haberler heyecan yasatiyor.
HTM1 I.Eiglencg ve ra’L,hatIama igerikli 609 653 023
haberler eglendiriyor.
HTM12. Sosyal medya
platformlarinda kendi haber alma ,612 572 ,923
tercihlerimi belirleyebiliyorum.
HTM13. Sosyal medya
platformlarinda zaman ve mekéan 619 553 923
siirlamasi olmadan haber
alabiliyorum.
HTM14. Sosyal medya
platformlarinda ilgi alanlarima ,674 N ,923
yonelik haber alabiliyorum.
HTM15. Sosyal medya
platformlarinda farkli goriislerden ,668 , 783 ,923
haberdar olabiliyorum.
HTM16. Sosyal medya
platformlarinda okudugum haber
igerikleriyle ilgili bagka haberlerin 574 541 924
tarafima sunulmas1 memnun ediyor.
HTM17. Sosyal medya
platformlarinda yeni haber kanallarin1 | ,654 ,563 ,923

Tablo 3.2. Haber Tiiketim Motivasyonu ve Memnuniyeti (HTM) Olgegi Giivenirlik

Analizi Bulgulari
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Maddeler

Diizeltilmis
Madde
Toplam

Korelasyonu

Coklu R?
Katsayisi

Madde
Silindiginde
Cronbach
Alfa Degeri

HTM18. Sosyal medya
platformlarinda insanlar1 yonlendirmek
icin yorum yapabiliyorum.

,485

,643

,925

HTM19. Sosyal medya
platformlarinda sorunlara ¢6ziim
sunmak amactyla paylagimda
bulunabiliyorum.

525

,765

,925

HTM20.Sosyal medya
platformlarinda insanlar1 etkilemek
icin paylasimda bulunabiliyorum.

,502

,673

,925

HTM21. Sosyal medya
platformlarinda haber iceriklerine
katkida bulunabiliyorum.

473

,656

,926

HTM22. Sosyal medya
platformlarinda haber igeriklerini
elestirebiliyorum.

9509

,509

,925

HTM23. Sosyal medya
platformlarinda kendimi daha aktif
hissediyorum.

471

,376

,926

HTM24. Sosyal medya
platformlarinda haberde
manipiilasyona (yonlendirme) daha az
maruz kaliyorum.

,202

,359

,930

HTM25.Sosyal medya

platformlarinda giivenilir bir sekilde
haber alabiliyorum.

372

,492

,927

HTM26.Sosyal medya
platformlarinda haberde engellemeye
(sansiir) daha az maruz kaliyorum.

430

445

,926

HTM27. Sosyal medya
platformlarinda haberin dogrulugunu
teyit edebiliyorum.

443

447

,926

Cronbach Alfa Degeri

,927

Hotelling’ T?

374,398, F=13,242, (p<,000)

Toplanamazhk

F=23,757, (p>,0001)

Smuflararas: R (Tekli ve Ortalama
Ol¢iim

r=,320/,927 (p<,000)

Tablo 3.2. (devam) Haber Tiiketim Motivasyonu ve Memnuniyeti (HTM) Olgegi
Giivenirlik Analizi Bulgulari
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Dezenformasyon algis1 (15 boyut) 6lgegi 0,804 Cronbach Alpha katsayisiyla
yiiksek derecede giivenilir bulunmustur. Gergeklestirilen analiz bulgular1 Tablo 3.3.

’de raporlanmistir.

Diizeltilmis ) _Madde
Maddeler Madde Toplam Coklu R Silindiginde
Korelasvonu Katsayis1 Cronbach Alfa
Y Degeri
DAZ28. Sahte-yalan haberler toplumdaki 491 578 788

kutuplagsmayi arttirmaktadir.
DA29. internet ve sosyal medyada
iretilen yalan/sahte haberlerle insanlar ,508 ,646 ,786
kolayca yonlendirilebilir.

DA30.Internet ve sosyal medya sayesinde
haber kaynaklar1 daha da cesitlenmistir.
DA31.Internet ve sosyal medyada
profesyonel olmayan kullanicilarin haber
yapabilmesi giivenilirlik sorununu
arttirmaktadir.

DAZ32.Sahte-yalan haberler insanlarin
gerceklerle bagini zayiflatmistir.
DA33.internet ve sosyal medya sahte-
yalan haber tiretilmesine firsat ,584 577 ,781
saglamaktadir.

DAZ34.Internet ve sosyal medya bilgi
edinme agisindan 6zgiirlik alanim ,585 ,543 ,780
genigletmistir.

DA35.Internet ve sosyal medya nedeniyle
gazetecilik gittikce giiven ,352 ,231 , 799
kaybetmektedir.

DAZ36.Sahte-yalan haberle miicadelede
hukuksal yetersizlikler vardir.

DA37 Internet ve sosyal medya haberleri
aldaticidir.

DA38.internet ve sosyal medyay1 haber
acisindan giivenilir bulmuyorum.
DA39.Yargi kurumlar sahte-yalan
haberle miicadele etmektedir.
DA40.Kamu kurumlari
(cumhurbagkanlig, ilgili bakanliklar vb.) | ,305 572 ,801
sahte-yalan haberle miicadele etmektedir.
DA41.internet ve sosyal medya
platformlari sahte-yalan haberle yeterince | ,188 ,524 ,810
miicadele etmektedir.
DA42.Tirkiye’de medya okur-yazarligi

602 617 ,780

537 ,526 ,784

,614 ,586 779

,496 ,446 787

,340 426 ,798

,360 ,459 797

,382 ,567 ,796

e - ,010 ,420 ,826
egitimi yeterlidir.
Cronbach Alfa Degeri ,804
Hotelling® T2 428,969, F=29,360, (p<,000)
Toplanamazhk F=101,031, (p>,0001)

§1n1Pararas1 R (Tekli ve Ortalama =,215/,804 (p<,000)

Ol¢iim

Tablo 3.3. Dezenformasyon Algisi (DA) Olgegi Giivenirlik Analizi Bulgulart
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Sosyal medya giiven algis1 (10 boyut) 6l¢egi 0,814 Cronbach Alpha katsayisiyla
yiiksek derecede giivenilir bulunmustur. Gergeklestirilen analiz bulgular1 Tablo 3.4.

’de raporlanmistir.

Diizeltilmis Madde
2 oy swe
Maddeler Madde Toplam Coklu R Silindiginde
Katsayisi Cronbach Alfa
Korelasyonu ..
Degeri

SGAA43.Basili olarak dagitilan gazet.e!erln 494 456 797

sosyal medya paylagimlarina giivenirim.

SGA44 Internet gazetelg.rmlr} spsyal 504 517 797

medya paylasimlarina giivenirim.

SGA45. Taninmis gazete“cller.lry sosyal 519 464 795

medya paylasimlarina giivenirim.

SGA46.Kullanicilarin 1¢er1knolus.tgrdugu 381 361 800

mecralarin paylagimlarina giivenirim.

SGA47.Sosyal medya fenomer1nler|n.|r.1 395 438 809

sosyal medya paylasimlarina giivenirim.

SGA48.Arkadaslarimin/tanidiklarimin 461 345 301

sosyal medya paylasimlarina giivenirim.
SGA49.Sosyal medya tizerinden
ulastigim haberin dogrulugu/giivenilirligi | ,498 ,587 7197
ile ilgili aragtirma yaparim.
SGAS50.Sosyal medya tizerinden
ulastigim haberi sosyal medyadaki farkli ,567 ,702 ,790
kaynaklardan teyit ederim.
SGAS51.Sosyal medya tizerinden
ulastigim bir haberi sosyal medya

digindaki internet kaynaklarindan teyit 602 753 786
ederim.

SGA52.Sosyal medya iizerinden

ulastigim bir haberi internet digindaki ,528 ,629 794
kaynaklardan teyit ederim.

Cronbach Alfa Degeri ,814

Hotelling’ T2 256,201, F=27,735, (p<,000)
Toplanamazhk F=8,361, (p>,004)

S.mlflararam R (Tekli ve Ortalama =,305/,814 (p<,000)

Olgiim

Tablo 3.4. Sosyal Medya Giiven Algisi (SGA) Olgegi Giivenirlik Analizi Bulgular:

3.9.2. Gegerlilik Analizleri

Gegerlilik test sonuglariin sonug ¢ikarmak i¢in uygun, anlamli ve yararli olmasi
seklinde ifade edilmektedir (Sencan, 2005, s. 723). Bir calismaya yap1 gecerliligi
analizinin yapilmasinin temel amaci, c¢aligmanin toplanan verilerinin analizleri
sonucunda elde edilen sonuglarin, ¢alismanin asil amaciyla uyumlulugunu ortaya

cikarmaktir (Sekeran ve Bougie, 2013, s. 226-227).
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3.9.2.1. Aciklayicl faktor analizi bulgular:

Agiklayict faktor analizi, birbiriyle iligskili ¢ok sayida degiskeni bir araya
getirerek anlamli sekilde faktér boyutlarini bulmayi, kesfetmeyi amaclayan bir
istatistiksel analiz yontemidir (Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2010, s. 178).
Faktor analizini uygulamadan Once veri setinin, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testinin
ylzde 0.90 ile 1.00 arasinda miikemmel, 0.80 ile 0.89 ¢ok iy, 0.70 ile 0.79 arasinda
orta diizeyde deger olmaktadir (Aksu, Eser ve Giizeller, 2017, s. 9). Bir diger uygunluk
testi olan Bartlett Kiiresellik Testi sonuclarma goére de olgek (p<,000) anlamlilik

derecesindedir.

Bu dogrultuda arastirmada yer alan haber tiikketim motivasyonu ve memnuniyeti,
dezenformasyon algis1 ve sosyal medya giiven algis1 6l¢ek boyutlar1 ayr1 ayr1 faktor
analizine dahil edilmistir. Haber tiiketim motivasyonu ve memnuniyetine yonelik
gergeklestirilen aciklayict faktor analizi daha onceki ¢aligmalardaki gibi birebir ayni
bes boyutlu ve her boyut ile ilgili maddeleri kapsayacak sekilde daha onceki
caligmalarda birebir benzerlik gosterecek sekilde bulunmustur. Buna gore “teknik
olanaklar ve kolaylik”, “eglence ve rahatlama”, “zengin ve istege bagl igerik”, “aktif
katilim” ve “giivenilirlik” olmak iizere bes boyut 27 madde ile “haber tiiketim
motivasyonu ve memnuniyetini” aciklamistir. Tablo 3.5.’de agiklayici faktdér analizi
bulgular1 incelendiginde; en yiiksek aciklayiciliga sahip olan boyutun %?20,020 ile
“teknik olanaklar ve kolaylik” boyutu oldugu goriilmektedir. Bu boyutta yiik degeri
acisindan en fazla katki saglayan HTM1 numarali “Sosyal medya platformlarinda hizli
bir bicimde haber alabiliyorum” maddesi oldugu bilinmektedir. KMO degerinin ise

,905 ile istenilen aralikta oldugu sdylenebilir. Gergeklestirilen analiz bulgular1 Tablo

3.5.da raporlanmistir.
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Faktor Es
Yiikleri | Kokenlilik

Aciklanan -

Ozdeger Varyans X Alfa

1. Teknik Olanaklar ve 5,405 |20,020 4,04 |,921

Kolayhk

HTM1 898 |,860 4,14

HTM2 891|862 4,16

HTM3 800 | 675 3,99

HTM4 825 | 815 4,06

HTM5 720|665 3,99

HTMs 586|545 3,88

2. Eglence ve Rahatlama 3,938 14,585 3,71 |,904
HTM? 368|704 3,82

HTM8 843|802 3,76

HTM9 840 | ,804 3,68
HTM10 779|701 3,49
HTM1L 751 |,708 3,78

io’g ST R 3781 |14004 (397 892
HTM12 370|585 3,92
HTM13 434 | 564 4,03
HTM14 496 | 762 4,03
HTM15 525 | .765 4,06
HTM16 683|646 3,82
HTM17 431|604 3,95

4. Aktif Kathm 3030 |11,221 |33L |887
HTM18 791|681 3,52
HTM19 889|822 3,30
HTM20 837 |,750 3,27
HTM21 839 |,740 3,07
HTM22 693 |,623 3,54
HTM23 525 |,456 343

5. Gilvenirlik 2471 |9,152 323 | 762
HTM24 746|507 3,05
HTM25 789 |,689 3,15
HTM26 730|614 3,32
HTM27 661 |,589 3.40

Faktor ¢cikarma metodu: Temel bilesenler analizi; Dondiirme metodu: Varimax
Kaiser- Meyer- Olkin Orneklem Yeterliligi: ,905 (%90,5)

Bartlett’s Kiiresellik Testi i¢in Ki-Kare: 6100,052, p<0.000

Aciklanan toplam varyans: 68,982

Tablo 3.5. Haber Tiiketim Motivasyonu ve Memnuniyeti Algis1 (HTM) ile Ilgili
Olgek ifadelerinin AFA Analizi Bulgular

Sosyal medya dezenformasyon algisint agiklayan 15 maddelik 6lgek igin
aciklayict faktdr analizi silirecinde herhangi bir maddenin silinmesine gerek

kalmamustir. Ug boyutlu bir yap1 ortaya ¢ikmustir. Bu {i¢ boyutlu yapinin birinci faktorii

32



“sahte haber algis1”, ikinci faktorii “miicadele yeterliligi algisi” ve lgiincii faktorii
“giivenilmez haber algis1” seklinde isimlendirilmistir. Tablo 3.6.’da agiklayic1 faktor
analizi bulgular1 incelendiginde; en yiiksek agiklayiciliga sahip boyutun %32,088 ile
“sahte haber” boyutu oldugu goriilmektedir.. KMO degerinin ise ,843 ile istenilen
aralikta oldugu soylenebilir. Gergeklestirilen analiz bulgular1 Tablo 3.6.’da

raporlanmistir.
xt:::l Kiik]jlsllilik Ozdeger A\félilyaa"nin X | Alfa

1. Sahte Haber Algs1 4,813 32,088 4,00 ,901
DA28 776 ,617 4,17 ,887
DA29 ,818 ,684 4,16 |,884
DA30 823 ,680 4,09 |,883
DA31 ,739 ,562 4,04 |,890
DA32 ,768 ,622 398 |,886
DA33 757 ,615 393 |,887
DA34 767 ,608 3,86 |,889
DA36 ,617 524 3,74 ,897
2. Giivenilmez Haber Algist 2,627 17,513 3,26 ,634
DA35 ,553 ,365 347 |,736
DA37 ,846 124 3,17 447
DA38 ,817 , 707 3,14 ,439
3. Miicadele Yeterliligi 1,967 13,114 2,84 ,803
DA39 ,825 714 3,04

DA40 ,851 ,731 3,00

DA41 ,852 731 2,82

DA42 ,620 ,523 2,50

Faktdr ¢ikarma metodu: Temel bilesenler analizi; Déndiirme metodu: Varimax

Kaiser- Meyer- Olkin Orneklem Yeterliligi: ,843 (%84,3)

Bartlett’s Kiiresellik Testi i¢in Ki-Kare: 2199,121 p<0.000

Aciklanan toplam varyans: 62,716

Tablo 3.6. Dezenformasyon Algis1 (DA) ile Ilgili Olgek Ifadelerinin AFA Analizi
Bulgular1

Sosyal medya giiven algisina yonelik gerceklestirilen agiklayici faktor analizi
neticesinde daha once ii¢ boyutlu oldugu ileri siiriilen ve buna gore giivenilirlik ve
gecerliligi kanitlanan yapi 1le benzer sekilde “teyit davranis1”, “kurumsal giiven” ve
“bireysel giiven” seklinde ii¢ boyutlu bir yap1 ortaya ¢ikmistir. Tablo 3.7.’de agiklayici
faktor analizi bulgulari incelendiginde; en yiiksek aciklayiciliga sahip olan boyut
%31,565 ile “kurumsal giiven algis1” boyutudur. KMO degerinin ise ,787 ile istenilen
aralikta oldugu soOylenebilir. Gergeklestirilen analiz bulgular1 Tablo 3.7.°de

raporlanmistir.

33



sF{f:t:g:l Kiik];:ersllilik Ozdeger A\;;:;l;;nasn X | Alfa
1. Kurumsal Giiven Algis1 3,156 31,565 3,16 | ,792
SGA43 ,788 ,660 3,06
SGA44 ,848 ,751 3,06
SGA45 ,790 ,669 3,34
2. Bireysel Giiven Algis1 2,370 23,702 2,88 | ,689
SGA46 ,494 ,547 2,91
SGA47 ,854 ,780 2,57
SGAA48 ,796 ,701 3,15
3. Teyit Davranisi 1,691 16,906 3,68 | ,902
SGA49 841 723 3,69
SGAS50 ,891 ,808 3,69
SGA51 ,913 ,853 3,71
SGA52 ,843 726 3,62
Faktor ¢ikarma metodu: Temel bilesenler analizi; Déndiirme metodu: Varimax
Kaiser- Meyer- Olkin Orneklem Yeterliligi: ,787 (%78,7)
Bartlett’s Kiiresellik Testi i¢in Ki-Kare: 1500,967 p<0.000
Aciklanan toplam varyans: 72,172

Tablo 3.7. Sosyal Medya Giiven Algis1 (SGA) ile Ilgili Olgek ifadelerinin AFA
Analizi Bulgular
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4. ARASTIRMA BULGULARI

Tezin bu boliimiinde toplanan verilerden hareketle gergeklestirilen cesitli

analizlerin bulgular1 sunulmaktadir.
4.1. Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine Yonelik Bulgular

Calisma kapsaminda, drneklemi olusturan katilimcilarin cinsiyet, yas ve egitim
durumlarim1 gosteren betimsel istatistik analizleri bu boliimde belirlenmekte Tablo
4.1.’de verilmektedir. Calismaya toplamda 312 kisi katilmistir. Bu dogrultuda
katilimcilarin ~ %58,7’sini  kadinlar, %40,7°sini ise erkekler olusturmaktadir.
Katilimcilarin  yaslart incelendiginde, en ¢ok dagilimm oldugu yas grubunun
%17,9°luk ve %17,6’lik oranla 21 ve 22 yas grubunun ¢ogunlukla oldugu demografik
Ozelliklere yonelik bulgular arasinda yer almaktadir. Egitim diizeyleri agisindan ankete
katilan bireylerin ¢ogunlugunun lisans diizeyi %90,1 sahip oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin  hangi sehirlerde yasadiklarina ait betimsel istatistik analizleri
sonucunda Adana (%]11,5), Ankara (%10,9), Hatay (%6,7), Istanbul (%5,4) ve Mersin
(%4,5) sehirlerinin ¢ogunlukta oldugu tespit edilmistir. [lgili istatistikler Tablo 4.1." de

gosterilmektedir.

Cinsiyet(n=312) Frekans Oran (%)
Kadin 183 58,7
Erkek 127 40,7
Yas(n=312) Frekans Oran (%)
18 6 1,9

19 40 12,8

20 48 15,4

21 55 17,6

22 56 17,9

23 40 12,8

24 28 9,0

25 17 5,4

26 19 6,1
Egitim(n=312) Frekans Oran (%)
Lise 13 42
Onlisans 4 1,3

Lisans 281 90,1
Lisanstistii 9 2,9

Tablo 4.1. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Yonelik Bulgular (n=312)
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Yasadig Sehir Frekans Oran (%)
Adana 36 11,5
Ankara 34 10,9
Hatay 21 6,7
Istanbul 17 5,4
Mersin 14 4,5
Konya 10 3,2
Antalya 9 2,9

Izmir 8 2,6
Osmaniye 8 2,6

Diger 156 (52 farkl sehir) 49,7

Tablo 4.1. (devam) Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Yonelik Bulgular
(n=312)

Katilimeilarin psiko-demografik 6zelliklerine yonelik bulgular belirlenmis ve
Tablo 4.2.”de verilmistir. Katilimcilarin Tiirkiye’de meydana gelen haberler ve olaylar
hakkindaki farkindalik sonuglaria bakildiginda ise %42’lik bir oran oldugu tespit
edilmistir. Katilimcilara Tiirkiye haber medyasinin etikligi sorulduginda ise %87,8’1
Tiirkiye haber medyasini etik bulmamistir. Tiirkiye haber medyasinin sahip oldugu
sorunlar soruldugunda ise %72,4’le dezenformasyon ve %40,1’le sansosyalizm
oldugu tespit edilmistir. Dezenformasyonun (yanlis bilgilerin yayilmasi) ne kadar
ciddi bir sorun oldugu soruldugunda %26,9’luk bir oranla son derece ciddi oldugu ve
%35,6’11k bir oranla hi¢ ciddi olmadigi tespit edilmistir. Katilimcilara dezenformasyon
(yanlis bilgilerin yayilmasi) konusunda ki endiseleri soruldugunda 9%31,7 biraz
endiseli ve %27,6 son derece endiseli oldugu tespit edilmistir. Ve katilimcilarin
%54,8’inin haberleri belirli bir sosyal medya kuruluslarindan almaktan kagindig1 ve
%36,9’unun neden olarak ise giiven yliziinden kagindigi tespit edilmistir. Katilimcilara
“Tiirkiye haber medyasini etik olarak goriiyor musunuz?” sorusu soruldugunda
%69,6’s1 evet cevabin1 vermistir. “Haberleri belirli sosyal medya kuruluslarindan
almaktan kaginiyor musunuz?” sorusu soruldugunda %69,6’s1 evet cevabini vermistir.
“Internet ya da sosyal medyada son bir hafta i¢cinde sahte/yalan haberle karsilastiniz
mi1?” sorusu soruldugunda ise %69,6’s1 evet cevabini vermistir. “Internet ya da sosyal
medyada karsilagtiginiz siipheli bir gorsel/ fotograf/videonun dogrulamasinin nasil
yapildigin biliyor musunuz?” sorusuna ise %64,7’si hayir cevabini vermistir. Ve son
olarak “Internet ya da sosyal medyada siipheli bilgileri arastiran dogrulama
platformlarindan haberdar misiniz?” sorusu soruldugunda ise %57,4’1i hayir cevabini

vermistir. lgili istatistikler Tablo 4.2.” de gdsterilmektedir.
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Tiirkiye’de meydana gelen haberler ve olaylar

hakkindaki farkindahgmiz nedir? (1:son derece diisiik | Frekans Oran (%)

ve 5:s0n derece yiiksek)

1 5 16

2 15 4,8

3 78 25

4 131 42

5 82 26,3

Tiirkiye haber medyasini etik olarak goriiyor Erekans Oran (%)

musunuz?

Evet 34 10,9

Hayir 274 87,8

Tiirkiye haber medyasinin sahip oldugu sorunlar

Sansasyonalizm Frekans Oran (%)

Evet 125 40,1

Hayir 178 57,1

Basmakalip¢iik Frekans Oran (%)

Evet 101 32,4

Hayir 202 64,7

Dezenformasyon Frekans Oran (%)

Evet 226 72,4

Hayir 77 24,7

Dogrulama Frekans Oran (%)

Evet 67 215

Hayir 236 75,6

Irk¢ihik Frekans Oran (%)

Evet 80 25,6

Hayir 223 71,5

Kaotii secim veya haber hikayelerinin ilgisizligi Frekans Oran (%)

Evet 82 26,3

Hayir 221 70,8

Genel Veri Koruma Yénetmenligi (GDPR) Erekans Oran (%)

Sorunlari

Evet 67 21,5

Hayir 235 75,3

Dezenformasyonun (yanhs bilgilerin yayilmasi) ne

kadar ciddi bBi/r Soru%yoldlfgungl diisiiflii};forsunzlz? Frekans Oran (%)

Son derece ciddi 84 26,9

Cok ciddi 35 11,2

Biraz ciddi 25 8

Cok ciddi degil 48 15,4

Hig ciddi degil 111 35,6

Eezenformasyqn ().'an!1§ pilgilerin yayilmasi) Erekans Oran (%)
onusunda endiseli misiniz?

Hi¢ endiseli degilim 25 8

Endigeli degilim 29 9,3

Biraz endigeliyim 99 31,7

Cok endigeliyim 64 20,5

Son derece endiseliyim 86 27,6

Tablo 4.2. Katilimcilarin Psiko-Demografik Ozelliklerine Yénelik Bulgular (n=312)
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Haberleri belirli sosyal medya kuruluslarindan

o)
almaktan kacimyor musunuz? Frekans Oran (%)
Evet 171 54,8
Hayir 130 41,7

kuruluslarindan ka¢iniyorum...

Cevabiniz evet ise asagidakilerden hangisi size uyuyor? B

az1 sosyal medya

Giiven yiiziinden Frekans Oran (%)
Evet 115 43,2
Hayir 151 56,8
Ahskanhk nedeniyle Frekans Oran (%)
Evet 26 10,0
Hayir 238 90,0
Alakasiz haberlerin yaymlanmasi nedeniyle Frekans Oran (%)
Evet 68 25,7
Hayir 197 74,3

Cok fazla reklam yiiziinden Frekans Oran (%)
Evet 38 14,4
Hayir 227 85,6
Ucretli abonelik nedeniyle Frekans Oran (%)
Evet 26 10,0
Hayir 239 90,0
Kaotii itibar nedeniyle Frekans Oran (%)
Evet 46 17,4
Hayir 219 82,6
Orada calhisan gazeteciler yiiziinden Frekans Oran (%)
Evet 17 6,5

Hayir 248 93,5
Internet ya da sosyal medyada son bir hafta icinde

sahte/yal)a/m haber{e karsll);stlnlz m? ' Frekans Oran (%)
Evet 217 81,8
Hayir 85 18,2
Internet ya da sosyal medyada karsilastigimz siipheli

bir gorsel/ fotograf/videonun dogrulamasinin nasil Frekans Oran (%)
yapildigim biliyor musunuz?

Evet 100 33,0
Hayir 202 67,0
Internet ya da sosyal medyada siipheli bilgileri

arastiran dogrulama platformlarindan haberdar Frekans Oran (%)
misiniz?

Evet 123 40,7
Hayir 179 59,3

Tablo 4.2. (devam) Katilimcilarin Psiko-Demografik Ozelliklerine Y&nelik Bulgular

(n=312)

4.2. Degiskenlere Yonelik Betimleyici Bulgular

Tezin deneysel modelinde yer alan alti degisken ile ilgili iliskisel analizler
oncesinde, Ol¢ekler betimleyici istatistikler agisindan ele alinmistir. Bu baglamda, her

Olcek ayr1 ayri ele alinarak, Olgek maddelerine iliskin betimleyici bulgular
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raporlanmistir. Katilimcilarin cevapladigi haber tiikketim motivasyonu ve memnuniyeti
Olcegi sorularinda 1 ile 5 arasinda degisen puanlama sonucunda en yliksek katilim
gosterdikleri maddenin “Sosyal medya platformlarinda kolay bir bicimde haber
alabiliyorum (HTM2)” oldugu (%=4,16), en diisiik katilim gosterdikleri ifadenin ise
“Sosyal medya platformlarinda haberde manipiilasyona (yonlendirme) daha az maruz

kaliyorum (HTM24)” oldugu (£=3,05) goriilmektedir. Olgek maddelerinin genel

ortalama puani ise 3,68 oldugu tespit edilmistir. Ilgili istatistikler Tablo 4.3.” de

gosterilmektedir.
Madde No ve ifadeler Ortalama Std. Sapma

HTM1 4,14 ,9104
HTM2 4,16 ,8941
HTM3 3,99 ,9821
HTM4 4,06 ,9833
HTM5 3,99 ,9870
HTM6 3,88 1,102
HTM7 3,82 ,9408
HTM8 3,76 ,9167
HTM9 3,68 ,9413
HTM10 3,49 ,9886
HTM11 3,78 ,9073
HTM12 3,92 ,9320
HTM13 4,03 ,8976
HTM14 4,03 ,8832
HTM15 4,06 ,8687
HTM16 3,82 ,9224
HTM17 3,95 ,8454
HTM18 3,25 1,130
HTM19 3,30 1,111
HTM20 3,27 1,160
HTM21 3,07 1,120
HTM22 3,54 1,110
HTM23 3,43 1,0827
HTM24 3,05 1,10

HTM25 3,15 1,043
HTM26 3,32 1,012
HTM27 3,40 0,981
Genel 3,68 0,991

Tepki kategorileri: 1:Kesinlikle katilmiyorum 2:Katilmiyorum 3:Ne katiliyorum ne
katilmiyorum 4:Katiliyorum 5:Kesinlikle katiliyorum

Tablo 4.3. Haber Tiiketim Motivasyonu ve Memnuniyeti (HTM) Olcegi Betimleyici

Bulgular (n=312)
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Katilimcilarin cevapladigi dezenformasyon algis1 6l¢egi sorularinda 1 ile 5
arasinda degisen puanlama sonucunda en yliksek katilim gosterdikleri maddenin

“Sahte-yalan haberler toplumdaki kutuplasmay1 arttirmaktadir (DA37)” oldugu (&
=4,17), en diisiik katilim gosterdikleri ifadenin ise “Internet ve sosyal medya platformlar
sahte-yalan haberle yeterince miicadele etmektedir (DA41)” numarali madde oldugu (&
=2,82) goriilmektedir. Olgek maddelerinin genel ortalama puani ise 3,54 oldugu tespit
edilmistir. Ilgili istatistikler Tablo 4.4.” de gdsterilmektedir.

Madde No ve ifadeler Ortalama Std. Sapma

DA28 4,17 ,9622
DA29 4,16 ,9282
DA30 4,09 ,9007
DA31 4,04 ,9325
DA32 3,98 ,9035
DA33 3,93 ,9485
DA34 3,86 ,9549
DA35 3,47 1,090
DA36 3,79 1,012
DA37 3,17 8177
DA38 3,14 8757
DA39 3,04 ,9253
DA40 3,00 ,9538
DA41 2,82 1,002
Genel 3,54 0,954

Tepki kategorileri: 1:Kesinlikle katilmiyorum 2:Katilmiyorum 3:Ne katiliyorum ne

katilmiyorum 4:Katiliyorum 5:Kesinlikle katiliyorum

Tablo 4.4. Dezenformasyon Algisi (DA) Olgegi Betimleyici Bulgular1 (n=312)

Katilimeilarin cevapladigi sosyal ag giliven algis1 6l¢egi sorularinda 1 ile 5
arasinda degisen puanlama sonucunda en yliksek katilim gosterdikleri maddenin
“Sosyal medya {izerinden ulastigim bir haberi sosyal medya disindaki internet

kaynaklarindan teyit ederim (SGAS51)” oldugu (x=3,71), en diisiik katilim
gosterdikleri ifadenin ise “Sosyal medya fenomenlerinin sosyal medya paylagimlarina
giivenirim (SGA47)” oldugu (£=2,57) goriilmektedir. Olcek maddelerinin genel
ortalama puani ise 3,28 oldugu tespit edilmistir. Ilgili istatistikler Tablo 4.5.” de

gosterilmektedir.
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Madde No ve ifadeler Ortalama Std. Sapma

SGAA43 3,06 0,970
SGA44 3,06 0,917
SGA45 3,34 0,912
SGA46 2,91 0,883
SGA47 2,57 1,033
SGA48 3,15 1,026
SGA49 3,69 1,023
SGA50 3,69 0,949
SGA51 3,71 0,927
SGA52 3,62 0,984
Genel 3,28 0,962

Tepki kategorileri: 1:Kesinlikle katilmiyorum 2:Katilmiyorum 3:Ne katiltyorum ne

katilmiyorum 4:Katiliyorum 5:Kesinlikle katiliyorum

Tablo 4.5. Sosyal Medya Giiven Algis1 (SGA) Olgegi Betimleyici Bulgular1 (n=312)

4.3. Korelasyon Analizi Bulgulari

Korelasyon analizi iki veya daha fazla degisken arasindaki iligkinin giiclinii ve
yOniinii degerlendirmek amaciyla kullanilmaktadir. Korelasyon analizi sonucunda elde
edilen deger, genellikle korelasyon katsayisi olarak adlandirilmaktadir. Bu katsay, -1
ile 1 arasinda bir deger almaktadir (Ural ve Kilig, 2005: 219). Degiskenler arasinda en
yiiksek anlaml iligki dezenformasyon algisinin alt boyutu olan sahte haber ile haber
tikketim motivasyonunun alt boyutu olan zengin ve istege bagl igerik arasinda ike
(r=0,675, p<0,05), en diisiik iliski ise sosyal medya giiven algis1 degiskenin alt boyutu
olan teyit davranisi ile haber tiiketim motivasyonunun alt boyutu olan aktif katilim
arasinda (r=,134, p<0,05) ortaya c¢ikmistir. Ilgili diger istatistikler Tablo 4.6’da

raporlanmistir.

41



Ort. |TO ER Zi AK GU TD KG BG SH GH |YM

TO 14,03 |1 0,493™ (0,759™ |0,312™ (0,206™ (0,420 [0,046 (0,034 |0,643™ |0,101 |-0,029
ER (3,71 |0,493** |1 0,569** (0,318™ (0,249™ (0,303™ |,144" |,184™ |,344™ 0,076 |,197"
Zi (3,97 |,7597 |,569™ |1 322" |,297™" |,514™ |0,084 |0,077 |,675™ 0,103 |0,036

AK (3,31 312" |318™ |322 |1 3877 (134" |,202™ |211™ |,205™ (0,074 |, 211"
GU |[3,23 |206™ |,249™ |[297 |.387™ |1 ,189™ |,185™ [,199" |,167 (0,017 |, 347"
TD (3,68 |,420™ |,303™ |514™ |134" |189™ |1 243" 1,179 |,5277  |,166™ |,115"

KG (3,16 |0,046 ,144* 10,084 202" |,185™  |,243™ |1 ,497™ 10,089  |,175™ |,448™

BG (2,88 |0,034 |184™ 0,077 |,211™ |,199™ |179" 497" |1 0,009 |273" |438™

SH 4,00 |643™ |344™ |675™ [205™ |167™ 527 0,089 [0,009 |1 ,286™ |-0,081

GH (3,26 |0,201 |0,076 0,103 |0,074 0,017 |166™ |175™ (273" [,286™ |1 2117

YM (2,84 |-0,029 |,197" |0,036 2117|347 |,115"  |,448™ |,438™ |-0,081 |[,211™ |1

TO: Teknik olanaklar ve kolaylik, ER: Eglence ve rahatlama, Zi: Zengin ve istege bagh igerik, AK: Aktif
katilim, GU: Giivenilirlik, TD: Teyit davranisi, KG: Kurumsal giiven, BG: Bireysel giiven, SH: Sahte haber,
GH: Giivenilmez haber, YM: Yeterli miicadele

** Korelasyonlar % 0.01 anlam diizeyinde sahiptir (¢ift kuyruklu)

*Korelasyonlar % 0.05 anlam diizeyinde sahiptir (¢ift kuyruklu)

Tablo 4.6. Korelasyon Analizi Sonuglar1 (n=312)

4.4. Regresyon Analizi ile Dogrudan Iliski Hipotezlerinin Test Edilmesi

Degiskenler arasindaki iliskiyi anlamak, bir degiskenin diger degiskenlerle nasil
iliskilendigini degerlendirmek ve gelecekteki degerleri tahmin etmek amaciyla
kullanilir. Bu analiz tiirii, bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iliskiyi
modellemek ve neden-sonug iligkilerini degerlendirmek i¢in tercih edilir (Alpar, 2010,
s. 383). 11k hipotez olan Hipotez 1a test edildiginde, bagimsiz degiskenler olan sahte
haber, giivenilmez haber ve miicadele yeterliligi degiskenlerinin, bagimli degisken
olan teyit davranisim agiklama oranmm %29,7 oldugu (R?=,297) tespit edilmistir.
Boyutlarin etkisi tek tek incelendiginde ise en fazla etkiyi sahte haber boyutunun
yaptig1 goriilmektedir (f=0,548; p<0,05). Diger anlamli etkisi ise miicadele yeterliligi
tarafindan saptanmigtir (=0,164; p<0,05). Buna gore insanlarin sosyal medyadaki
haberleri sahte olarak ve dezenformasyon miicadelesi yeterliligini diisiik algiladikea,
habere giivenebilmek i¢in teyit davranisina yonelmelerinin de arttigi anlasilmaktadir.
Giivenilmez haber bagimsiz degiskenin, teyit davranist bagimli degiskeni iizerinde ise
anlamli bir etkisi bulunamamistir (p>0,05). lgili tanmimlayici istatistikler Tablo 4.7’ de

raporlanmuistir.
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Starjdardl.z ¢ Standardize
Edilmemis Katsayilar
Model Katsayilar y t P
Std.
Beta Hata Beta

(Sabit) ,687 ,296 2,321 ,021
Sahte Haber ,646 ,059 ,548 10,907 ,000
Givenilmez -030 062 -025 486 627
Haber
Miicadele 177 053 164 3,333 001
Yeterliligi
Bagimli Degisken: Teyit Davranist
R: 0,551; R?: 0,303; Diizeltilmis R?: 0,297; Model i¢in F: 44,710; p=0,000; s.d.: 3
Durbin-Watson: 1,862

Tablo 4.7. Sosyal Medya Dezenformasyon Algisi Faktorleri ile Teyit Davranisi
Arasindaki iliski Hipotezlerinin Test Edilmesi (H1a)

H1b hipotezi test edildiginde, analiz sonuglarina gore, bagimsiz degiskenler olan
sahte haber, giivenilmez haber ve miicadele yeterliligi degiskenlerinin, bagimh
degisken olan bireysel giiveni agiklama oraninm %21.8 (R?=218) oldugu
bulunmustur. Alt boyutlarin etkisi tek tek incelendiginde ise en fazla etkiyi miicadele
yeterliligi boyutunun yaptig1 goriilmektedir (f=0,395, p<0.05). Diger anlaml etkisi ise
giivenilmez haber degiskeni tarafindan saptanmistir (=0,194; p<0,05). Buna gore
insanlarin sosyal medyadaki haberleri giivenilmez olarak ve dezenformasyon
miicadelesi yeterliligini diigiik algiladik¢a, habere giivenebilmek i¢in bireysel giiven
davranisina yonelmelerinin de arttig1 anlagilmaktadir. Sahte haber bagimsiz
degiskenin, bireysel giiven davranisi bagimli degiskeni iizerinde ise anlamli bir etkisi

bulunamamistir (p>0,05). lgili tanimlayici istatistikler Tablo 4.8’de raporlanmustir.

Standardize Standardize
Model Edilmemis Katsayilar Katsayilar t P
Beta Std. Hata Beta
(Sabit) 1,157 ,282 4,104 ,000
Sahte Haber -,016 ,056 -,015 -,282 778
Givenilmez 211 059 194 3,597 000
Haber
Miicadele 386 051 395 7,622 ,000
Yeterliligi
Bagimli Degisken: Bireysel Giiven
R: 0,475; R?: 0,226; Diizeltilmis R?: 0,218; Model i¢in F: 29,975; p=0,000; s.d.: 3
Durbin-Watson: 1,917

Tablo 4.8. Sosyal Medya Dezenformasyon Algist Faktorleri ile Bireysel Giiven
Arasindaki iliski Hipotezlerinin Test Edilmesi (H1b)
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Hlc hipotezi test edildiginde, analiz bulgularina gore, bagimsiz degiskenler olan
sahte haber, glivenilmez haber ve miicadele yeterliligi bagimli degisken olan kurumsal
giiveni agiklama oram1 (R?=,211) olarak tespit edilmistir. Boyutlarin etkisi tek tek
incelendiginde ise en fazla etkiyi miicadele yeterliligi algisinin yaptig1 goriilmektedir
(B =0.446). Diger anlamli etkisi ise sahte haber algis1 tarafindan saptanmistir
(B=0,111; p<0,05). Buna gore insanlarin sosyal medyadaki haberleri sahte olarak ve
dezenformasyon miicadelesi yeterliligini diisiik algiladik¢a, habere giivenebilmek igin
kurumsal giiven davranisina yonelmelerinin de arttig1 anlasilmaktadir. Giivenilmez
haber bagimsiz degiskenin, kurumsal giiven bagimli degiskeni iizerinde ise anlamli bir

etkisi bulunamamistir (p>0,05). Ilgili tammlayic1 istatistikler Tablo 4.9’da

raporlanmuistir.
Standardize Standardize
Model Edilmemis Katsayilar Katsayilar t P
Beta Std. Hata Beta
(Sabit) 1,243 ,288 4,318 ,000
Sahte Haber ,120 ,058 111 2,083 ,038
Gilivenilmez
Haber ,054 ,060 ,049 ,900 ,369
Miicadele 443 052 446 8,563 ,000
Yeterliligi
Bagimli Degisken: Kurumsal Giiven
R: 0,467; R?: 0,218; Diizeltilmis R?: 0,211; Model i¢in F: 28,665; p=0,000; s.d.: 3
Durbin-Watson: 2,084

Tablo 4.9. Sosyal Medya Dezenformasyon Algis1 Faktorleri ile Kurumsal Giiven
Arasindaki iliski Hipotezlerinin Test Edilmesi (H1c)

H2a hipotezi test edildiginde, analiz bulgularina gére bagimsiz degiskenler olan
sahte haber, gilivenilmez haber ve miicadele yeterliligi degiskenlerinin, bagimh
degisken olan eglence ve rahatlama motivasyonunu agiklama oraninin % 16,8
(R?=,168) oldugu tespit edilmistir. Boyutlarin etkisi tek tek incelendiginde ise en fazla
etkiyi sahte haber boyutunun yaptigi goriilmektedir (=0, 389; p<0,05). Diger anlamli
etkisi ise miicadele yeterliligi algis1 tarafindan saptanmistir (=0,248; p<0,05). Buna
gore katilimcilarin sosyal medya haberlerini sahte algiladikca ve dezenformasyonla
miicadele yeterliligi diisiik algiladik¢a, eglence ve rahatlamaya yonelik haber
motivasyonunun arttig1 ortaya ¢ikmaktadir. Glivenilmez haber bagimsiz degiskenin
eglence ve rahatlama motivasyonu bagimli degiskeni iizerinde ise anlamli bir etkisi

bulunamamustir (p>0,05). ilgili tanimlayici istatistikler Tablo 4.10°da raporlanmugtir.
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Standardize Standardize
Model Edilmemis Katsayilar Katsayilar t P
Beta Std. Hata Beta
(Sabit) 1,603 ,300 5,335 ,000
Sahte Haber 429 ,060 ,389 7,132 ,000
Givenilmez 098 063 088 572 | 117
Haber
Miicadele 249 054 247 4,618 ,000
Yeterliligi
Bagimli Degisken: Eglence ve Rahatlama
R: 0,420; R?: 0,176; Diizeltilmis R?: 0,168; Model i¢in F: 21,959; p=0,000; s.d.: 3
Durbin-Watson: 1,929

Tablo 4.10. Sosyal Medya Dezenformasyon Algisi Faktorleri ile Eglence ve
Rahatlama Arasindaki Iliski Hipotezlerinin Test Edilmesi (H2a)

H2b hipotezi test edildiginde, analiz bulgularina gére bagimsiz degiskenler olan
sahte haber, giivenilmez haber ve miicadele yeterliligi degiskenlerinin, bagimh
degisken olan teknik olanaklar ve kolayliklar motivasyonunu agiklama oraninin %
41,7 (R*=,417) oldugu tespit edilmistir. Boyutlarm etkisi tek tek incelendiginde ise en
fazla etkiyi sahte haber boyutunun yaptig1 goriilmektedir (=0, 676; p<0,05). Diger
anlaml1 etkisi ise glivenilmez haber algis1 tarafindan saptanmistir (f=-0,112; p<0,05).
Buna gore katilimcilarin sosyal medya haberlerini sahte ve gilivenilmez algiladikga,
haber kaynaklarinin teknik olanak ve kolayliklarina yonelik motivasyonunun arttig1
ortaya c¢ikmaktadir. Miicadele yeterliligi bagimsiz degiskenin teknik olanaklar ve
kolayliklar motivasyonu bagimli degiskeni {izerinde ise anlamli bir etkisi

bulunamamstir (p>0,05). {lgili tanimlayici istatistikler Tablo 4.11°de raporlanmistur.

Standardize Standardize
Model Edilmemis Katsayilar Katsayilar t p
B Std. Beta
Hata

(Sabit) 1,188 261 4,550 ,000
Sahte Haber 174 ,052 ,676 14,797 ,000
Givenilmez -,119 054 -,102 2,193 029
Haber
Miicadele 049 047 047 1,046 296
Yeterliligi
Bagimli Degisken: Teknik Olanaklar ve Kolaylik
R: 0,650; R?: 0,423; Diizeltilmis R?: 0,417; Model i¢in F: 75,284; p=0,000; s.d.: 3
Durbin-Watson: 2,114

Tablo 4.11. Sosyal Medya Dezenformasyon Algis1 Faktorleri ile Teknik Olanaklar ve
Kolaylik Arasindaki Iliski Hipotezlerinin Test Edilmesi (H2b)
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H2c hipotezi test edildiginde, analiz bulgularina gére bagimsiz degiskenler olan
sahte haber, gilivenilmez haber ve miicadele yeterliligi degiskenlerinin, bagiml
degisken olan zengin ve istege bagh icerik motivasyonunu agiklama oraninin % 47,4
(R?=,474) oldugu tespit edilmistir. Boyutlar etkisi tek tek incelendiginde tiim
bagimsiz degiskenlerin istatistiksel olarak anlamli etkisi oldugunu, bununla birlikte en
fazla etkiyi sahte haber boyutunun yaptig1r goriilmektedir (=0, 722; p<0,05). Buna
gore katilimcilarin  sosyal medya haber kaynaklarmi sahte, gilivenilmez ve
dezenformasyonla miicadele agisindan yetersiz buldukea, haber kaynaklarinin zengin
ve istege baglh icerik sunma taraflarina yonelik motivasyonunun arttifi ortaya

cikmaktadir. Ilgili tanimlayicr istatistikler Tablo 4.12°de raporlanmustir.

Standardize Standardize
Model Edilmemis Katsayilar Katsayilar t p
Beta Sta. Beta
Hata
(Sabit) 1,214 ,215 5,638 ,000
Sahte Haber 717 ,043 122 16,623 ,000
Givenilmez 130 045 -129 -2,906 004
Haber
Micadele 110 ,039 121 2,842 ,005
Yeterliligi
Bagimli Degisken: Zengin ve istege Bagh Igerik
R: 0,692; R?: 0,479; Diizeltilmis R?: 0,474; Model igin F: 94,258; p=0,000; s.d.: 3
Durbin-Watson: 2,141

Tablo 4.12. Sosyal Medya Dezenformasyon Algis1 Faktorleri ile Zengin ve Istege
Bagl Igerik Arasindaki Iliski Hipotezlerinin Test Edilmesi (H2c)

H2d hipotezi test edildiginde, analiz bulgularina gére bagimsiz degiskenler olan
sahte haber, giivenilmez haber ve miicadele yeterliligi degiskenlerinin, bagimh
degisken olan aktif katilim motivasyonunu aciklama oranmnm % 8,7 (R?=0,087)
oldugu tespit edilmistir. Boyutlarin etkisi tek tek incelendiginde ise en fazla etkiyi
miicadele yeterliligi boyutunun yaptigr goriilmektedir (=0, 240; p<0,05). Diger
anlamli etkisi ise sahte haber algis1 tarafindan saptanmistir (=0,237; p<0,05). Buna
gore katilimcilarin sosyal medya haberlerini sahte algiladik¢a ve dezenformasyonla
miicadele yeterliligi diisiik algiladikca, haber kaynaklarina aktif katilim
motivasyonunun arttifi, yani gorlslerini bildirmeye daha acgik olduklar1 ortaya
cikmaktadir. Gilivenilmez haber bagimsiz degiskenin eglence ve rahatlama
motivasyonu bagimli degiskeni iizerinde ise anlamli bir etkisi bulunamamistir

(p>0,05). 1lgili tanimlayici istatistikler Tablo 4.13’de raporlanmustir.
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Standardize Standardize
Model Edilmemis Katsayilar Katsayilar t P
Beta Std. Hata Beta
(Sabit) 1,556 ,353 4,410 ,000
Sahte Haber ,293 ,071 237 4,144 ,000
Glivenilmez -,057 073 -,045 771 441
Haber
Miicadele 271 063 240 4,279 ,000
Yeterliligi
Bagimli Degisken: Aktif Katilim
R: 0,310; R?: 0,096; Diizeltilmis R?: 0,087; Model i¢in F: 10,891; p=0,000; s.d.: 3
Durbin-Watson: 2,020

Tablo 4.13. Sosyal Medya Dezenformasyon Algis1 Faktorleri ile Aktif Katilim
Arasindaki iliski Hipotezlerinin Test Edilmesi (H2d)

H2e hipotezi test edildiginde, analiz bulgularina gére bagimsiz degiskenler olan
sahte haber, giivenilmez haber ve miicadele yeterliligi degiskenlerinin, bagimh
degisken olan giivenilirlik motivasyonunu agiklama oraninin % 16,6 (R?=0,166)
oldugu tespit edilmistir. Boyutlarin etkisi tek tek incelendiginde tim bagimsiz
degiskenlerin istatistiksel olarak anlamli etkisi oldugunu, bununla birlikte en fazla
etkiyi ise en fazla etkiyi miicadele yeterliligi boyutunun yaptig1 goriilmektedir (=0,
394; p<0,05). Buna gore katilimcilarin sosyal medya haberlerini sahte ve giivenilmez
algiladikca ve dezenformasyonla miicadele yeterliligini diisiik algiladik¢a, haber
kaynaklarmin giivenilirligini sorgulama motivasyonunun arttig1 ortaya c¢ikmaktadir.

[lgili tanimlayici istatistikler Tablo 4.14’de raporlanmustir.

Standardize Standardize
Model Edilmemis Katsayilar Katsayilar t P
Beta Std. Hata Beta
(Sabit) 1,563 ,298 5,241 ,000
Sahte Haber ,259 ,060 ,237 4,341 ,000
Giivenilmez -,149 062 -,134 -2,407 017
Haber
Miicadele 394 054 394 7,357 ,000
Yeterliligi
Bagimli Degisken: Giivenilirlik
R: 0,417; R%: 0,174; Diizeltilmis R?:0,166; Model icin F: 21,640; p=0,000; s.d.: 3
Durbin-Watson: 2,057

Tablo 4.14. Sosyal Medya Dezenformasyon Algist Faktorleri ile Giivenilirlik
Arasindaki Iliski Hipotezlerinin Test Edilmesi (H2e)

H3a hipotezi test edildiginde, analiz bulgularina gére bagimsiz degiskenler olan

teyit davranisi, bireysel gliven ve kurumsal gliven, bagimli degisken olan teknik
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olanaklar ve kolayliklar motivasyonu degiskeninin agiklama oram % 17,2 (R?=0,172)
olarak tespit edilmistir. Boyutlarin etkisi tek tek incelendiginde ise tek anlamli etkiyi
teyit davranist boyutunun yaptig1 goriilmektedir (f=0,435, p<0,05). Bireysel giliven ve
kurumsal giiven bagimsiz degiskeninin, teknik olanaklar ve kolayliklar motivasyonu
bagimli degiskeni lizerinde anlamli bir etkisinin bulunmadig gériilmektedir (p>0,05).
Buradan hareketle bireylerin habere giivenmek i¢in teyit davranisina yonelmelerinin,
haber kaynagindan teknik olanaklar ve kolayliklar saglama motivasyonlarini

artirdigim  ortaya koymaktadir. Ilgili tanimlayici istatistikler Tablo 4.15°de

raporlanmistir.
Standardize Standardize
Model Edilmemis Katsayilar Katsayilar t P
Beta Std. Hata Beta
(Sabit) 2,710 242 11,182 ,000
Teyit 422 ,052 435 8,166 ,000
Bireysel -,020 064 -,019 _,314 754
Giliven
Kurumsal _053 064 -050 835 404
Giliven
Bagimli Degisken: Teknik Olanaklar ve Kolaylik
R: 0,424; R?: 0,180; Diizeltilmis R?: 0,172; Model i¢in F: 22,518; p=0,000; s.d.: 3
Durbin-Watson: 2,010

Tablo 4.15. Sosyal Medya Giiven Algis1 Faktorleri ile Teknik Olanaklar ve Kolaylik
Arasindaki Iliski Hipotezlerinin Test Edilmesi (H3a)

H3b hipotezi test edildiginde, analiz bulgularina gére bagimsiz degiskenler olan
teyit davranisi, bireysel giiven ve kurumsal gliven, bagimli degisken olan eglence ve
rahatlama motivasyonu degiskenini agiklama oran1 % 10,1 (R?=0,101) olarak tespit
edilmistir. Boyutlarin etkisi tek tek incelendiginde ise en yiiksek anlamli etkiyi teyit
davranisi boyutunun yaptig1 goriilmektedir (f=0,277, p<0,05). Diger anlaml1 etkinin
ise bireysel giiven degiskeni tarafindan saglandig1 ((f=0,129, p<0,05) buna karsin
kurumsal giiven bagimsiz degiskeninin, anlamli bir etkisinin bulunmadigi
goriilmektedir (p>0,05). Buradan hareketle bireylerin habere giivenmek icin teyit ve
bireysel giiven arama davranisina yonelmelerinin, haber kaynagindan eglence ve
rahatlama saglama motivasyonlarini artirdigini ortaya koymaktadir. ilgili tanimlayici

istatistikler Tablo 4.16’de raporlanmustir.
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Standardize Standardize
Model Edilmemis Katsayilar Katsayilar t P
Beta Std. Hata Beta
(Sabit) 2,335 ,243 9,604 ,000
Teyit 259 ,052 277 4,989 ,000
Bireysel Gliven ,133 ,064 ,129 2,070 ,039
Kurumsal 013 064 012 196 845
Giiven
Bagimli Degisken: Eglence ve Rahatlama
R: 0,331; R?: 0,110; Diizeltilmis R?: 0,101; Model i¢in F: 12,625; p=0,000; s.d.: 3
Durbin-Watson: 1,922

Tablo 4.16. Sosyal Medya Giiven Algisi Faktorleri ile Eglence ve Rahatlama
Arasindaki Iliski Hipotezlerinin Test Edilmesi (H3b)

H3c hipotezi test edildiginde, analiz bulgularina gore bagimsiz degiskenler olan
teyit davranisi, bireysel giiven ve kurumsal giiven, bagimli degisken olan zengin ve
istege bagli icerik motivasyonu degiskeninin agiklama oran1 % 25,9 (R?=0,259) olarak
tespit edilmistir. Boyutlarin etkisi tek tek incelendiginde ise tek anlamli etkiyi teyit
davranist boyutunun yaptig1 goriilmektedir ($=0,525, p<0,05). Bireysel giiven ve
kurumsal giiven bagimsiz degiskeninin, zengin ve istege bagl icerik motivasyonu
bagimli degiskeni tizerinde anlamli bir etkisinin bulunmadig1 gériilmektedir (p>0,05).
Buradan hareketle bireylerin habere giivenmek i¢in teyit davranisina yonelmelerinin,
haber kaynagindan zengin ve istege bagl icerik saglama motivasyonlarini artirdigini

ortaya koymaktadir. Ilgili tanimlayici istatistikler Tablo 4.17°de raporlanmistar.

Standardize Standardize
Model Edilmemis Katsayilar Katsayilar t P
B Std. Hata Beta
(Sabit) 2,467 199 12,412 ,000
Teyit 441 ,042 525 10,404 ,000
Bireysel 006 052 006 1109 913
Giliven
Kurumsal -,043 052 -,047 -,823 411
Giliven
Bagimli Degisken: Zengin ve istege Bagh Igerik
R: 0,516; R?: 0,266; Diizeltilmis R?: 0,259; Model i¢in F: 37,292; p=0,000; s.d.: 3
Durbin-Watson: 1,794

Tablo 4.17. Sosyal Medya Giiven Algis1 Faktorleri ile Zengin ve Istege Bagh Igerik
Arasindaki iliski Hipotezlerinin Test Edilmesi (H3c)
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H3d hipotezi test edildiginde, analiz bulgularina gére bagimsiz degiskenler olan
teyit davranisi, bireysel giiven ve kurumsal giiven, bagimli degisken olan taktif katilim
motivasyonu degiskeninin agiklama oran1 % 5,4 (R?=0,054) olarak tespit edilmistir.
Boyutlarin etkisi tek tek incelendiginde ise tek anlamli etkiyi bireysel giiven
boyutunun yaptig1 goriilmektedir (=0,140, p<0,05). Teyit davranis1 ve kurumsal
gliven bagimsiz degiskeninin, aktif katilim motivasyonu bagimli degiskeni lizerinde
anlamli bir etkisinin bulunmadig1 goriilmektedir (p>0,05). Buradan hareketle
bireylerin habere glivenmek icin bireysel giliven arayisina ydnelmelerinin, haber
kaynagina yonelik aktif katilim saglama motivasyonlarini artirdigini ortaya

koymaktadir. Ilgili tanimlayicr istatistikler Tablo 4.18’de raporlanmustir.

Standardize Standardize
Model Edilmemis Katsayilar Katsayilar t P
B Std. Hata Beta
(Sabit) 2,128 ,280 7,614 ,000
Teyit ,085 ,060 ,082 1,433 ,153
Bireysel Giiven ,163 ,074 ,140 2,206 ,028
Kurumsal 128 074 112 1,737 083
Giiven
Bagimli Degisken: Aktif Katilim
R: 0,251; R?: 0,063; Diizeltilmis R?: 0,054; Model icin F: 6,928; p=0,000; s.d.: 3 Durbin-
Watson: 2,024

Tablo 4.18. Sosyal Medya Giiven Algis1 Faktorleri ile Aktif Katilim Arasindaki {liski
Hipotezlerinin Test Edilmesi (H3d)

H3e hipotezi test edildiginde, analiz bulgularina gore bagimsiz degiskenler olan
teyit davranisi, bireysel gliven ve kurumsal giiven, bagimli degisken olan giivenilirlik
motivasyonu degiskenini agiklama oran1 % 6 (R%=0,060) olarak tespit edilmistir.
Boyutlarin etkisi tek tek incelendiginde ise en yliksek anlamli etkiyi teyit davranisi
boyutunun yaptig1 goriilmektedir (f=0,145 p<0,05). Diger anlaml etkinin ise bireysel
giiven degiskeni tarafindan saglandigi ((f=0,131, p<0,05) buna karsin kurumsal giiven
bagimsiz degiskeninin anlamli bir etkisinin bulunmadigi goriilmektedir (p>0,05).
Buradan hareketle bireylerin habere giivenmek igin teyit ve bireysel giiven arama
davranisina yonelmelerinin, haber kaynagina giivenme motivasyonlarimi artirdigini

ortaya koymaktadir. Ilgili tanimlayict istatistikler Tablo 4.19°da raporlanmistur.
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Standardize Standardize
Model Edilmemis Katsayilar Katsayilar t P
B Std. Hata Beta
(Sabit) 2,084 ,246 8,455 ,000
Teyit ,135 ,053 ,145 2,558 ,011
Bireysel Gliven ,135 ,065 ,131 2,071 ,039
Kurumsal 085 065 085 1,313 190
Giiven

Bagimli Degisken: Giivenilirlik
R: 0,263; R2: 0,069; Diizeltilmis R2: 0,060; Model igin F: 7,654; p=0,000; s.d.:3 Durbin-
Watson: 2,064
Tablo 4.19. Sosyal Medya Giiven Algis1 Faktorleri ile Giivenilirlik Arasindaki Iliski
Hipotezlerinin Test Edilmesi (H3e)
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5. SONUC

Gergeklestirilen bu tez ¢alismasinda degisen tiiketim toplumunda Z kusaginin
sosyal medya haber tiiketim davranisini enformasyon ve dezenformasyon algisi
baglaminda arastirmayir amaglamaktadir. Tez ¢aligmasinin amaci baglaminda,
alanyazina katki ve yenilik sagladigi gibi uygulama alanina da bir¢cok katki

saglamaktadir.

Analiz sonuglarina gore katilimcilarin 6zellikle biiylik ¢ogunlugunun lisans
diizeyinde oldugu, %58,7’sinin kadin, %40,7’sinin erkek oldugu, yaslarinin ise
agirlikli olarak 20,21 ve 22 yas grubundan olustugu bulgulanmistir. Ankete katilim
gosterenlerin yasadiklar: sehirler Adana (%11,5) ve Ankara (%10,9) dncelik olarak
tespit edilmistir. Ve katilimcilarin Tiirkiye’de meydana gelen haberler ve olaylar
hakkindaki farkindaliklarinin %42’lik bir oranda oldugu karsimiza g¢ikmaktadir.
Katilimeilarin  ¢ogunlugu Tiirkiye haber medyasini etik bulmamaktadir. Bunun
nedenini ise dezenformasyon olarak belirtmislerdir. Katilimcilarin biiyiik ¢cogunlugu
sosyal medyada son bir hafta icinde sahte haber ya da eksik bilgiyle karsilastiginm
belirtmektedir. Bu sonu¢ Akyliz, Giilnar ve Kazaz (2021) calismasiyla ortiismektedir.
Ayrica internet ya da sosyal medyada karsilastiklart siipheli bir gorsel/
fotograf/videonun dogrulamasinin nasil yapildigim1 bilmediklerini belirtmektedirler.

Bu sonug da yine Akyliz, Giilnar ve Kazaz (2021) ¢alismasiyla ortiismektedir.

Katilimeilarin cevapladigi haber tiiketim motivasyonu ve memnuniyeti 6l¢egi
sorularinda 1 ile 5 arasinda degisen puanlama sonucunda en yiiksek katilim
gosterdikleri maddenin “Sosyal medya platformlarinda kolay bir bicimde haber
alabiliyorum” oldugu (%=4,16) tespit edilmistir. Dezenformasyon algis1 0lcegi
sorularinda en yiiksek katilim gosterdikleri maddenin ‘“Sahte-yalan haberler
toplumdaki kutuplasmay1 arttirmaktadir” oldugu (x=4,17) tespit edilmistir. Benzer
sekilde Akyiiz, Giilnar ve Kazaz (2021) ¢alismasinin dezenformasyon algisi 6lgeginde
de yiiksek katilim gosterilen madde oldugu tespit edilmistir. Sosyal medya gliven
algis1 6l¢egi sorularinda en yiiksek katilim gosterdikleri maddenin “Sosyal medya
tizerinden ulagtigim bir haberi sosyal medya disindaki internet kaynaklarindan teyit
ederim” oldugu (x=3,71) tespit edilmistir. Comlek¢i ve Basol (2019) caligmasinda
kurumsal haberlere duyulan giiven ile ilgili sonuglara bakildiginda, ilk sirada taninmig

gazetecilerin geldigi, bunu basili gazetelerin sosyal medya hesaplarinin takip ettigi ve
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son olarak da internet gazetelerinin yer aldig1 tespit edilmistir. Benzer sekilde bu
calismada da giliven algis1 Olgeginde ilk sirada taninmis gazetecilerin geldigi daha
sonra basili gazetelerin sosyal medya hesaplarinin ve internet gazetelerinin takip ettigi

bulgulanmastir.

Aciklayic1 faktdr analizi bulgular1 sonucunda sosyal medya haber tiiketim
motivasyonu ve memnuniyeti algist 6l¢eginde en yliksek aciklayicilia sahip olan
teknik olanaklar ve kolaylik degiskenine ait olan 1 numarali “Sosyal medya
platformlarinda hizli bir bicimde haber alabiliyorum” maddesi oldugu tespit edilmistir.
Sosyal medya dezenformasyon algis1 haber tiikketim motivasyonu ve memnuniyeti
algis1 6lceginde en yliksek aciklayiciliga sahip olan sosyal medya dezenformasyon
algisi1 (sahte haber) degiskenine ait olan 30 numarali “Dijital ag ve sosyal ag sayesinde
haber kaynaklar1 daha da cesitlenmistir” maddesi oldugu tespit edilmistir. Sosyal
medya giliven algisi 6lgeginde en yiiksek agiklayiciliga sahip olan sosyal medya giiven
algis1 (kurumsal giiven) degiskenine ait olan 44 numaral “Internet gazetelerinin sosyal
medya paylagimlarina giivenirim” maddesi oldugu tespit edilmistir. Ayrica sosyal
medya giiven algis1 6l¢eginde agiklayict faktor analizi bulgulari incelendiginde; en
yiiksek agiklayiciliga sahip olan boyut %31,565 ile “kurumsal giiven algis1”
boyutudur. Olgegin alindig1 ¢alisma ile bu ¢alismanin sonucunda sosyal medya giiven
algist Olceginde aciklayici faktdr analizi bulgularinda farkliliklar bulunmaktadir.
Comlekei ve Basol (2019) calismasinda sosyal medya giiven algist Olgeginde
aciklayict faktor analizi bulgularinda en yiiksek agiklayiciliga sahip olan boyut %
26,60 ile “teyit davranis1” boyutu olarak tespit edilmistir.

Elde edilen bulgular sosyal medya dezenformasyon algisinin hem sosyal medya
giiven algis1 hem de haber tiiketim motivasyonu iizerinde olumlu ve anlamli sekilde
cesitli boyutlar altinda gosterdigini ortaya koymaktadir. Buna gore kisinin sosyal
medya dezenformasyon algisi arttikca sosyal medya giiven algisinin diistiigii, teyit
davranisi, bireysel giiven ve kurumsal giiven boyutlarina ihtiyacin arttigi tespit
edilmistir. Sosyal medya dezenformasyon algisinin, haber tiiketim boyutlarini (teknik
olanaklar ve kolaylik, eglence ve rahatlama, zengin ve istege bagli icerik, aktif katilim,
giivenilirlik) ise anlamli olarak etkiledigi tespit edilmistir. Haber tiiketim
motivasyonlarinin artmasiyla bireylerin sosyal medya dezenformasyon algisinin

azalmasi s6z konusudur. Daha 6nce alanyazinda konuyla ilgili yapilan ¢aligmalar bu
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calisma gibi detayli bir hipotez testi baglaminda yapilmadigi tespit edilmistir. Bu
anlamda bu ¢aligma alanyazin i¢in iligkisel anlamda yeni bulgular ortaya koymaktadir.
Ve diger caligmalarla karsilastirildiginda katilimeilar en yiiksek katilim ile
dezenformason algist Olgegi sonuglarinda sahte-yalan haberlerin toplumdaki
kutuplagsmay1 arttirmakta oldugunu belirtmislerdir. En diisiik katilim ise dijital ag ve
sosyal ag platformlar1 sahte-yalan haberle yeterince miicadele etmedikleri olmustur.
Bu sonuglar Akyiliz, Gilnar ve Kazaz (2021) c¢alismasi ile oOrtiismektedir.
Katilimeilarin haberleri belirli bir sosyal medya kuruluslarindan almaktan kagindigi
tespit edilmistir ve benzer sekilde dnceki arastirmalarda yeni medya haberlerini takip
edenlerin segici haber tiiketim bigimleri sergiledigi goriilmiistiir (Lee, Kim ve Koh,

2016; Lee, Lindsey ve Kim, 2017).

Bu ¢alisma sosyal medya dezenformasyon algisi, giliven algis1 ve haber tiiketim
motivasyonu arasindaki iligkilere yonelik alanyazin ozetlerinde ki calismalar ile
kiyaslandiginda en temel farkliligi ile 6n plana ¢ikmaktadir. Calismalar bu ii¢c temadan
sadece bir temanin ele alinmasi ile olusmaktadir. Calismalardan (Atesgdz, 2022; Ata,
2023) sadece haber tiiketim motivasyonu ve memnuniyeti, (Bestas ve Kirik, 2019;
Akyiiz, Gililnar ve Kazaz, 2021; Todorova, 2021) sadece sosyal medya
dezenformasyon algisi ve son olarak (Comlek¢i ve Basol, 2019; Furusten, 2023)
sadece sosyal medya giliven algis1 temalar1 iizerinde gergeklestirilmistir. Bu tez
calismast ise bu iic temanin (sosyal medya haber tiikketim motivasyonu ve
memnuniyeti, sosyal medya dezenformasyon algis1 ve sosyal medya giiven algisi)

birlikte ele alinip arasindaki iligkinin incelenmesiyle gerceklestirilmistir.

Bu arastirma alanyazin i¢in ¢iktilar1 oldugu kadar uygulamaya yonelik ¢iktilart
da bulunmaktadir. Yazili, gorsel olarak sosyal medya dezenformasyon algisinin
tilketicilerin haberlere yonelik tiiketimleri ve haber tiiketme motivasyonlarini ve
memnuniyetlerini 6nemli sekilde etkiledigi goriilmektedir. Haber kanallarinin kisilerin
dezenformasyon algilarin1 diisiirecek sekilde haber iiretmeleri ve bu haberlerin teyit
edilebilir haberler olmasi kisilerin haber tiikketim motivasyon ve memnuniyetlerini

arttiracaktir.
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EKLER

ANKET SORULARI
Degerli katilimce1; bu anket formu degisen tiiketim toplumunda sosyal medya haber
tilkketiminde Z kusagimin enformasyon ve dezenformasyon algisimi etkileyen
faktorleri arastirmaktadir. Elde edilecek veriler sadece bilimsel amaclarla
kullanilacak ve 3. kisilerle paylasilmayacaktir. Kimliginizi agiga ¢ikarabilecek hicbir
bulgu c¢aligma igerisinde paylasilmayacaktir. Vereceginiz samimi cevaplar igin
tesekkiir ederiz.

Dr. Ogr. Uyesi Nargis Ozgen Yiiksek Lisans Ogr. Omer Faruk Nazlim
Ankara Hac1 Bayram Veli Universitesi Ankara Hac1 Bayram Veli Universitesi
Tletisim Fakiiltesi, Halkla fliskiler ve Tanitim | Iletisim Fakiiltesi, Halkla Iliskiler ve Tanitim
Boliimii Boliimi

1. BOLUM

LIKERT OLCEGIi SORULARI

[ 1] = Kesinlikle Katilmiyorum A § § § § = o E
[ 2 ] = Katilmiyorum = 5| 5| S s, g ~ %’
[ 3] = Ne katiliyor ne katilmiyorum S £l E = 8 2 S =
[ 4] =Katiliyorum ChE % S E E & =
[ 5] = Kesinlikle katiliyorum gl &2 o M M

Boliim 1: Saymn katilimer asagidaki ifadeler haber tiiketim memnuniyeti 6grenmeye yonelik
ifadelerden olusmaktadir. Dogru ve yanlis cevabin olmadigi bu ankette sizce en uygun oldugunu
diisiindiigiiniiz secenegi isaretleyiniz.

1. Sosyal medya platformlarinda hizl bir bigimde haber

alabiliyorum.
2. Sosyal medya platformlarinda kolay bir bigimde haber

o~ 1 2 3 4 5
alabiliyorum.
3. Sosyal medya platformlarinda ekonomik bir bigimde haber

- 1 2 3 4 5
alabiliyorum.

4.Sosyal medya platformlarinda gelismelerden anlik olarak
haberdar olabiliyorum.

5.S0syal medya platformlarinda gegmise yonelik haberlere
kolayca erisebiliyorum.

6. Sosyal medya platformlarinda haberin kopyasini alip
saklayabiliyorum.

7.Eglence ve rahatlama icerikli haberler bana etkinlik oluyor.
8.Eglence ve rahatlama igerikli haberler rahat hissetmemi

- 1 2 3 4 5
sagliyor.
9.Eglence ve rahatlama igerikli haberler stresimi aliyor. 1 2 3 4 5
10.Eglence ve rahatlama igerikli haberler heyecan yasatiyor. 1 2 3 4 5
11.Eglence ve rahatlama igerikli haberler eglendiriyor.” 1 2 3 4 5
12. Sosyal medya platformlarinda kendi haber alma tercihlerimi

. - 1 2 3 4 5

belirleyebiliyorum.
13. Sosyal medya platformlarinda zaman ve mekén siirlamasi 1 2 3 5

olmadan haber alabiliyorum.
14. Sosyal medya platformlarinda ilgi alanlarima yonelik haber | 1 2 3 4
alabiliyorum.
15. Sosyal medya platformlarinda farkli goriislerden haberdar 1 2 3 4 5
olabiliyorum.
16. Sosyal medya platformlarinda okudugum haber igerikleriyle 1 2 3 4 5
ilgili bagka haberlerin tercihime sunulmas1 hosuma gidiyor.
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17. Sosyal medya platformlarinda yeni haber kanallarin1 daha
kolay kesfedebiliyorum.

18. Sosyal medya platformlarinda insanlar1 yonlendirmek igin 1
yorum yapabiliyorum.

19. Sosyal medya platformlarinda sorunlara ¢6ziim sunmak 1
amaciyla paylagimda bulunabiliyorum.

20.Sosyal medya platformlarinda insanlar1 etkilemek igin 1
paylasimda bulunabiliyorum.

21. Sosyal medya platformlarinda haber igeriklerine katkida 1 2 3 4 5
bulunabiliyorum.

22. Sosyal medya platformlarinda haber igeriklerini 1 2 3 4 5
elestirebiliyorum.

23. Sosyal medya platformlarinda kendimi daha aktif 1 2 3 4 5
hissediyorum.

24. Sosyal medya platformlarinda haberde manipiilasyona 1 2 3 4 5

(yonlendirme) daha az maruz kaliyorum.

25.S0syal medya platformlarinda giivenilir bir sekilde haber | 1
alabiliyorum.

26. Sosyal medya platformlarinda haberde engellemeye (sansiir) | 1
daha az maruz kaliyorum.

27. Sosyal medya platformlarinda haberin dogrulugunu teyit 1
edebiliyorum.

2 3 4 5

Sayin katilimei agagidaki ifadeler dezenformasyon algimizi yonelik ifadel

erden olugmaktadir. Dogru

ve yanlis cevabin olmadigi bu ankette sizce en uygun oldugunu disiindiigiiniiz se¢enegi isaretleyiniz.

28. Sahte-yalan haberler toplumdaki kutuplagsmay1 1
arttirmaktadir.

2 3 4 5

29. internet ve sosyal medyada iiretilen yalan/sahte haberlerle 1
insanlar kolayca yonlendirilebilir.

2 3 4 5

30.Internet ve sosyal medya sayesinde haber kaynaklar1 daha da 1
gesitlenmistir.

2 3 4 5

31.Internet ve sosyal medyada profesyonel olmayan 1
kullanicilarin ~ haber  yapabilmesi  giivenilirlik  sorununu
arttirmaktadir.

32.Sahte-yalan haberler insanlarin gergeklerle bagimi 1 2 3 4 5
zayiflatmigtir.
33.Internet ve sosyal medya sahte-yalan haber iiretilmesine 1 2 3 4 5

firsat saglamaktadir.

34.Internet ve sosyal medya bilgi edinme acisindan dzgiirliik 1
alanin1 genigletmisgtir.

36.Sahte-yalan haberle miicadelede hukuksal yetersizlikler | 1
vardir.

35.Internet ve sosyal medya nedeniyle gazetecilik gittikce giiven | 1
kaybetmektedir.

37.Internet ve sosyal medya haberleri aldaticidir. 1 2 3 4 5
38.Internet ve sosyal medyay: haber agisindan giivenilir 1 2 3 4 5
bulmuyorum.

39.Yarg1 kurumlari sahte-yalan haberle miicadele etmektedir. 1 2 3 4 5

40.Kamu kurumlari (cumhurbaskanligi, ilgili bakanliklar vb.)
sahte-yalan haberle miicadele etmektedir.

41.Internet ve sosyal medya platformlari sahte-yalan haberle 1 2 3 4 5
yeterince miicadele etmektedir.
42.Tiirkiye’de medya okur-yazarlig: egitimi yeterlidir. 1 2 3 4 5
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Boliim 2. Sayin katilimci asagidaki ifadeler sosyal medyaya yonelik giiven alginizi 6lgmeye
yonelik ifadelerden olugmaktadir. Dogru ve yanlis cevabin olmadigi bu ankette sizce en uygun
oldugunu diisiindiigiiniiz segenegi isaretleyiniz.

43.Basili olarak dagitilan gazetelerin sosyal medya 1 2 3 4 5
paylasimlarina giivenirim.

44 Internet gazetelerinin sosyal medya paylasimlarina 1 2 3 4 5
giivenirim.

45.Taninmig gazetecilerin sosyal medya paylasimlarina 1 2 3 4 5
giivenirim.

46.Kullanicilarin igerik olusturdugu mecralarin paylagimlarina 1 2 3 4 5
giivenirim.

47.Sosyal medya fenomenlerinin sosyal medya paylasimlarina 1 2 3 4 5
giivenirim.

48.Arkadaslarimin/tanidiklarimin sosyal medya paylasimlarina 1 2 3 4 5
giivenirim.

49.Sosyal medya iizerinden ulastigim haberin 1 2 3 4 5
dogrulugu/giivenilirligi ile ilgili arastirma yaparim.

50.Sosyal medya tizerinden ulastigim haberi sosyal medyadaki 1 2 3 4 5
farkli kaynaklardan teyit ederim.

51.Sosyal medya tizerinden ulastigim bir haberi sosyal medya 1 2 3 4 5
digindaki internet kaynaklarindan teyit ederim.

52.Sosyal medya tizerinden ulagtigim bir haberi internet 1 2 3 4 5

digindaki kaynaklardan teyit ederim.

2. BOLUM
DEMOGRAFIK SORULAR
53.Cinsiyetiniz: () Kadin ( ) Erkek

54. Yasiniz:

55.Egitim seviyeniz:

56. Yasadiginiz Sehir:

57. Tiirkiye’de meydana gelen haberler ve olaylar hakkindaki farkindaliginiz nedir?
(1:son derece diisiik ve 5:son derece yliksek)

(1 ()2 ()3 (O)4 ()5

58. Tirkiye haber medyasini etik olarak goriiyor musunuz?

( ) Evet ( ) Hayrr ( ) Cevap/Fikri Yok

59. Asagidakilerden herhangi birinin Tiirkiye haber medyasinin sahip oldugu sorunlar
oldugunu diistiniiyor musunuz? En 6nemli sorun 1 olacak sekilde, 1°den 7’ye dogru
siralar misiniz?

() Sansasyonalizm (bilgiyi sok edici veya heyecan verici sekilde sunma)

( ) Basmakalip (bir seyin neye benzedigi hakkinda sabit bir fikir)

( ) Dezenformasyon (yanlis bilgilerin yayilmast)

( ) Dogrulama (bir seyin var oldugiunu kanitlama)

() Irkeilik

() Kotii secim veya haber hikayelerinin ilgisizligi

() Genel Veri Koruma Yonetmenligi (GDPR) sorunlari

60. Dezenformasyonun (yanlis bilgilerin yayilmasi) ne kadar ciddi bir sorun oldugunu
diisiiniiyorsunuz?

( ) Son derece ciddi () Cok ciddi ( ) Biraz ciddi( ) Cok ciddi degil () Hig
ciddi degil
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61. Dezenformasyon (yanlis bilgilerin yayilmasi) konusunda endiseli misiniz?

( ) Hig endiseli degilim ( ) Cok endiseli degilim ( ) Biraz
endiseliyim

( ) Cok endiseliyim () Son derece endiseliyim

62. Haberleri belirli sosyal medya kuruluslarindan almaktan kaginiyor musunuz?
( ) Evet ( ) Hayir

63. Cevabmiz evet ise asagidakilerden hangisi size uyuyor? Bazi sosyal medya
kuruluslarindan kaginiyorum... (Birden fazla segenek isaretleyebilirsiniz

( ) gliven yliziinden

( ) aligkanlik nedeniyle

() alakasiz haberlerin yayinlanmasi nedeniyle

( ) cok fazla reklam yiiziinden

() tcretli abonelik nedeniyle

() kotii itibar nedeniyle

( ) orada calisan gazeteciler yliziinden

( ) diger ise

DEIITINIZ. . .ot e
64. Internet ya da sosyal medyada son bir hafta i¢inde sahte/yalan haberle
karsilagtiniz m1?

() Evet ( ) Hayr

65. Internet ya da sosyal medyada karsilastiginiz siipheli bir gorsel/
fotograf/videonun dogrulamasinin nasil yapildigini biliyor musunuz?

( ) Evet ( ) Hayir

66. Internet ya da sosyal medyada siipheli bilgileri arastiran dogrulama
platformlarindan haberdar misiniz?

() Evet ( ) Hayrr
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